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Uvod

Tato bakalafska prace je zaméfena na analyzu vnimani nabidky a nakupni atmosféry u
spotiebiteld ve vybraném odvétvi. Konkrétné se jednalo o obchody se sportovnim
oblecenim a vybavenim. Témito obchody byly Sportisimo, Decathlon a A3 Sport

v Karlovych Varech.

Sport je nedilnou soucésti kazdého z nas a in-store komunikace je velice dilezita pro
uspésnost kazdého obchodu. S in-store komunikaci uzce souvisi i nadkupni atmosféra,
ktera by méla byt pfijemna pro kazdého zakaznika. Pokud se bude zakaznik dobfe citit

v prodejné, jisté se tam bude 1 vracet.

Bakalarské prace se sklada ze dvou casti. Prvni ¢ast prace je teoretickd a druhd ¢ast je

prakticka. Tyto ¢asti na sebe navzajem navazuji a jsou spolu velice Uizce spjaty.

ro~r

Teoreticka ¢ast prace se zaméfuje na marketing a marketingovy mix 7P z jehoz prvki se
poté tvorilo dotaznikové Setieni. Dale je zde vysvétlen pojem marketingova komunikace
v mist¢ prodeje neboli in-store marketing. V praci jsou déale uvedeny néstroje
marketingové komunikace v misté prodeje — POP a POS naéstroje, merchendising a

nakupni atmosféra.

Praktickd ¢ast prace byla zaméfena na autoréino vlastni hodnoceni vybranych
sportovnich prodejen a poté na dotaznikové Setfeni, které bylo zameéfeno pravé na
vnimani nabidky a prostfedi vybranych sportovnich prodejen — Sportisimo, Decathlon a
A3 Sport. Po ziskani odpovédi od 197 respondenti budou vysledky analyzovany,

prodejny porovnany a dale budou sepsany doporuceni pro kazdou z prodejen.



1 Marketing a marketingovy mix

Vsechny Gspésné spolecnosti maji spolecnou jednu véc. Touto véci je vyrazna orientace
na zakaznika. Tyto uspéSné firmy se naprosto soustfedi na vyciténi, vykonani a

vyplnéni ptani zdkaznika na cilovych trzich.

Marketing sdm o sob¢ je hlavné o zdkaznicich. Zakaznik je jeho nezbytnou slozkou.
»Ivorba hodnoty pro zdkaznika a jeho uspokojeni je srdcem moderniho marketingu,
jeho mysleni i praxe.” Marketing se snazi stale ziskdvat nové zdkazniky s tim, ze jim
ptinese vyssi hodnotu a také se snazi udrzet si své stavajici zdkazniky se slibem, ze jim

ptivede uspokojeni.

Marketing se v pribéhu let dostal do kazdé spolecnosti. V dne$ni dobé€ jej vyuzivaji i
spoleCnosti v oblasti spotiebitelskych sluzeb, kterymi jsou tfeba letecké spolecnosti,
pojistovny ¢i finanéni spolecnosti. Dale se o marketing zacali zajimat také pravnici,
ucetni, prakticti 1€kafi, architekti, neziskové spolecnosti — Skoly, charitativni organizace,

cirkve, nemocnice, muzea, umélecké skupiny, a nakonec i policejni oddéleni.

Marketing je vSude kolem nas. Vidime jej v obchodech, obchodnich centrech,

v reklaméch, a to jak v televizi, v radiu, Casopisech ¢i na internetu. (Kotler, 2007)

Drtive se marketing bral jako nastroj, ktery pfimél zdkaznika, aby si dané zboZzi koupil.
V dnes$ni dobé se marketing spiSe zajima o zékaznikovi potieby a velice podrobné je
zkouma. K prodeji produktu dochézi az poté, co je vyrobek vyroben. Marketing zacina
davno pied vyrobou konkrétniho vyrobku. Nejprve spolecnost zkoumé zékaznikovi
potfeby a zaméfi se na to, kde se naskytuje ziskova prilezitost. Marketing ale zlstava i
dlouho poté, co je produkt zakaznikem koupen, jelikoZ se spolecnost snazi udrzet si své

stavajici zakazniky. Zamétuje se naptiklad na inovace vyrobku — lepsi vzhled, vykon.

Kotler (2009) definuje marketing nasledovné: ,,Marketing definujeme jako spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby

a prani v procesu vyroby a smeny produktii a hodnot.*

Obrazek ¢islo 1 znazorfiuje vzajemnou propojenost mezi jednotlivymi marketingovymi

koncepcemi a ukazuje, jak na sebe tyto koncepce navazuji.

Obrazek 1: Klicové marketingové koncepce
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Zdroj: Kotler, 2009
Zakladni marketingovy mix
Nezbytnou soucasti marketingu je i marketingovy mix. Ktery je definovan nasledovné:

woubor taktickych marketingovych ndstrojii — produktové, cenové, distribucni a
komunikacni politiky — které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhu.* (

Kotler, 2009)

Obrazek 2: Zakladni marketingovy mix 4P



Zdroj: Karlicek a kol., 2018
Produkt

Produktem mtzeme povazovat jakékoliv fyzické zbozi, sluzby, informace, myslenky,
zazitky, ale také kombinace téchto véci, a to v pripad¢, Ze mohou byt predmétem
smény. (Karlicek, 2018) Produkt neni vnimam pouze jako vyrobek, ale také obal
vyrobku, jeho design, image vyrobce, kvalita, zaruka ¢i sluzby, které Ize s produktem
spojit. (Krejta.cz) K dal$im vlastnostem produktu, které jsou dilezité pro zdkaznika

jesteé jsou spolehlivost a servis. (ManagementMania, 2019)
Cena

Cenu vnimame jako penézni jednotku, kterd pro firmu ptedstavuje vynosy. Pro firmu je
velice dilezité, aby spravné urcila cenu svych vyrobku. (Karlicek, 2018) JelikoZ cena
predstavuje vynosy, piedstavuje také to, za jakou hodnotu se produkt prodava. Do této

kategorie spadaji i slevy, uvéry a leasingy. (Krejta.cz)
Propagace

Propagace sdéluje informace o produktu zakaznikovi. Pod propagaci patii televize, tisk
¢i internet. (Krejta.cz) Dale si pod slovem propagace (promotion) lze ptredstavit zptisoby
propagace vyrobku. Témito zplUsoby jsou piimy prodej, nepfimy prodej pies

zprostiedkovatele ¢i multilevel marketing. (ManagementMania, 2019)
Misto

V misté dojde ke stretu zbozi se zdkaznikem ¢1 uruje dostupnost produktu, dopravu a

nebo jeho distribuci. (Krejta.cz) Jinymi slovy Ize misto charakterizovat jakym
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zpusobem lez zbozi doruCit od obchodnika ke konecnému spotiebiteli.

(ManagementMania, 2019)

Pii tvorbé dotaznikového Setieni bylo vyuzivéno prvki rozSifeného marketingového
mixu sluzeb — 7P. Z tohoto diivodu je nutné, aby zde byl tento marketingovy mix

charakterizovan.

Marketingovy mix sluzeb neboli marketingovy mix 7P

Obrazek 3: Marketingovy mix 7P

yzicka
evidence

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Prvky zakladniho mixu byly charakterizovany u zakladniho marketingového mixu.
Nyni zde budou charakterizovany zbyvajici prvky, které tvofi marketingovy mix 7P.

Témito prvky jsou lidé, procesy a materialni prostiedi.

Lidé

Pod pojmem lidé se v marketingovém mixu mysli zaméstnanci. Bez dobrych
zam&stnancll by nebyla Zadnd GspéSnd firma. (Management Mania) Dale jsou zde
kromé zaméstnancti mysleni zdkaznici, a to v ptipadé€, Ze nakupuji jako zastupci firem ¢i

jako konecni spotiebitelé. (Vyletal, P.)

Procesy
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Tento prvek je dulezity z hlediska toho, jakym zplisobem se bude produkt dodévat,
vyrabét, dodavat ¢i distribuovat. V piipade Spatné zvolenych procest je mozné, ze bude

firma ztracet zékaznika a budou ji riist zbytecné naklady. (Management Mania)

Definice procesii dle Vyletala: ,Proces je soubor vzijemné souvisejicich nebo

vzajemn¢ pusobicich ¢innosti, které preménuji vstupy na vystupy.*
Materialni prostiedi / fyzicka evidence

Pod materidlnim prostfedim je mysleno skladovani produktt. Sluzby nelze skladovat.
(Management Mania)Dale je materidlni prostiedi vnimano stavem prostiedi firmy,
které mize mit kladnou odezvu u zdkaznikd pii vybirani zbozi, ndkupu zbozi ¢i pfi
prebirani zbozi, kladny stav u zaméstnancti, ktefi zde pracuji. Prvky materidlniho
prostfedi jsou prostor, zafizeni, osvétleni, barevnost, znaceni a periferni prostredi.

(Vyletal, P.)
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2 Marketing v misté prodeje

Dle Barty (2009) je in-store komunikace fazena mezi formu podpory prodeje. Pod
nazvem in-store komunikace se pravé skryvaji vSechny aktivity podpory prodeje, které

se realizuji v obchodnich jednotkach.

In-store nastroje jsou podle vétSiny velmi ucinnou soucasti marketingové komunikace.
Oproti jinym formam reklamy je jim piedpovidan dalsi rozvoj a rozsahlejsi
sofistikovangjs$i implementace. Spotiebitelé jsou presyceni ze vSech stran, a to hlavné
billboardy, televiznimi spoty a tiskovou reklamou. Prodejna je posledni misto, kde je
mozné ovlivnit posledni rozhodnuti zdkaznika ve prospéch produktu, ktery je
podporovan a nebo vybrané znacky. Misto prodeje je v poslednich letech vnimano jako

stézejni komunikac¢ni kanal, se kterym je potieba sofistikované pracovat jako

s plnohodnotnym marketingovym nastrojem. (Bocek a kol., 2009)

In-store marketing jde jinymi slovy fict jako marketing prodejniho mista. (Jaderna,

2021)

Pro lepsi porozuméni je nutné si vysvétlit par zadkladnich pojmt a témi jsou POP

komunikace, impulzivni nakup, POS a in-store komunikace.

POP komunikaci je myslen soubor produktli a reklamnich materidli, které se v misté

prodeje pouZzivaji k propagaci urcitého vyrobkového sortimentu ¢i samotnych vyrobki.

Impulzivnim nakupem je myslen nakup, ktery nebyl pfedem naplanovan pred vstupem
do prodejny a je Casto ovlivnén POP materidlem, efektivni prezentaci produktu ¢i
promo¢ni akcei. Jedna se o ndkup, pro ktery se zdkaznik rozhodné az piimo v prodejné

na zakladé prezentace urcitého vyrobku.

Point ofsaleneboli zkracen¢ POS. Jedna se o vSechna mista, kde dochazi k realizaci

prodeje. Ptikladem mohou byt provozovny sluzeb, supermarkety, prodejny.

In-store komunikaceje soubor reklamnich prostfedkl, které se pouzivaji uvnitt
prodejny a jsou urceny k ovlivnéni ndkupniho rozhodovani zakazniki.(Bocek a kol.,

2009)

V mnoha zdrojich je in-store marketing soucasti ndstrojii podpory prodeje, avSak
z ditvodu dlouhodobosti jeho souc¢ésti neni jeho definice zcela napliiovana. Marketing

v misté prodeje je primarn¢ zaloZen na tom, Ze se spotiebitel nemiize uplné objektivné
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rozhodnout o koupi produktu a hodnotit tak i své moznosti. Tento problém je dén tim,
Zze ma spotiebitel na vybér z mnoha moznosti, coz vede k tomu, ze si umi vybirat.
Ptesné toto se in-store marketing snazi vyiesit. Snazi se, aby byl zdkaznikovi dan jasny
smér pro rychlejsi rozhodnuti, aby si zakaznik zkratil ¢as v obchod¢ a usSetfil tak 1 svou
energii. In-store marketing se snazi spotiebitele naldkat k vhodnym nabidkam, pti¢emz

v obchodé¢ zachovat jednoduchost a ptehlednost. (Jaderna, 2021)

Dle autorky Evy Jaderné (2021) marketing v misté prodeje uziva 4 zakladni nastroje a
témi jsou POS materidly, POP materidly, merchandising a nakupni atmosféra.
Jednotlivé néstroje budou v nasledujicich kapitoldch popsany. Tyto prostfedky je nuto

pro spravné fungovani marketingu v misté prodeje vhodné fidit.

2.1 Fungovani marketingu v misté prodeje

Ke spravnému fungovani reklamy v prodejnich mistech je dilezité, aby zde bylo
vyhodné souziti mezi maloobchodnikem a zadavatelem reklamy. Nejvétsi vyhodou
tohoto stylu reklamy to, Ze spotiebiteli nijak nevadi, spiSe mu nakup usnadnuje. (Bocek,

2009)

Za dobré fungovani marketingu v misté prodeje nenese odpoveédnost pouze firma, ale
jde zde o spolupraci vyrobni firmy, obchodni firmy a dodavatele POP prostiedki.
(Zamazalova, 2009)

Hlavnim problémem u vétSiny produktli je ten, Ze u néj nenastava nadkupni impulz,
jelikoz nakupujiciho dostate¢né nezaujme. Proto je velice Casto limitovan prodejni
uspéch u produktii, které nejsou dostatecné¢ komunikovany a lidé o nich tudiz nevédi.

(Bocek, 2009)

Hlavnimi funkcemi POP komunikace v misté nakupu jsou:
e Informovat,
e Pfipominat,
e Podnécovat,

e Prodavat,

e Vytvafet atmosféru — nakupni zazitek. (Bocek a kol., 2009, s.22)

Efektivita reklamnich kampani zavisi na propojeni POP aktivit v mist¢ prodeje

s kampanémi, které jsou napiiklad v televizi ¢i radiu. Kampan, kterd je v médiich,
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vyvola v zdkaznikovi z4jem, a tak upouta jeho pozornost na novy produkt. Potencial
kampané¢ muze byt vyrazné¢ ohrozen, pokud spottebitel v mist€¢ prodeje nenalezne

prislusné komunikacni prostredky. (Bocek a kol., 2009)

Mezi hlavni vyhody POP komunikace je skutecnost, ze tato reklama na rozdil od jinych

typt reklamy spottebitele neobtézuje, nevadi mu, spise pomaha. (Bocek, 2009)

Dle Bocka (2009) v nekterych piipadech POP reklama nefunguje spravné. Primarné se
jedna o situace, kdy jsou prosttedky in-store komunikace nevhodné vytvorené pro urcity

typ prodejny, tudiz nezapadaji do dané¢ho prostiedi:

e Prodejna je piehlcena POP prostiedky a ty pak piekazeji zakaznikim
v prodejnim prostoru,
e POP prostredky zdkaznika neinformuji a nic netikaji,

e POP prostiedky se nehodi do komunikaéni kampané. (Bocek, 2009)

2.2 Nastroje marketingu v misté prodeje

Tato kapitola se bude zabyvat nastroji marketingové komunikace, které jsou tzce spjaty

nejen s komunikaci, ale také s produktem, cenou a distribuci. (Jadernd, 2021)

Dnesni typy nastroji POP komunikace intenzivné plisobi na vice smysli zékaznika, a
pfitom v néj vyvolavaji silné citové zazitky. Tyto néstroje piisobi na vétsSinu lidskych
smysll — zrak, hmat, ¢ich. Zakaznik si miZe zbozi prohlédnout, mohou se jej dotknout a
také si jej vyzkouSet. Déle se zde pouZzivaji specidlni potiskovaci barvy, které voni po
borovici €1 po citronu.

Nastroje POP komunikace vyrazné ovliviiuji pohled na image produktu a znacku
celkové. Zpétna hodnota téchto nastrojii se postupné zvySuje a plsobi na spotiebitele
v dlouhodobé&j$im méfitku. Je velice dllezité, aby dany nastroj POP komunikace
spravné zapadal do komunika¢ni strategie firmy a tim se posililo to, Ze se vryje vice do
myslenek spotiebitele a tim bude pozitivné ptispivat k posileni image znacky. (Bocek,

2009)
Na obrazku ¢islo 4 mizeme vidét rozdéleni POP néstroji dle Bocka a kol. 2009.

Obrazek 4: Rozd¢leni néstroji POP komunikace
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Rozdaleni Rozdaleni Rozdéleni
podle mista nasazeni podle doby nasazeni podle zpisobu pouZiti

OUTDOOR |- venkavni KRATKODOBE —’| PODLAHOWVE

(docasna) — slojany, displeje, poutads,

paletové astrovy a dekorace,
INDOOR — vhitini DLOUHODOBE modaly virobkd, podesty,
: reklamni odpadkove kode,
(permaneanini) podiahova grafika atd.
IN-STORE |
{prodajni plocha _’l REGALOVE
— prodajny, felézee. .. — daélite, infolifly, vymezovaba,
traya, prezantéry, dridky
OSTATNI | vzorkd, podavace, wobblery,
(HOREKA, sportovists, stoppary atd.
koupalité a wiisticka
centra, nddrai apod.) _’I K POKLADNAM |

— displeje, mincovniky, drZaky
letdki, poutade atd.

| NASTENNE |

— poster ramy, svalalne reklamy
a poutads, viajky atd.

| osTATNI |

- HOREKA POS, promo stanky,
slunedniky, ahraniceni ploch,
nafukovadia, okenni grafika,
dekorativni a akéni obaly,
slektronicka a interaktivni
média, lerminaly apod.

Zdroj: Bocek a kol. 2009

POPALI se s Bockem ztotoznuje, co se ty¢e zakladniho déleni POS a POP prostredki.
Tyto prostiedky se déli na podlahové POP prostiedky, regalové POP prostiedky, POP
prostiedky k pokladnam a pultiim, ostatni POP prostfedky a jest¢ zde pifidava jeden

druh a to digitalni a multisenzorické POP prostiedky.

Dle autorky Evy Jaderné (2021) marketing v misté prodeje uziva 4 zakladni nastroje a
témi jsou POS materidly, POP materidly, merchandising a nakupni atmosféra.
Jednotlivé nastroje budou v nasledujicich kapitolach popsany. Tyto prostiedky je nutno
pro spravné fungovani marketingu v misté prodeje vhodné tidit. (Jaderna, 2021)

Definice POS a POP prosttedkit dle POPAL: ,,POP a POS prostfedky zahrnuji veSkera
fyzicka propaga¢ni média, kterd se vyskytuji na prodejni ploSe, podporuji prodej a
zakaznici si je neodnaseji se zakoupenym zboZzim.“Tyto prostiedky se vyuzivaji
v Siroko sortimentnich prodejnach jako jsou hypermarkety, supermarkety, diskonty,

prodejny nezavislého trhu, drogerie a nebo dalsi maloobchodni prodejny. (POPAI)
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2.2.1 POS nastroje

POS nastroje neboli nastroje prodejni mista jsou oznacovany materialy, které se
nachdzeji v prodejnim mist¢ u konkrétniho produktu. Prodejnim mistem jsou

velkoobchody, maloobchody ¢i jind prodejni mista. (Barta, 2009)

Definice POS materiala dle Jadernd, 2021: ,,POS materidly jsou takové predméty ¢i

produkty, které si spotiebitel po nakupu odnasi s sebou doma.*

Piikladem téchto materidli miiZzou byt reklamni pfedméty, které jsou spojené se
znackou, vérnostni karty, ochutnavky, vzorky a kupony ¢i slevy na dal$i ndkup. Tyto

materialy jsou soucasti podpory prodeje. (Jaderna, 2021)

POS materialy jsou vyrdbény zriiznych materialt. Prikladem téchto materiald jsou
plast, papir, kov a tfeba také sklo. Zalezi na tom, co firma, kterd se jejich vyrobou
zabyva, nabizi. POS materidly je vhodné zvolit, pokud chce byt prodejce kreativni,

pokud chce zvySovat prodeje ¢i pomoct zékaznikiim pti vybéru zbozi. (Atlantic.cz)

Podpora prodeje poskytuje zakaznikovi ur€ité vyhody, které jsou spojené s ndkupem ci

uzivanim produktu. (Zamazalova, 2009)

Obrézek 5: Schéma POS nastroji

POS nastroje

| | | | |
Ochutnavky Demonstrace Prog.,ra.my Specialni akce Spotreblvtvelske
loajality soutéze

Zdroj: Barta, 2009

Ochutnavky a demonstrace
Ochutnavky a demonstrace jsou fazeny mezi nejznamé;jsi formy podpory prodeje.

NejcCastéji jsou vyuzivany u zbozi, které je rychloobratkové. Piikladem tohoto zbozi

jsou tabakové vyrobky, potravinarské vyrobky, alkoholické i nealkoholické napoje.

U téchto vyrobkl je vidéna vyhoda v moznosti ochutnavek, coz je jejich pfednost o

proti jinému druhu zboZi.
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Demonstrace se tykaji zbozi, které¢ se neda ochutnavat, ale jde jej testovat. Piikladem

tohoto zbozi mize byt kosmetika a drogistické zbozi.
V tomto piipad¢ jde hlavné o to, aby se zde ukazal ucinek vyrobkii.

V piipadé tohoto néastroje je ochutnavka ¢i demonstrace provadéna za pomoci
promotéru ¢i promotérek, které maji bud’ pfimo v obchodé a nebo obchodnim centru
umistén stanek. V tomto stanku je vystaveno propagované zbozi a jsou zde nabizeny

ochutnavky, ¢i ukazky produktt. (Barta, 2009)
Programy loajality

Vérnost zakaznika je v dnesni dobé¢ v retailu velice dulezita véc. Zakaznik, ktery se do
prodejny rad a Casto vraci je zakladem pro uspésny obchod. Soucasti programu loajality
jsou vérnostni karty, které jsou v obchodech nabizeny. Jinymi slovy jde o zdkaznické
ucty, které si tu mohou spotiebitelé zalozit a s nimi ziskat jisté vyhody. Tyto vyhody
jsou vazany na dlouhodobou spotiebu — ¢im c¢astéji, tim vice. (Barta, 2009) Napriklad
v Decathlonu zakaznik sbira body za jednotlivé ndkupy. 10K¢ = 1 bod a za 600 bodt

dostane zakaznik na sviij e-mail slevovy Sek v hodnot¢ 100 K¢&. (Decathlon)
Specialni akce

Pod timto nastrojem je myslen kupdnovy prodej a motivacni hry. (Barta, 2009) Zde by
se jako ptiklad hodil Penny Market. Zakaznik sbira za kazdych 200,- K¢ utracenych
v obchod¢ zndmku ve formé samolepky. K samolepkam ziska i1 letacek, ve které jsou
zobrazeny véci, které mizZe za tyto body ziskat. Pfi nasbirani 10 bodl ziska zdkaznik
mensi slevu a za nasbirani 20 bodi ziska slevu vétsi. Toto motivuje, aby zde zakaznik
vice nakupoval. Déle je zde ptikladem Penny hra, kterou zdkaznik mlze hrat 1x denné

na webovych strankach www.pennyhra.cz. (Penny)

Tento nastroj Zadny sportovni obchod bohuZel nenabizi.
Spotiebitelské soutéze

Tento POS nastroj je casto komunikovan pomoci shelftalkerti, shelwoblert,
informacnich letaka, plakati a obalti vyrobki. (Barta, 2009) Ptikladem spotiebitelské
soutéZze muze byt napiiklad hra ,,0¢tenkovka®, ktera byla pofadana pfimo ministerstvem
financi. Do soutéze se mohl zapojit kdokoliv star$i 18 let. Stacilo pouze zaregistrovat
Gtenku od libovolného obchodnika, ktery vyuzival systtm EET. Cim vice

zaregistrovanych uctenek, tim vétsi Sance na vyhu. (vyhraj.cz)
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Barta (2009) déli spottebitelské soutéze na 2 druhy — loterijni soutéze a neloterijni

soutéze.

Loterijni soutéze

Loterijni soutéz je podminéna koupi zbozi, coz zdkaznika zatadi do losovani. O vyhie
zde rozhoduje naprosta ndhoda. Ten typ soutéze podléhd povoleni ministerstva financi.

(Bérta, 2009)

Neloterijni soutéze

V tomto druhu soutéZe je porusena jedna z podminek loterijni soutéze. Bud’ zde neni
nutno, aby si zdkaznik koupil zbozi ¢i o vyhte nerozhoduje ndhoda, a tak zde neni nutné

povoleni ze strany ministra financi. (Barta, 2009)

Nézory autort se vyrazné lisi, dle Jaderné (2021) jsou POS nastroje totozné s nastroji
podpory prodeje a dle Barty (2009) tomu tak viibec neni. Jakym stylem déli tento autor

nastroje, bude uvedeno nésledovng.
Dle Barty (2009) se POS materialy déli nasledovné:

e Tiskové materialy,
e 3D materidly,
e sekundarni umisténi (stojany),

e merchandisingové dopliky.
Tiskové materialy

Nékolik druhti tiskovych materidlt bylo zminéno jiz v rozdéleni POS néstroji dle
Jaderné (2021). Témito néstroji byly spotiebitelské soutéze, spotiebitelska loajalita a
specidlni akce. Tyto nastroje dopliuji prodejni plochu. Komunikuji informace, pomoci
kterych Ize mit vliv na chovani spotiebitele, a to pfedev§im pii jeho rozhodnutim o

nakupu. (Barta, 2009)
3D materialy

Timto nastrojem ma autor na mysli pFfedméty atypické produkce — nafukovaci makety
vyrobkl, plastické vizudly vyrobkl ¢i ndzvii znacek nebo svételné reklamy, které jsou
vyuzivany v exteriérech ¢i jsou soucasti stojanti na vyrobky. Dale se do tohoto nastroje

fadi specialni baleni vyrobki — zbozi v darkovych taSkach, kovovych obalech a také
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baleni se sklenickou ¢i otvirdkem. Poté se sem fadi kovové a propagacni predméty.

Ty jsou Casto soucasti baleni vyrobku. (Barta, 2009)
Sekundarni umisténi

Tento POS nastroj je také prvkem merchandisingu a také je mizeme zatadit do 3D

materiald. Pfenosné stojanyjsou vyrobeny z kartonu, plastu ¢i kovu.

Akeni stojany se vyuzivaji pfi zavadéni novych vyrobkil a nebo upozornéni na slevu

daného vyrobku. (Barta, 2009)
Merchandisingové dopliky

Merchadisingové doplilky nekomunikuji, ale pomahaji naptiklad s upevnénim POS
materiald v mist¢ prodeje. Prikladem téchto materiali jsou uchytné predméty,
zakladace, zarazky, plastové vyfezy, spojovaci materidl, samolepici zaves, plastové
drzéky a stojanky, plastové liSty a cenovky, regélové poutace a informacni tabule.

(Barta, 2009)

2.2.2 POP nastroje

POP materialy prokazatelné fidi zdkazniklim Zivot, co se ty¢e nakupovani v obchodé¢.
76% nakupniho chovani probihd pravé v misté prodeje a proto obchodnici vyuzivaji

POP néstrojii, aby mohli ovlivnit zakaznikiv koneény vybér. (Patrovky, S., 2019)

Jedna se o materialy, které vyrazné€ odlisi prodejce tieba pii orientaci na obchod¢. Jedna
se o materialy, které ziistdvaji v prodejné trvale, jelikoZ jsou soucasti prezentace zboZi.

Typickym piikladem téchto materiald jsou regaly, nabytek a stojany. (Jaderna, 2021)

Ptiklady POP nastroju:

ImpactBoard

Jednd se o velkoformatovy reklamni nosi¢. Je pouZivan pifedev§sim venku pied
prodejnou. Cilem tohoto reklamniho nosice je ptilakat pozornost k akéni nabidce ¢i

zvolenému produktu, a to jesté pred vstupem do prodejny. (Jaderna, 2021)
Plakaty, stojany

Tyto nastroje se taktéZz nejCastéji pouzivaji v prostorech pied prodejnou. Jelikoz jsou
tyto nastroje vétSich rozmért je to prave proto nejlepsi mozné umisténi. Pfimo pied

vstupem jsou nejcastéji umistény mobilni stojany, které informuji zakaznika naptiklad o
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vérnostnim programu, klubovych ¢lenstvich ¢i aktualnich omezenich, ktera se tykaji

prodejny. (Jaderna, 2021)
Nakupni voziky

Nakupni voziky jsou chytfe zvolenym nastrojem POP komunikace. Je to dano tim, ze se
vozik neustale pohybuje po prodejné s komunika¢nim sdélenim, a tak s nim spotiebitel
udrzuje dlouhodoby o¢ni kontakt. Komunikacni sdéleni je na voziku umisténo bud’to na

madle ¢i v jeho predni ¢asti, anebo v ¢asti lozné. (Jaderna, 2021)
Podlahova grafika

U tohoto nastroje se pfesunujeme na prodejni plochu prodejny. Na tento nédstroj mohou
byt pouzity samolepici folie, které se umist'uji na vhodna mista na podlaze prodejny.
Prikladem téchto mist mize byt obsluzny usek anebo také pokladni zona. (Jaderna,

2021)

Jednd se o reklamni grafiku, kterda je tiSt€éna na samolepici laminovany trvanlivy

material, kterd je umisténa na podlaze v obchodé. (POPAI)

Podlahové grafika je v mnoha piipadech zdkazniky piehlizena. (POPAI, 2011) Toto
muze byt jednim z divodd, ze neni ve sportovnich prodejnach hojné vyuzivana. Po
navstéveé tii  sportovnich obchodi v Karlovych Varech, které jsou zahrnuty

v dotaznikovém Setfeni, byla nalezena jedina podlahova grafika. (viz. fotografie nize)

Obrazek 6: Podlahova grafika v prodejné A3 Sport Karlovy Vary (Varyada)

Zdroj: vlastni fotografie, 2022
Shelfstopper

Pod timto ndzvem je myslena reklama, kterd se nachazi na uzkém pruhu umélé hmoty,

kartonu ¢i papiru. Shelfstopper je na regalu ve svislé poloze. Je vystréen kolmo ven
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z regélu, aby tak narusSoval jeho jednotnost a zakaznik si jej vSimnul, diky ¢emuz bude

Mrwe

Casto byva upevnén v regalu pomoci magnett &i Gichytil na regalové 1isté. (POPAI)
Wobler

Jedna se maly format nosice, ktery je vyroben z plastu, kartonu ¢i papiru. Tento nastroj
je taktéz jako shelfstopperumistén tak, aby z police vy¢nival. Obvykle je tento néstroj
ve formé vlajecky. Tento nastroj miize byt zndm pod nézvem ,letak na vlasci®.

(Jaderna, 2021)
Pokladni pasy a pokladny

Umisténi sdéleni na pokladni pas ¢i pokladnu je velice vhodné, jelikoz se v tomto misté
objevi naprosto kazdy zikaznik. Casto jsou zde zobrazeny akéni nabidky. (Jaderna,

2021)

Déli¢e nakupt

Tento ndstroj souvisi s pokladnim pasem a pokladnou. Jednd se o sdéleni na tomtéz
misté. DEli¢ ndkupu si do ruky vezme téméf kazdy zakaznik, ktery si chce oddélit ndkup
od jin¢ho zékaznika, tudiz je vyuzivan velice hojné. Nejcastéji je tento néstroj uren na

podporu impulzivniho nakupu. (Jaderna, 2021)
Pokladni zalivy

Tento nastroj zprostfedkovava urcité sdéleni pifimo v zéné pokladen. Z pokladniho
zélivu zékaznik bere svilj nakup a dava jej zpét do voziku. Casto se pomoci tohoto

nastroje dékuje zdkaznikovi za navstévu prodejny. (Jaderna, 2021)

Obrazek 7: Decathlon Karlovy Vary — pokladni zaliv
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Zdroj: vlastni fotografie, 2022

Informace v pokladnim zéalivu zékaznikovi sd¢luje: ,,Elektronicka uc¢tenka. Uz nemusite
schovavat papirové uctenky. VSe najdete na vasem zdkaznickém uctu.“ V Pokladnim
zalivu je zakaznikovi pfipomenuto, ze si muze zalozit zdkaznicky ucet, diky kterému
ziska jisté benefity. Dale jsou nad pokladnim zalivem uvedeny vyhody zakaznického
uctu napsané smérem k zakaznikovi, aby si jej mohl pfecist. Vyhodami jsou: 90 dni na
vraceni a vymeénu zboZi, Gctenky uloZené na G¢t€, odmeéna za vérnost ve forme bodu a
Sekd 10 K¢ =1 bod, 600 bodti = 100 K¢, garan¢ni prohlidka kol Decathlon do 6 mésict

od zakoupeni zdarma, rezervace na prodejn€ do 1 hodiny. (Decathlon, 2022c¢)

Vystupni brany

Tento nastroj je ve formé navleku, ktery je umistén na vystupni bran¢ u pokladen. Do
tohoto prostoru se nejcastéji umistuji informace o dlouhodobych akcich, které souviseji
se sbiranim bodl. Tyto body se dostavaji po zaplaceni ndkupu piimo od prodavace na
pokladné, ztohoto diivodu je umisténi tohoto sdéleni naprosto vyhovujici. (Jaderna,

2021)

Obrazek 8: Vystupni brany Sportisimo Karlovy Vary
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Zdroj: vlastni fotografie, 2022

2.2.3 Merchandising

Definice merchedisingu dle Mediaguru (2022): ,,Komplexni péce o zbozi a POP
prostfedky v misté prodeje, jehoz hlavni naplni je zajisténi odpovidajiciho stavu zasob,

vystaveni produktl a zvySeni atraktivity prodejniho mista.*
Aktivity merchandisingu 1ze shrnout nasledovné:

e Umisténi zboZi v prodejné a v regale.

e Péce o misto prodeje a dopliiovani zbozi.

¢ Eliminace vyprodanych poloZek.

e Oznaceni zbozi platnou cenovkou.

e Oznaceni zbozZi prvkem ochrany pied kradezi.

e Tvorba a dodrZovani tzv. planogramii (simulace efektivhiho rozmisténi
zboZi na regalech).

e Vystaveni celého zalistovaného portfolia zboZi.

e Vystaveni/staZeni, oznaceni a vratky akéniho zboZzi.

e Instalace POP a POS materiali.

e Vylouceni poskozeného zboZi nebo zboZi po expiraci z prodeje.

e Péce 0 zbozi v misté jeho skladovani.

¢ Remodeling p¥i inovaci planogramii v obchodni jednotce.

e Merchandising pri otevi‘eni prodejny.

e Spoluprace na inventurach.
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e Obaly — navrh, povinné informace.
¢ Crossmerchandising — kifiZovy prodej souvisejiciho zboZzi.

o Retail design. (Jaderna, 2021)
Store Layout

Retail designje krom¢é ostatniho tvofen store layoutem, jinymi slovy dispozi¢nim
FeSenim prodejny. Ten ma mnoho typi a nejbéznéjSimi jsou standard, grid, recatrack a

freeform layout. (Jaderna, 2021)

Nazory na rozdéleni dispozi¢niho feSeni se u autoru lisi. Naptiklad Cimler, Zadrazilova
a kol. (2007) uvadi nasledujici de€leni: pravidelné (grid layout), s volnym pohybem
(free-flow layout), s polozavienymi prodejnimi useky (boutique layout) a standardni
obsluzné (standard layout). Pro ucely této prace bude déle charakterizovany déleni dle

autorky Jaderné (2021).

e Standard layout

o Jedna se o standardni formu pultového prodeje. Zakaznik si vybere zboZzi
u pultu a zaroven ho tam 1 zaplati. (Jaderna, 2021)

o Dle Cimlera, Zadrazilové a kol. (2007) je toto dispozi¢ni feSeni
usporadano tak, ze jsou pulty umistény u stén mistnosti a stied prodejny
slouzi k volnému pohybu zakaznika.

e Grid layout

o Tento layout se vyznaCuje rovnobéznymi regaly. Je obvykly pro
samoobsluzny prodej. Pro zdkaznika je jednodu$i na orientaci po
prodejné. Jsou zde vyuzivany orientani pomiticky a zbozi je v regalech
umisténo logicky. Pii tomto uspofddani prodejny je 1 pro prodejce
jednodussi védét, kdy a jaké zboZi je nutno doplnit. (Jaderna, 2021)

o Regily jsou uspofddany rovnobé€zné sbocnimi sténami obchodu.
Zakaznik je tak veden jasnym smérem, coz je pro prodejce vyhodou, ale
zékaznik se mtize citit omezovan. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

e Recatrack layout

o Tento kruhovy model spolupracuje svice obchody najednou.
Nejvyuzivangjsi je ve specializovanych obchodnich domech ¢i

nakupnich centrech. Pfi tomto modelu jsou obchody v nikupnich
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centrech rozdéleny dle sortimentu a jsou rozmistény do tvaru ptlkruhu ¢i
kruhu. (Jadernd, 2021)

e Free-form layout

o Toto dispozi¢ni feSeni lze nalézt také pod ndzvem boutique layout.
Nejvyuzivangjsi je hlavné u nepotravinaiského prodeje — napiiklad u
prodeje obleCeni a obuvi. Zakaznik si zde muze v klidu prohlédnout
zbozi a volné se tu pohybuje. (Jaderna, 2021)

o Jinymi slovy dispozi¢ni feSeni s volnym pohybem. Ze strany zakaznika
je toto feSeni vnimano pozitivné, jelikoz se neciti nijak omezen a muze

v nakupu postupovat dle libosti. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

2.2.4 Nakupni atmosféra

Nékupni atmosféra je soucasti komunikace v misté prodeje neboli POP komunikace.
Mimo jiné do komunikace v misté prodeje také patii vzhled prodejny, usporadani
prodejny, prezentace produktu a baleni vyrobku. VsSechny tyto soucasti POP

komunikace spolu tizce souviseji a vzajemné se ovliviiuji. (Pelsmacker, 2003)

Prostfedi prodejny je tvofeno zboZim, pracovniky, zafizenim, plochami, stavbou,

provoznimi operacemi a také samotnymi zédkazniky. (Cimler, Zadrazilové a kol., 2007)

Na zakaznika ptsobi celd tada faktort, pokud jde o rozhodnuti o ndkupu. Velka cast
faktori se tyka samotného nakupujiciho, t€émito faktory jsou naptiklad osobni dispozice,
osobnost ¢lovéka a také jeho dusevni vlastnosti. Vzdy ale zaleZi na tom, o jaky ndkup se
konkrétné jednd. Velice vyznamnymi faktory, které na zakaznika pulsobi, jsou nakupni
podminky a misto prodeje. Tyto véci mohou byt vyznamnymi motivacnimi faktory,
pokud zapadaji nakupujicimu do jeho preferenci a vyhovuji jeho pottebam.

(Pelsmacker, 2003)

Dle Bocka (2009) je dllezita pravé péfe o design prostredi, vyber barev, osvétleni a

piehledné feSeni prodejniho prostoru.

Nékupni atmosféra je nedilnou soucésti in-store marketingu. Tento ndstroj marketingu
v misté prodeje nejvice cili na emoce spotiebitele a snazi se jej ovlivnit pomoci svych
prvkl. Nemusi jit pouze o nakupni atmosféru uvnitt prodejny ale také o online prostiedi
obchodu nebo-li webové stranky prodejny. Pfimo na prodejni plose je vétsi zapojeni

smysli zdkaznika, jelikoZ je moZné vyuzit vSechny zakaznikovi smysly. Prodejni
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atmosféra se skladd ze dvou prvkli — externi a interni. Mezi externi prvky nakupni
atmosféry fadime architekturu prodejny a vykladni skiin€ ¢i vyvésni stity. Interni prvky
nakupni atmosféry jsou osvétleni a celkové feSeni prodejny, do které patii vyuziti barev,

zafizeni prodejny a hudebni kulisa. (Jaderna, 2021)

Nékupni atmosféra je tvofena dle autorti rGznymi prvky, pfiCemz se v nékterych
shoduji. Pro ucely této prace jsou zde popsany prvky dle Pelsmackera (2003). Témito
prvky jsou: vzhled prodejny, usporadani prodejny, prezentace produktu, baleni

produktu a nakupni atmosféra jako samostatny prvek.
Vzhled prodejny

Vzhled prodejny vysoce ovliviiyje, jak se v prodejné zakaznici citi. Vzhled obchodu
ovliviiuje uspotfadani prodejny, volba obleceni prodavach a také jejich chovani, jakym
zpusobem je prezentovano zbozi, reklama a komunikace, sluzby, kde se prodejna
nachdzi, cenova uroven a reputace prodejny ¢i znacky. Dale je dulezita Cistota prodejny,
jednoduchost orientace pro zékazniky, spravné a bezpecné poskladani regall, okolo
kterych se pohybuji zaméstnanci i zakaznici. Vzhled prodejny nemusi pfijit ptitazlivy
kazdému, dulezité ale je, aby byl atraktivni pro urcitou cilovou skupinu, na kterou se

obchod piimo zaméiuje. (Pelsmacker, 2003)

Architektura prodejny miize pomoci prildkat zdkazniky. Mlze na zakazniky pusobit
riznymi zpuisoby — zdliraznénim sortimentu ¢i jeho ptivodem, velikosti prodejni plochy.
Architekturou lze vyzdvihnout kvalitu ¢i Giroveil proddvaného zbozi, avSak styl prodejni

jednotky by mél mit vztah k jeho okoli. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

Uspoiadani prodejny

Usporadani prodejny ma velky vliv na zisk a obrat. Obchodnik se musi snazit, aby byla
prodejni plocha co nejvétsi, a tak jdou do pozadi ostatni véci jakou jsou skladoveé
prostory, sluzby zakaznikiim ¢i opravy. Udava se, ze pomér mezi témito ¢astmi je 4:1.
Déle je dilezit¢ uspotadani produktd. V poptedi se situuji vyrobky, které jsou pro
zakazniky méné atraktivni. Popfedim méme na mysli prostory u pokladen a v hlavnich
ulickach. Zbozi, o které je velky zajem a je pro zdkaznika atraktivni, je umisténo na
méné atraktivnich mistech, kde je zakaznik bude nucen hledat. Zbozi, které¢ je

nakupovano Casto zas musi byt umisténo tak, aby nebylo zékaznikem piehlidnuto. Dale
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je zbozi umistovano dle jeho vahy. Tézké zbozi bude umisténo ve spodnich regalech ¢i
pfimo na podlaze a leh¢i zbozi mize byt umistovano vyse, naptiklad na policich ¢i
vesacich. Dale je nutno dbat na prodejni kompatibilitu, coZ znamena, Ze zbozi, které se

k sob¢ hodi, musi byt umisténo ve vzajemné blizkosti. (Pelsmacker, 2003)

Uspotadani prodejny se do anglického jazyka prekladad jako storelayout a to bylo jiz
podrobnéji popsano v kapitole merchandising. (kapitola 2.2.3)

Prezentace produktu

Po uspotadani prodejny ptichézi na fadu prezentace zbozi, které se na prodejné nachazi.
Prezentaci produktu se rozumi uspotfaddani znaCek a jejich umisténi v regalech.
Sortiment obchodu je volen s ohledem na ptani a potieby zdkaznikid. Produkty, které
jsou umistény v urovnich o¢i je vice proddvano nez ty produkty, které¢ jsou umistény

dole ¢i nahote. (Pelsmacker, 2003)

Zasady pro prezentaci v misté prodeje:

e Obsah novych prvki v sortimentu,

e Obsah origindlnich prvkil v prezentaci,

e Nabidka by méla byt mnohotvarna a zfejma pro zékaznika,

e Vurditych usecich by to mélo piisobit chaosem, bez fadu,

e Potfadani akci pfindSejicich zménu vzhledu prodejniho mista. (Cimler,

Zadrazilova a kol., 2007, s. 236)
Baleni produktu

Obal produktu plni velky pocet funkci. Mezi nejbéznéjsi funkce patii ochrana produktu,
usnadnéni distribuce, identifikace znacky a informovani o cené a zpisobu uziti

produktu (Pelsmacker, 2003).

Aby byl obal zajimavy musi byt barevny ¢i mit zajimavy tvar. DileZité samoziejmé je,
aby se obal libil zdkazniklim, jelikoZ oni jsou konecnymi spotiebiteli daného zboZi.
Proto je nutné, aby byl obchodnik pfi tvorbé nového obalu opatrny a zacal ménit obal
postupnymi kroky, které bude zdkaznik vnimat, ale nebudou mu nijak zvIast vadit.
Pokud marketingovy specialista bude chtit zménit obal vyrobku, je vhodné, aby se fidil

témito aspekty:

e Definovat cile, které maji byt dosazeny novym balenim: podle jakych kritérii
pozname, Ze nove baleni je lepsi nez ptivodni?
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e Definovat priority jednotlivych charakteristik obalu (vyraznost, rozpoznani,
ocekavani).

e Pfi testovani pivodniho 1 nového baleni zjistit, ktery z aspektti se zlepsil a ktery
zhorsil.

e Pii testech porovnavat vlastni a konkurencni baleni a posuzovat silné a slabé
stranky.

e Testovat koncepci produktu a image znacky, abychom se ujistili, Ze vime, co je
na obalu signéalem pro zékaznika.

e Testovat pied zahdjenim vyvoje nového obalu.

e Testovat alternativni baleni, abychom nemuseli za¢inat od zacatku, zjistime-li

negativni vysledky.(Pelsmacker, 2003, s. 431)
Nakupni atmosféra
Nékupni atmosféra je nedilnou soucasti in-store marketingu. (Jaderna, 2021)
Atmosféru obchodu je moZno definovat jako snahu vytvorit ovzdusi vyvolavajici
v zakaznikovi specificky emo¢ni zaZitek, ktery zvysi pravdépodobnost koupé diky
atmosféie, ktera je vyvolana vSemi smysly (Pelsmacker, 2003, s. 428). Chut’ neni
povazovana za dimenzi této atmosféry, jelikoZ nemiZeme atmosféru ochutnat, ackoliv

podporu prodeje ve formé ochutndvek fadime do dimenze atmosféry.(Pelsmacker,

2003)

Obrézek 9: Dimenze atmosféry v prodejné

Vizualni
dimenze

barvy,

Zdroj: Pelsmacker, 2003
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Na hodnot€ vlastnostem zbozi pfidava ovzdusi. Ovzdusi ma tii funkce. Nejdiive vyvola
pozornost prostfednictvim vyuziti hudby a barev, déle utvaii jistou formu sdéleni a poté

vyvola v lidech vzruseni (Pelsmacker, 2003).

Obrazek 10 - Vztah mezi atmosférou v prodejné a chovanim zékaznikt

Chovani zakaznika

¢as straveny v

radost, vzruseni,

. obchodé, ochota
dominantnost

nakupovat

Zdroj: Pelsmacker, 2003

Dle studii, které byly v této oblasti provedeny, je jisté, Ze pokud je atmosféra
v prodejnach piijemnd, zakaznikim se 1épe nakupuje. Tudiz v piijemnéjSim obchodé
lidé utréci vice penéz a také tam travi vice Casu. VéEtSina studii atmosféry prodejny
dochazi k zavéru, Ze zde opravdu existuje vztah mezi chovanim zékazniki, ovzduSim

v prodejné a emocemi. (Pelsmacker, 2003)

Prodejni atmosféru utvari také to, jakym stylem je prodejna uspotfadana. Pro lepsi

orientaci v obchodé¢ je nutné, aby prodejce dodrzel hlavni zasady usporadani:

1) Jasna struktura prodejny dle oddéleni
» Tento bod je dilezity hlavné ve vétSich prodejnach. Zakaznici budou
schopni rychleji najit pozadované zbozi, nebudou bloudit po prodejné a
celkové se jim bude 1épe nakupovat.
2) Vytvoreni orienta¢nich bodi
» Toto je dulezité proto, aby se zakaznik v prodejné¢ dobie orientoval.
Timto bodem muze byt naptiklad pokladna, bufet ¢i kavovy bar.
3) Pregnantni hlavni cesty prodejnou
= Cesty, které budou zdkaznika prodejnou provazet. Na konci téchto cest
by mély byt vidét koncové orientacni body.
4) Usporadani oddéleni dle logiky zakazniki
» Uspotadani dle pfedstav zdkaznika pomaha ke klidnéjSimu nakupu. Je to
daleko lepsi, nez usporadani dle obchodnika.

5) Usporiadani zboZi v regale, které by se nemélo ¢asto obméiovat
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* Toto uspotddani pomahd v orientaci zakaznikim, kteti se do prodejny
pravidelné vraceji. Toto uspotadani usnadituje zakaznikovi nakup.

(Zamazalova, 2009, s. 114-115)

Obrazek 11: Decathlon — nazev ulicky

Zdroj: vlastni fotografie, 2022
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3 Empiricka cast prace

Pro ucely této prace byly zvoleny 3 nejzndméjs$i a nejnavStévovanéjsi prodejny
sportovniho obleeni a vybaveni. Témito prodejnami jsou A3 Sport, Decathlon a
Sportisimo. (Semeradova, Z., 2017) VSechny tii prodejny se nachazeji v Karlovych
Varech. Na tyto prodejny bude mifeno dotaznikové Setfeni, které bude zkoumat jejich
nabidku a také vniméni atmosféry v danych obchodech zakaznikem. Respondenti

dotaznikového Setieni budou z Karlovych Vart ¢i z jejich blizkého okoli.

3.1.1 Piedstaveni spole¢nosti Sportisimo

Obrazek 12: Sportisimo Karlovy Vary

Zdroj: vlastni fotografie, 2022

Ceska spolecnost Sportisimobyla zalozena vroce 2000 dvéma pany vietnamského
puvodu, Do Hong Sonem a Thai Ngoc Nquyenem. (Mikulka, M., Poljakov, N., 2016)
Spole¢nost byla zaloZena s heslem ,,Zivot v pohybu* a proddva se zde vyrobky pro
rtizné sporty a zabavné aktivity. V roce 2005 méla spolecnost jiz 5 prodejen v Ceské
republice. V roce 2008 vstoupila spole¢nost na slovensky trh a spustila prvni verzi
svych e-shopovych stranek. V roce 2011 spole¢nost ziskala své prvni ocenéni a to
obchodnik roku. V roce 2015 se spolecnost opét rozrustd, jelikoZ otevird svou prvni

prodejnu v Rumunsku. Od roku 2019 ma spolecnost pobocku také v Mad’arsku a jeji e-
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shop zacind fungovat ve vice nez 20 zemich Evropy. Po roce 2020 se jiz oteviené
prodejny dockali modernizace. S modernizaci do prodejen pfiSly LED obrazovky,
edukacni panely a spousta dalSich prvka pro zptijemnéni nakupu zédkaznikiim. Od roku
2021 ma spolecnost v Evropé otevienou 200. prodejnu. Spolecnost se rozriistd primérné

o 10 novych prodejen ro¢n¢. (Sportisimo)

Sportisimo se zabyva prodejem sportovniho vybaveni a v nabidce ma pires 400znacek.
Spole¢nost pieprodava znacky jinych vyrobcli. Pro ucely této prace byla zvolena
konkrétni prodejna Sportisimo a to ta, ktera se nachazi v Karlovych Varech

v obchodnim centru Fontana.

3.1.2 Predstaveni spole¢nosti Decathlon

Obrazek 13: Decathlon Karlovy Vary

Zdroj: vlastni fotografie, 2022

Firma Decathlon je francouzského plivodu a byla zalozena vroce 1976 panem
Michelem Leclergem. K dne$nimu dni ma spole¢nost otevieno 1647 prodejen v 57
zemich svéta. Prvni prodejnu v Ceské republice oteviela v roce 2010 a celkové ma

v Ceské republice 25 prodejen. (Cocuma)

Heslem spolecnosti Decathlon je ,,sport pro vSechny, vSechno pro sport®“. Decathlon
nabizi vybaveni pro riizné typy sportl a k dnesSnimu dni tedy nabizi vybaveni pro vice
jak 50 sportt. (Decathlon, 2022a) Prodejny Decathlon nabizeji své vlastni znacky a
pfeprodejem jinych znafek se zabyvaji velice zfidka. Ptikladem jejich vlastni znacek
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jsou: Domyos — fitness, Kalenji — béh, Oxelo — brusle, kolobézky, Triban — cyklistika,
Quechua — turistika, Forclaz — turistika, Nabaiji — plavani, olaian — surfovani a mnoho

dalsich. (Decathlon, 2022b)

Pro ucely této prace byla vybrana konkrétni prodejna, kterou respondenti v dotazniku
hodnotili. Konkrétni prodejnou Decathlonu se stala prodejna v Karlovych Varech, ktera

se nachazi v obchodnim centru Globus v JeniSové u Karlovych Vart.

3.1.3 Predstaveni spolecnosti A3 Sport

Obrazek 14: A3 Sport Karlovy Vary (Varyada)

Zdroj: vlastni fotografie, 2022

Spolecnost A3 Sport funguje jiz od roku 1993. Jednd se o nejvétSiho prodejce
sportovniho obléeni znatek Adidas, Puma, Nike a Reebok v Ceské republice.

v

udrzuje pevnou pozici na trhu. (A3 Sport, 2022a)

V prodejnach zékaznik nalezne idedlni ndkupni prostiedi, kde si vybere ze sportovniho
obleceni a sportovni mody urcenou pro vSechny vékové kategorie. Prodejny taktéz
nabizeji moderni trendy co se tyc¢e obuvi. Zbozi je mozné zakoupit bud’ v kamennych
prodejnach ¢i na e-shopu A3 Sport nebo A3 CoOoL. Prodejny A3 Sport se nachazeji na
eském i slovenském tzemi. (A3 Sport, 2022a) Na tizemi Ceské republiky je k dispozici
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47 prodejen A3 Sport, 3 prodejny A3 CoOoL a na Slovensku muzeme naleznout 18
prodejen. (A3 Sport, 2022b)

3.2 Vlastni zkoumani prodejen

Drtive nez probéhlo dotaznikové Setfeni jsem si prosla vybrané prodejny a pokusila se je
ohodnotit dle kritérii, které jsem si stanovila pro samotné dotaznikové Setieni. Pro toto

hodnoceni jsem pouzila metodu Fullerova trojuhelniku.

Fulleriv trojuhelnik neboli metoda parového srovnani je metoda pii které vybirdme

vvvvvv

Tabulka 1: Fullerav trojuhelnik

KRITERIUM |1 |2 (3|4 (5|6 |7 (8|9 (10|11 |12(13 |14 |15 | 16 V?S)g"ifl
1 Parkovisté X|2(3|3|3|6|7|6|6|6|11|12(13|14 15|15 0
2 Pristup 3|13(3|6|7|6|6|6 |11]|12]13|14|15|15 1
3 Orientace X|3|3|6|7|6|6|6 |11]12(13|14|15 |15 8
4 Napisy X|4|6|7|6|6|6 |[11]|12]13 14|15 16 1
5 Grafika X|6|7(6|6|6 111213 |14 15| 16 0
6 Zbozi X|6 | 77| 7 |1112]|13 |14 |15]| 15 21
7 Testovani X\ 77| 7 (11]|12]13|14|15| 15 11
8 Typ X| 8|8 |11 1213|1415 16 2

9 Kategorie X| 9 (11]|12]13 | 14]|15] 16

10 Koutek X (11 ]|12]13 | 14|15 | 16 0
11 Klima X|11[13]|14 15|15 11
12 Prodejna X |13 |14]15] 15 10
13 Odbornost X |14 |15 15 12
14 Ochota X |14 ]| 14 15
15 Chovani X |15 21
16 Pokladna X 5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Na zaklad¢ Fullerova trojuihelniku vysly Cetnosti vSech 16 prvki, které se budou poté
feSit 1 prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Z téchto cetnosti byla vytvofena
nasledujici tabulka, ve které byly obchody se sportovnim vybavenim hodnoceny na

zéklad¢é mého subjektivniho hodnoceni.
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Tabulka 2: Subjektivni hodnoceni

——— @ o | ]
Body Body celkem Body Body celkem Body Body celkem

1 Parkovi§té 0 5 0 5 0 5 0
2 Pistup 1 5 5 5 5 5 5

3 Orientace 8 2 16 5 40 2 16
4 Nipisy 1 2 2 5 5 1 1

5 Grafika 0 3 0 5 0 2 0
6 ZboZi 21 4 84 5 105 4 34

7 Testovéni 11 2 22 5 55 2 22
8 Typ 2 2 4 5 10 2 4

9 Kategorie 1 0 0 5 3 0 0
10 Koutek 0 0 0 0 0 0 0
11 Klima 11 5 55 4 44 5 35
12 Prodejna 10 5 50 4 40 5 50
13 Odbornost 12 3 36 4 48 1 12
14 Ochota 15 2 30 5 75 2 30
15 Chovani 21 3 63 4 84 4 84
16 Pokladna 5 5 25 5 25 5 25

VYSLEDNE HODNOCENI CELKEM 392 CELKEM 541 CELKEM 388

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2022

Na zéklad¢ subjektivniho hodnoceni a vah stanovenych z Cetnosti prvkii z Fullerova
trojuhelniku se na prvnim mist¢ umistil Decathlon, druhé misto obsadilo Sportisimo a

na poslednim misté se umistila prodejna A3 Sport.

V nasledujici tabulce jsem cetnostem udélila védhu, abychom mohli zalit pracovat

s vazenymi body.
. . vis s 1
K vaze prvku jsme dosli nasledovné: 5 X =V

Tabulka 3: Stanoveni vah

KRITERIUM | m Vi
1 0 0
B 1 0,0084033613
3 8 0,06722689
4 1 0,0084033613
5 0 0
6 21 0,17647059
7 11 0,09243697
8 2 0,01680672
9 1 0,0084033613
10 0 0
1 11 0,09243697
12 10 0,08403361
13 12 0,10084034
14 15 0,12605042
15 21 0,17647059
16 5 0,04201681
CELKEM (N) | 119 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Po tom, co byla Cetnostem pfidélena vaha, jsme si sestavili dalsi tabulku. Do této

tabulky se misto Cetnosti dosadili vahy a vypocitali jsme si vazené body kazdého

z porovnavanych obchodt.

Tabulka 4: hodnoceni obchodii na zakladé vazenych bodl

KRITERIUM N Body ViZené body Body ViZené body Body ViZené body
1 Parkovisté 0 5 0 5 0 5 0
2 Pristup 0,0084033613 5 0,0420168065 5 0,0420168065 5 0,0420168065
3 Orientace 0,06722689 2 0,13445378 5 0,33613445 2 0,13445378
4 Napisy 0,0084033613 2 0,0168067226 5 0,0420168065 1 0,0084033613
5 Grafika 0 3 0 5 0 2 0
6 Zbozi 0,17647059 4 0,70588236 5 0,88235295 4 0,70588236
7 Testovani 0,09243697 2 0,18487394 5 0,46218485 2 0,18487394
8 Typ 0,01680672 2 0,03361344 5 0,0840336 2 0,03361344
9 Kategorie | 0,0084033613 0 0 5 0,0420168065 0 0
10 Koutek 0 0 0 0 0 0 0
11 Klima 0,09243697 5 0,46218485 1 0,36974783 5 0,46218485
12 Prodejna_ | 0,08403361 5 0,42016805 3 0,33613444 5 0,42016803
13 Odbornost | 0,10034034 3 0,30252102 4 0,40336136 1 0,10084034
14 Ochoia 0,12605042 2 0,252100084 5 0,6302521 2 0,252100084
15 Chovani 0,17647059 3 0,52941177 4 0,70588236 4 0,70588236
16 Pokladna | 0,04201681 5 0,21008405 5 0,21008405 5 0,21008405
CELKEM | 3,294116873 4,54621846 3,260503422

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Po spocteni vSech vazenych bodl byly spocteny celkové vazené body. Na prvnim misté
se opét umistila prodejna Decathlon, na druhém misté bylo Sportisimo a jako posledni

se umistila prodejna A3 Sport.

Dle téchto subjektivnich hodnoceni je tedy ptedpoklad, Ze Decathlon bude umistén na
prvni pozici a o druhém misté rozhodne dotaznikové Setfeni, tudiZ respondenti

dotaznikového Setieni.

3.3 Metodologie dotaznikového Setieni

Soucasti této bakalarské prace bylo dotaznikové Setfeni na téma ,,vnimani nabidky a
prostfedi sportovnich prodejen”. V tomto dotazniku bylo zkoumdno, jak zdkaznikiim
vyhovuje prostiedi prodejny, jak se v ni orientuji, zda jsou spokojeni s vystavenim
zbozi, jak jim vyhovuji pracovnici v prodejné a jak jsou spokojeni s rychlosti obsluhy

na pokladnéch.

Obrazek 15: Statistika respondentti
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127 198 0 529

Polet Potet Potet Pouze
navitiy dokondemjch nedokontenych zobrazen|

Zdroj: survio.cz na zakladé vysledkii dotazniku, 2022

Dotaznik navstivilo celkem 727 lidi a z tohoto mnozstvi dotaznik zodpovéd€lo pouhych
198 respondentli. 529 si odkaz dotazniku pouze zobrazilo a ani jej nezacalo vypliovat.
Tudiz mél dotaznik 27,2 % uspésnost, coz tak vysoké Cislo neni. Dotaznik byl odeslan
osobam, které se nachdzeji v Karlovych Varech ¢i jejich bezprostiedni blizkosti, jelikoz

se jednalo o 3 obchody, které se v tomto mésté nachazeji.

Dotaznik byl dostupny na webovych strankach suurvio.cz, a to na nasledujicim odkaze:

https://www.survio.com/survey/d/Q6Z0P7P9Y208B9G7A. Sbér odpovédi zacal 14.3.

A posledni odpovéd’ dotaznik zaznamenal 10.4.2022. V tu dobu byl dotaznik ukoncen.

Celkova doba trvani dotazniku tedy Cinila 27 dni.

Odpovédi byly zaznamenany pomoci sémantického diferencialu. Tento typ dotazovani
je dobry pro zjisténi toho, jak respondent vnima danou problematiku. (survio.cz, 2020)
Respondent mél na vybér z dvou moznosti, ke kterym se pomoci 5 hodnot mohl
ptiklonit. -2 znamenal nejvice zapornou odpoved’, -1 mirné zépornou odpovéd, 0 byla
spiSe neutralni, 1 znamenala mirné kladnou odpovéd’ a pomoci 2 si respondent zvolil
jasné kladnou odpovéd’. K vyhodnoceni sémantického diferencidlu je nejlepsi vyuzit
bipolarni grafu a urcit si primérné hodnoty odpovédi. Graf nam tedy ukaZze, jak se

pramérné respondenti ptiklonili k riznym odpovédim. (survio.cz, 2020)

Obrazek 16: Ukéazka otazky dotazniku
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Grafika oznaceni ulicek
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MNaprosto nesrozumitelna MNaprosto srozumitelna

Zdroj: survio.cz na zakladé dat dotazniku, 2022

3.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni se sklddalo ze 16 uzavienych otazek, na které se odpovidalo
pomoci sémantického diferencialu. Tento zplsob byl zvolen pro jednodussi odpovidani
respondentl a jasnych odpovédi pro vysledné hodnoceni dotaznikového Setfeni. Kazdy
z respondentil na ose sémantického diferencialu vybral ¢islo a tim se ptiklonil k zdporné

¢i kladné odpovédi.

SPORTISIMO
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Tabulka 5: odpovédi respondentil dotazniku (Sportisimo)

-2 -1 0 1 2
1 9 32 97 58 1,0
3 3 16 81 94 1,3
9 29 28 75 56 0,7
11 55 37 67 27 0,2
11 40 57 66 23 0,3
4 21 36 82 54 0,8
7 17 36 67 70 0,9
7 26 36 89 39 0,6
25 55 54 51 12 -0,2
47 35 94 13 8 -0,5
4 19 37 85 52 0,8
2 12 23 64 96 1,2
11 19 41 80 46 0,7
7 16 39 80 55 0,8
5 12 40 78 62 0,9
3 20 39 79 56 0,8

Zdroj: vlastni zpracovani z dat dotazniku, 2022

1. Parkovisté (naprosto vyhovujici — naprosto nevvhovujici)

Tato otazka ziskala celkové primérné hodnoceni 1,0. TudiZ je parkovisté pro zakazniky
veelku vyhovujici. Parkovisté se nachazi pred obchodnim centrem OC Fontdna a
neslouzi jako samostatné parkovisté prodejny Sportisimo. Na tomto parkovisti parkuji i
zékaznici jinych obchodd, které se nachédzi v tomto obchodnim centru, ¢i zékaznici,
ktefi se chystaji do OBI a neboElectroWorldu, coz jsou obchody, které nejsou ptimo

v OC, ale nachdzeji se v jeho bezprostfedni mistnosti.

2. Pristup do prodeijny (nepohodiny — pohodlnv)

Ptistup do prodejny byl hodnocen primérmou hodnotou 1,3. Dvefe do obchodu
prakticky neexistuji a je sem volny stup. Prochazi se pouze kolem bezpecnostnich bran,
které jsou mozna umistény blizko sebe, ale timto divodem mulze byt bezpecnost pied

kradezi v obchodg.

3. Orientace v prodejné (naro¢na — snadnd)
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Orientace byla hodnocena primérnou hodnotou 0,7, coz se ptiklani k hodnoté 1. Je
mozné, ze se zékaznici v této prodejné¢ hife orientuji, protoze ulicky nejsou dosti
viditelné oznacené. Po osobni prohlidce v prodejné jsem zjistila, Ze se zde uvadi pouze
3 skupiny (Zeny, muzi, déti) a poté jsem nalezla jest¢ fotbal a fitness muzi. Jiné
oznaceni ulicek nebylo nalezeno, z ¢ehoz soudim, ze je orientace v tomto obchodé
horsi.

Obrézek 17: oznaeni uli€ky Sportisimo (panské fitness)

panske

Fitness
\ %\ "'_...——‘3""3 '»——-"".- :

iy

Zdroj: vlastni fotografie, 2022

Obrazek 18: oznaceni ulicky Sportisimo (panské béh)
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Zdroj: vlastni fotografie, 2022

4. Napisy/nazvy ulicek (Spatné viditelné — dobfe viditelné)

Tato otdzka byla hodnocena primérnou hodnotou 0,2. Napisy ulicek jsou jisté hiie
viditelné. Zrovna v prodejné¢ v Karlovych Varech je jich opravdu malo. Napiiklad
v prodejné v Chebu jsou nazvy uli¢ek umistény nahoie na sténach obchodu a sviij nazev

ma téméi kazda ulicka. Toto znaceni mi v Karlovych Varech schazi.

5. Grafika oznadeni uli¢ek (naprosto nesrozumitelnd — naprosto srozumitelna)

Grafika oznaceni ulicek byla hodnocena primérnou hodnotou 0,3. Toto lehce nizsi
hodnoceni je mozna zapfic¢inéno tim, Ze jsou nazvy ulicek hife viditelné a je jich po

prodejné velice malé mnozstvi. Ne kazda ulicka totiZ nese svllj nazev €i své oznaceni.

6. Vystavené zbozi (nepfehledné — pichledné)

Vystavené zbozi bylo ohodnoceno priimérnou hodnotou 0,8. Hodnota 0,8 se ptiklani
niz§imu kladnému hodnoceni, tudiz je vystavené zbozi spiSe piehledné. Zbozi je ve
Sportisimu umisténo na zdich, boty jsou umistény na policich v prostiedku prodejny a

obleceni je povéSeno na raminkéch v riznych ¢astech prodejny.

7. Moznost testovani zbozi (naprosto nevvhovujici — naprosto vvhovujici)

Kromé zkouseni bot a oblecent, je v obchodé moznost vyzkouset si i jiné zbozi?
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Tato otdzka je hodnocena priimérnou hodnotou 0,9. V tomto ptipadé¢ mne zajimalo, zda
si zékaznici mohou vyzkousSet i jiné zbozi, nez obleCeni a boty. V této prodejné je
mozné si vyzkouSet napiiklad i1 koleckové brusle, ale to dle mého nazoru jisté neni
dostacuji. Bohuzel jsou ulicky prodejny Sportisimo velice Uzké a tak si nedokazu

predstavit, Ze by se zde zakaznik napiiklad projizdél na kole.

8. Typ zbozi (snadno prehlédnutelné — nepiehlédnutelné)

Priklad: o jaky typ obuvi se jednd — boty na béh/na turistiku/na chiizi

Typ zbozi bylo hodnoceno priimérnou hodnotou 0,6. Zbozi v prodejné je velice malo
oznaceno typem sportu, na ktery jej lze vyuzivat. Sportisimo asi pocitd s tim, ze jsou
lidé obeznameni s tim, jaka znacka je urcena na jaky sport. U nékterych kust obleceni
muzeme nalézt specifikaci sportu na Stitku s cenou, a to samé i u obuvi. Bohuzel typ

zbozi malo nalezneme na cenovkéch vytvotenych pravé Sportisimem.

Obrézek 19: Typ obuvi (Sportisimo)

Zdroj: vlastni fotografie, 2022

Zde vidime fotografii 3 druhli bot jedné znacky Lotto. Nad t€émito botami je vyvéSena

cenovka, na které je uvedena znacka boty, typ zakaznika a jeji cena. Nevime jisté ke
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kterému sportu se tato obuv da vyuzit. S timto by nam vSak mél poradit prodavac

Sportisima.

9. Kategorie uzivatelu zbozi (snadno piehlédnutelnd — nepiehlédnutelnd)

Napt.: u bot na beh — zacatecnik / pokrocily / expert

Tato otazka byla hodnocena zapornou praimérnou hodnotou -0,2. Ani pfi bliz§im patrani
nebyla u zadného zbozi nalezena kategorie. Tudiz se neni ¢emu divit, Ze je otazka

hodnocena spise zaporné.

10. Détskv koutek (Naprosto nevvhovujici — naprosto vyhovujici)

Obrazek 20: Nejhiife hodnocend otazka v dotazniku

Odpovéd -2 -1 0 1 2

Maprosto newghowujici ® | 47 @39%) | IS(I7E%) | WM@TTE) | 13066%) | 341%™ waprosto whowiicl

Zdroj: survio.cz na zakladé dat z dotazniku, 2022

Tato otdzka byla hodnocena zdpornou hodnotou -0,5. Diky tomuto hodnoceni je to
nejhiife hodnocend otdzka napifi¢ celym dotaznikem.Sportisimo totiz nedisponuje
zadnym détskym koutkem. Détsky koutek se nenachazi ani v prostorach prodejniho

domu OC Fontana. Toto je pro obchod velké minus.

11. Klimatické podminky v prodeijné (naprosto nevyhovujici—naprosto vyhovujici)

Napr-.: teplo, vzduch, zapach, priivan, hudebni kulisa, barevné reseni prodejny ...
Klimatické podminky byly ve Sportisimu hodnoceny primérnou hodnotou 0,8.
V prodejné neni ani pfili§ velké teplo, ani pfili§ velkd zima. Teplota vzduchu je
optimalni. Hudebni kulisa je t¢mé&f nevyraznd, jediné, co zadkaznika mozna trochu vyrusi

je reklama, kterd se po urcitém Case opakuje. Prodejna je v piijemnych barvach.

12. Prodejna (neuklizend — uklizena)

Tato otazka byla hodnocena primérnou hodnotou 1,2. Respondetim tudiZz pfijde
prodejna spiSe uklizend. Toto bude tim, Ze je zbozi uspotadano na raminkéch, polickéach
a zdech. TudiZ neni Upln€ moZnost, aby to zde vypadalo neuklizené. Podlahy a skla

nachazejici se v prodejné byla €ista.

13. Odbornost personalu (naprosto nevyhovujici — naprosto vyhovujici)
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Prodejni personal byl respondenty hodnocen primérnou hodnotou 0,7. Personal pfijde

zakaznikim spise odborny, co se tyce rad o sportovnim vybaveni.

14. Ochota personalu (naprosto nevyhovujici — naprosto vyhovujici)

Ochoto persondlu byla hodnocena priimérnou hodnotou 0,8. Pfi navstéve této prodejny
je az kupodivu, jak vysoké toto hodnoceni je. Po celou dobu prohlizeni zbozi jsem
nebyla dotazana, zda potiebuji pomoct. Dale se po prodejné nepohybovalo tolik
zaméstnancl, aby zakaznik mél moznost se nékoho zeptat. Obcas byl na prodejn€ pouze
jeden zaméstnanec, ktery se nachazel na pokladné a néco délal. Zakaznikiim se tedy

zadny zaméstnanec piimo nevénoval.

15. Chovéni personalu (naprosto nevyhovujici — naprosto vyhovujici)

Chovani personalu bylo hodnoceno primérnou hodnotou 0,9. Ackoliv se persondl za
zakaznikem piimo nehrne, tak je jeho chovani jisté v potadku. Nikdo z personéalu neni

na svém osobnim telefonu a pIn¢ se vénuje své praci.

16. Rychlost obsluhy u pokladen (naprosto nevyhovujici — naprosto vvhovujici)

Rychlost obsluhy u pokladen byla hodnocena primérnou hodnotou 0,8. V prodejné
Sportisima se nachazeji dvé pokladny. Jedna z pokladen je obsazena prakticky potad a
druhou pokladnu personal obsadi, pokud se v prodejné za¢ne pohybovat vice zakaznikt

a zacne byt potfebné mit obsazené obé pokladny.

DECATHLON
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Tabulka 6: odpovéedi respondentti dotazniku (Decathlon)

-2 -1 0 1 2

2 3 24 59 109 1,4
3 2 15 71 106 1,4
6 19 23 63 86 1,0
3 10 35 62 87 1,1
2 7 44 68 76 1,1
4 8 22 75 88 1,2
1 6 32 44 114 1,3
3 5 25 71 93 1,2
5 12 41 62 77 1,0
26 26 110 19 16 -0,1
5 7 34 83 68 1,0
2 4 22 60 109 1.4
4 6 24 87 76 1,1
1 6 27 63 100 1,3
1 6 26 78 86 1,2
2 5 24 74 92 1,3

Zdroj: vlastni zpracovani z dat dotazniku, 2022

1. Parkovisté (naprosto vyhovujici — naprosto nevvhovujici)

Obrazek 21: Nejlépe hodnocend otazka (1)

Odpovéd -2 1 0 1 b]
Maprosto newhowjicl ® | 2(L0%)  3(L5%) | 24(12.2%) S9Q@99%)  109553%  ® Naprostowhowiicl

o

Zdroj: survio.cz na zakladé dat z dotazniku, 2022

1

Parkovisté Decathlonu v Karlovych Varech bylo hodnoceno primérnou hodnotou 1,4.

Tato hodnota je nejvyssi v celém dotazniku a tohle je jedna ze tii otazek, kterd této

hodnoty dosadhla. Neni zcela jisté, ¢im parkovisté zédkaznikiim tolik vyhovuje. Je to

mozné tim, Ze se Decathlon nachazi u prodejny Globus a Mdbelix a tim miize pisobit

jako vétsi parkovisté, nez je tomu u zbylych dvou prodejen sportovniho vybaveni. Také
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to mize byt tim, Ze je obchod Decathlon situovan v JeniSové na okraji, coz mize

prostorove vypadat jako vétsi parkovaci plocha.

2. Pristup do prodejny (nepohodlny — pohodlny)

Obrazek 22: Nejlépe hodnocena otazka (3)

OdpovEd -2 -1 0 1 2

Nepohoding ® | 3 ({L5%) 2{1,0%) 15 (7,6%) 71 (36,0%) 106 (538%) | ® Pohodiny

Zdroj: survio.cz na zakladé dat z dotazniku, 2022

Ptistup do prodejny byl hodnocen primérnou hodnotou 1,4. Toto je druhd nejlépe
hodnocené otazka v celém dotazniku. Vstup do prodejny je ptes vchodové dvere do
obchodniho centra Globus a hned naproti je vchod do prodejny Decathlon. Do
Decathlonu se vchazi pouze okolo bezpecnostnich bran, zadné dvete zde nejsou. Pristup

do prodejny je bezbariérovy.

3. Orientace v prodejné (naro¢na — snadna)

Orientace v prodejné je hodnocena primérnou hodnotou 1,0. Hodnota 1 nam znaci spise

snadnou orientaci v obchod¢. Decathlon je nejlépe hodnocenou prodejnou, co se

v

nese svlj nazev a tam vi zékaznik, co se v dané uli¢ce bude nachazet za zbozi a

sportovni vybaveni.

Obrazek 23: Nazvy ulicek v Decathlonu
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Zdroj: vlastni fotografie, 2022

4. Napisy/nazvy uli¢ek (Spatné viditelné — dobfe viditelné)

Tato otazka byla hodnocena primérnou hodnotou 1,1. Toto hodnoceni je taktéz
nejvyssi, co se napfi¢ témito obchody tyce. Decathlon v Karlovych Varech ma jako
jediny jasné viditelné napisy ulicek, ktery si zakaznik vSimne a hlavné ma

pojmenovanou kazdou ulicku, ktera se v prostorach prodejny nachazi.

5. Grafika oznaceni uli¢ek (naprosto nesrozumitelnd — naprosto srozumitelnd)

Grafika oznaceni uli¢ek je hodnocena primérnou hodnotou 1,1. V této otazce
prodejna Decathlon opét vede nad Sportisimem i prodejnou A3 Sport. Toto
hodnoceni je taktéZ ovlivnéno tim, Ze méa Decathlon jako jediny popsané
vSechny uli¢ky sportovniho vybaveni.

6. Vystavené zbozi (nepfehledné — piehledné)

Vystavené zboZzi bylo hodnoceno primérnou hodnotou 1,2. Vystaveni zbozi je véc, na
které si prodejna Decathlon jist¢ dava zalezet. Proto neni divu, Ze v tomto prodejna

Decathlon opét vede nad ostatnimi prodejnami, které jsou v dotazniku porovnavany.
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V prodejné je prakticky vystaven kazdy druh zboZzi a je mozné si u n¢j ptecist potiebné

informace.

Obrazek 24: Vystaveny batoh Forclaz (Decathlon)
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Zdroj: vlastni fotografie, 2022

7. Moznost testovani zbozi (naprosto nevvhovujici — naprosto vvhovujici)

Kromeé zkouseni bot a oblecenti, je v obchodé moznost vyzkouset si i jiné zbozi?

Tato otazka byla hodnocena primérnou hodnotou 1,3. V této otdzce Decathlon opét
zbozi. Muze se zde projet na kole, na kolobéZzce anebo Decathlon nabizi sluzbu
k zakaznickému uctu. Toto sluzbou je moznost testovani zbozi, kdy si zakaznik muze za
2 cenu vypujcit naptiklad Paddleboard. Po otestovani zbozi je vraceno zpét na prodejnu
a pokud je se zbozim vse v poradku, Decathlon vrati zakaznikovi penize. (A. Novéakova,

osobni komunikace, 1.4.2022)

8. Typ zboZi (snadno prehlédnutelné — nepiehlédnutelné)

Priklad: o jaky typ obuvi se jednd — boty na beh/na turistiku/na chiizi

Typ zbozi byl hodnocen primérnou hodnotou 1,2. V tomto opét Decathlon vede nad
Sportisimem a prodejnou A3 Sport. Decathlon ma u kazdého zbozi, které neni ve
vyprodeji, danou cenovku, na které je uvedena cena, typ zbozi, kategorie uzivatele a
dalsi zajimavé informace, které se mohou zékaznikovi hodit. Na fotce nize mizeme

vidét priklad cenovky k botdm na tenis.

Obrézek 25: Typ zbozi (Decathlon)
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Zdroj: vlastni fotografie, 2022

9. Kategorie uzivatel zbozi (snadno prehlédnutelna — nepiehlédnutelnd)

Napr.: u bot na beh — zacatecnik / pokrocily / expert

Kategorie uzivatelli byla hodnocena priimérnou hodnotou 1,0. V této otazce Decathlon
opét vede nad srovndvanymi prodejnami. Z prohlidek obchodli hned bylo jasné ¢im to
je. Decathlon jako jediny z téchto obchodi kategorie uzivateli u zbozi uvadi. Na

nasledujici fotce miizeme vidét rozdéleni uzivatelt u fitness obuvi.

Obrazek 26: Kategorie uzivatel (Decathlon)

Zdroj: vlastni fotografie, 2022

10. Détskv koutek (Naprosto nevvhovujici — naprosto vvhovujici)

Tato otazka byla hodnocena zapornou priimérnou hodnotou -0,1. U této otazky byla

oc¢ekavana hodnota nejnizsi, jelikoz Decathlon taktéZ nedisponuje détskym
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koutkem. Ackoliv se v prodejné détsky koutek nenachazi, tak zde naleznou zébavu
déti od 3 do 15 let, jelikoz je zde moznost si pujcit odstrkavadla, kola, kolobézky ¢i
skateboardy a vyuzivat je na prodejni plose, zatimco budou rodice nakupovat.

Tohoto nelze vyuzit v zadné z porovnavanych prodejen krom¢ Decathlonu.

11. Klimatické podminky v prodeijné (naprosto nevyhovujici — naprosto vyhovujici)

Napr-.: teplo, vzduch, zapach, priivan, hudebni kulisa, barevné reseni prodejny...

Klimatické podminky v prodejné¢ Decathlon byly respondenty hodnoceny priamérnou
hodnotou 1,0. V porovnani s ostatnimi prodejnami jsou klimatické podminky

v

v Decathlonu pro zdkazniky nejptiznivé;si.

12. Prodejna (neuklizena — uklizend)

Obrazek 27: Nejlépe hodnocena otazka (2)

Odpovéd -1 -1 0 1 z

Neuklizend 2{L,0%) 4 [2,0%) 11{11,2%) 60 {30,5%) 10% (35,3%) & Uidizens

Zdroj: survio.cz na zdkladé dat z dotazniku, 2022

Prodejna byla hodnocena prumérnou hodnotou 1,4, coz je hodnota znacici spise
uklizend. Toto hodnoceni opét patfi k tém nejvySSim napfi¢ celym dotaznikem. Po
podrobnéj$im zkoumani prodejen bych usoudila, Ze je prodejna dobtfe uklizena az na
oddéleni turistiky, kde se na stolecku pro zaméstnance valelo véEtsi mnoZstvi

turistickych bund. Bohuzel nelze fict, zda to byl ojedin€ly pfipad anebo ne.

13. Odbornost personalu (naprosto nevyhovujici — naprosto vyhovujici)

Odbornost personalu v Decathlonu byla hodnocena primérnou hodnotou 1,1. V tomto
Decathlon opét vede nad ostatnimi porovndvanymi prodejnami, tudiz by se zde

zékaznik nem¢l bat, ze mu persondl s vybérem zbozi nepomtiZe.

14. Ochota personalu (naprosto nevyhovujici — naprosto vyhovujici)

Ochota personalu byla hodnocena primérnou hodnotou 1,3. Decathlon byl v této otdzce
op¢t hodnocen nejlépe. Musim dat respondentiim za pravdu, jelikoZ po tom, co jsem si
osobn¢ prosla obchod mne oslovili minimalné¢ dva zaméstnanci, coz se mi Vv jiné

prodejné nestalo.
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15. Chovani personalu (naprosto nevyhovujici — naprosto vyhovujici)

Chovani personalu bylo hodnoceno primérnou hodnotou 1,2. Decathlon mé v této
otazce nejlepsi hodnoceni a zlstava tak na prvni pficce. Zaméstnanci Decathlonu se

bud’ aktivné vénuji zdkaznikiim nebo se vénuji jinym pracim na obchodé¢.

16. Rychlost obsluhy u pokladen (naprosto nevyhovujici — naprosto vyhovujici)

Rychlost obsluhy u pokladen byla hodnocena primérnou hodnotou 1,3. V této otazce
Decathlon opét vitézi, ackoliv se jednd o nejvétsi prodejnu ze vSech porovnavanych.
V prodejné je 6 pokladen a wellcomedesk. Na wellcome desku mize zékaznik zaplatit,
pokud se v prodejn¢ pohybuje malé mnozstvi zdkaznikl. Pokud pocet zdkaznikli na
prodejné roste je stidle obsazena pokladna jedna a dalSi pokladni jsou pfivolavani
pomoci paggert, které jsou umistény u wellcome desku. (A. Novakova, osobni

komunikace, 1.4.2022)
A3 SPORT

Tabulka 7: odpovédi respondentii dotazniku (A3 Sport)

=2 o 0 1 2

6 22 72 55 42 0,5
2 15 49 69 62 0,9
6 38 46 69 38 0,5
15 39 79 46 18 0,1
10 35 88 44 20 0,1
4 25 51 65 52 0,7
10 20 69 51 47 0,5
4 27 54 77 35 0,6
11 38 71 50 27 0,2
37 33 107 10 10 04
3 13 62 65 54 0,8
1 8 46 60 82 1,1
6 12 65 72 42 0,7
5 25 55 60 52 0,7
6 16 51 77 47 0,7
5 13 54 73 52 0,8

Zdroj: vlastni zpracovéni z dat dotazniku, 2022
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1. Parkovisté (naprosto vyhovujici — naprosto nevvhovujici)

Parkovisté prodejny A3 Sport bylo ohodnoceno primérnou hodnotou 0,5. Prodejna
A3 Sport nema své vlastni parkovisté, parkovist¢ patii pod obchodni centrum
Varyada, ve kterém se nachazi spoustu jinych obchodl. Parkovisté se zda

prostorové nejmensi oproti ostatnim.

2. Pristup do prodeijny (nepohodiny — pohodlny)

Ptistup do prodejny byl hodnocen primérnou hodnotou 0,9. Vstup do prodejny je

otevieny a prochazi se pouze okolo bezpecnostnich bran a je bezbariérovy.

3. Orientace v prodejné (naro¢né — snadna)

Orientace v obchod¢ byla hodnocena primérnou hodnotou 0,5. A3 Sport je timto

wrwe

jisté tim, Ze zde nejsou popsany ulicky a ndpisy jsou pouze u bot. Tyto napisy jsou

bohuzel velice malé a na prvni pohled velice Spatné viditelné.

Obrazek 28: chybéjici nazvy uli¢ek (A3 Sport)
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Zdroj: vlastni fotografie, 2022

4. Napisy/nazvy uliéek ($patné viditelné — dobie viditelné)

Napisy uli¢ek jsou hodnoceny primérnou hodnotou 0,1. Jedna se o primér, tudiZ nejsou
dle respondentll ndzvy ani Spatné viditelné ani dobfe viditelné. S timto hodnocenim se

nesjednocuji a uvedla bych hodnoceni daleko niZzsi.

5. Grafika oznaceni uli¢ek (naprosto nesrozumitelnd — naprosto srozumitelna)

Grafika oznaeni uli¢ek v prodejné byla hodnocena primérnou hodnotou 0,1. Toto
hodnoceni mi pfijde pomérné vysoké. Za prvé se uplné nejednd o nazev ulicky, ale
pouze o nazev obuvi. Za druhé je népis velice maly, tudiz Spatn¢ viditelny. Za tteti bych

pouzila jinou barvu, aby si zakaznik napisu jasné v§imnul.

Obrazek 29: oznaceni ulicky (A3 Sport)
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Zdroj: vlastni fotografie, 2022

6. Vystavené zbozi (nepfehledné — pichledné)

Vystavené zbozi bylo hodnoceno primérnou hodnotou 0,7. Tudiz je dle respondentti
zbozi spiSe ptrehledné. Obleceni je zde v obchodé povéseno na raminkach a boty

vystavené na poli¢kach, tudiZ prodejna piisobi uklizené.

7. Moznost testovani zbozi (naprosto nevvhovujici — naprosto vvhovujici)

Kromeé zkousSeni bot a obleceni, je v obchodé mozZnost vyzkouset si i jiné zbozi?

Moznost testovani byla hodnocena primérnou hodnotou 0,5. V této prodejné si vSak
nelze vyzkouset jiné véci neZ obleceni, tasky a obuv, protoze jinym zboZi prodejna

nedisponuje.

8. Typ zbozi (snadno prehlédnutelné — nepiehlédnutelné)

Priklad: o jaky typ obuvi se jedna — boty na beh/na turistiku/na chiizi

Tato otazka byla hodnocena primérnou hodnotou 0,6. Po prohlidce obchodu vsak
nebylo zaznamenano, kde se informace o typu zbozi nachédzi. V tomto ptipade se tedy

predpoklada, ze zakaznici vi, ke kterému sportu je zbozi urceno.

9. Kategorie uzivatelt zbozi (snadno prehlédnutelna — nepiehlédnutelna)

Napr.: u bot na béh — zacatecnik / pokrocily / expert

Kategorie uzivatelli zboZi byla hodnocena primérnou hodnotou 0,2. Tato hodnota se
blizi k nule, tudiz dle respondentil neni kategorie snadno piehlédnutelnd a neni ani

57



nepiehlédnutelna. Z toho hodnoceni bych usoudila, ze zdkaznici ani nevi, kde kategorii
uzivateli hledat, coz nevim ani ja. Po prohlidce prodejny jsem ji u zadného zbozi

nenalezla. Na tuto informaci je nejspis nutné se ptat piimo prodavace na prodejné.

10. Détskv koutek (Naprosto nevvhovujici — naprosto vyhovujici)

Détsky koutek respondenti hodnotili primérnou hodnotou -0,4. U této otdzky bylo
oc¢ekavano nizsi hodnocenti, jelikoz prodejna détskym koutkem nedisponuje a obchodni

centrum také ne.

11. Klimatické podminky v prodeijné (naprosto nevyhovujici — naprosto vyhovujici)

Naprt-.: teplo, vzduch, zapach, priivan, hudebni kulisa, barevné reseni prodejny...
Klimatické podminky v prodejné byly hodnoceny primérnou hodnotou 0,8. Tudiz
klima v prodejné respondentim spiSe vyhovuje. V prodejné je ptijemna teplota, radio
hraje pfijemnou hudbu a barevné feSeni prodejny je piijemné. V ramci klimatickych

podminek zde neni nic, co by zdkaznikovi mohlo vadit.

12. Prodejna (neuklizena — uklizena)

Prodejna ziskala primérnou hodnotu 1,1. Z toho mizeme usoudit, Ze se prodejna zda
zdkaznikim spiSe uklizend a to také diky tomu, ze je zbozi hezky povéSeno na

raminkach a boty jsou vystavené na polickach po jedné.

13. Odbornost personalu (naprosto nevyhovujici — naprosto vyhovujici)

Odbornost personalu dostala primérné hodnoceni 0,7. Toto hodnoceni se velice blizi
odpovédi spiSe vyhovujici. Personal prodejny A3 Sport by vam tudiz mé&l pomoct

s vybérem sportovniho vybaveni.

14. Ochota personalu (naprosto nevyhovujici — naprosto vyhovujici)

Ochota personalu ziskala primérnou hodnotu 0,7. Prodavaci vas viele pozdravi, ale
pokud nestojite u bot, u kterych vdm museji ze skladu pfinést poZadovanou velikost,

je zédkaznickd péce na minimu.

15. Chovani personalu (naprosto nevyhovujici — naprosto vyhovujici)

Chovani personalu bylo ohodnoceno primérnou hodnotou 0,7. Tato hodnota se
pfiblizuje odpovédi spiSe vyhovujici chovani personalu. V této otazce je na tom A3

Sport v porovnani se Sportisimem a Decathlonem nejhiife.

16. Rychlost obsluhy u pokladen (naprosto nevyhovujici — naprosto vyhovujici)
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Rychlost obsluhy u pokladen byla hodnocena pramérnou hodnotou 0,8. Prodejna
disponuje 2 pokladnami, prvni pokladna je obsazena stale a ta druha se obsazuje, pokud

se v prodejné pohybuje veétsi mnozstvi zbozi.

3.5 Shrnuti vysledki dotaznikového Setieni

Pro jasné viditelné porovnani prodejen jsem si spocetla celkové primérné hodnoceni
kazdého obchodu se sportovnim vybavenim. Primérmé hodnoty jsem vydélila poctem

otazek, aby mi vysla celkova priimérnd hodnota pro kazdy z porovnavanych obchodi.

Sportisimo

10+13+07+02+03+08+09+06-02-05+08+12+0,7+08+09+0,8
16

103 _ 0,64375
16

Decathlon

14+14+10+11+11+12+13+12+10-01+10+14+1,1+1,3+1,2+ 1,3
16

%’)9 = 1,11875=> nejvyssi hodnoceni

A3 Sport
054+09+054+014+01+07+05+06+02—-04+08+114+0,7+0,7+0,7+0,8
16

~ =0,53125

16
Z vysledk je jasné€ vidét, ze bylo spravné predpokladano umisténi prodejen. Na prvnim
misté se z porovnavanych prodejen umistil Decathlon, druhé misto obsadila prodejna
Sportisimo a na posledni misté skoncila prodejna A3 Sport. Komentate k jednotlivym
otazkam jiz byly sepsany pii probirani dotaznikového Setfeni. Na nasledujicich stranach

budou uvedena doporuceni pro kazdy sportovni obchod zv1ast'.
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4 Doporuceni pro vybrané sportovni prodejny

Pti vlastnim hodnoceni prodejen a dotaznikovém Setfenim se pfiSlo na nedostatky, na
kterych by mohly vybrané sportovni prodejny zapracovat. VSe, na ¢em by mohly
prodejny zapracovat bude shrnuto v nasledujicich doporucenich, a to pro kazdou

prodejnu zvlast'.

Nejhiife hodnocen byl v ramci dotazniku i mého hodnoceni détsky koutek, jelikoz se pfi
bliz§im zkoumani zjistilo, Ze ani jedna z prodejen timto zafizenim nedisponuje, coz
muze byt pro nékteré zakazniky problém. Nejvetsim problémem to bude samoziejmé
pro nakupujici s détmi. V prodejné¢ Decathlon je moZné, aby si vétsi déti vyzkouseli
naptiklad jizdni kola, skateboardy a kolobézky, coz jisté zptijemnuje nakup détem i

jejich rodi¢tm.
4.1 Doporuceni pro prodejnu Sportisimo

Prodejna Sportisimo se v ramci mého hodnoceni i dotazniku, na ktery odpovidalo 197

respondentl, umistila na 2. miste.

Jak jiZ bylo zminéno, nejhlife hodnocenou otdzkou byla i u Sportisima otazka na détsky
koutek, jelikoZ prodejna détskym koutkem nedisponuje. Toto by pii ndkupu mohlo byt
se na druhou stranu mélo chépat, Ze timto zafizenim prodejna nedisponuje, jelikoz by to
pro ni znamenalo dal$i naklady. Pro détsky koutek by prodejna bud’ musela ubrat ze své
prodejni plochy ¢i by musela svou prodejni plochu rozsifit. Pti ubrani ¢asti prodejni
plochy by prodejna mohla pfijit o zisky, které plynou z prodeje zbozi, o které by se
kvili détskému koutku musela ptipravit. Rozsifeni prodejny by pro prodejnu nemuselo
byt ani mozZné, jelikoZ neni kam prodejnu rozsifit, protoZe jsou vedle ni obchody, které
si svou prodejni plochu vzit nenechaji a poté je zde uZz jen chodba, kudy chodi
zakaznici. Tuto plochu by Sportisimo nemohlo ziskat, jelikoZ by nedostalo povoleni od

obchodniho centra.

Dalsi nejhtife hodnocena otdzka byla na kategorii zbozi. Dle respondentil je kategorie
zboZi ani snadno piehlédnutelna ani nepiehlédnutelna. Z tohoto soudim, Ze respondenti
ani nevi, kde by kategorii zbozi méli hledat. Prodejné bych tudiz doporucila u zbozi, u

kterého je hiife zjistitelna kategorie sportu, nalepit alespont informacni Stitek

60



s dostate¢né velkym pismem, na kterém by byla jasn€¢ napsana kategorie zbozi. Toto by

usnadnilo vybér velkému mnozstvi zakaznika.

Dals§imi hiife hodnocenymi otazkami byly napisy ¢i nazvy ulicek a grafika oznaceni
ulicek. Tyto dvé otazky spolu uzce souviseji. Pokud je grafika oznacCeni uli¢ek Spatna,
vysoce to ovlivni napisy uli¢ek a pokud napisy ulicek nejsou, je poté zbyteéné tesit
jejich grafiku. Sportisimo bohuzel nedisponuje velkym mnozstvim napistd. V prodejné
bylo objeveno pouze par nazvi — Zeny, muzi, déti a poté dalSi tfi napisy — panské
fitness, panské béh a fotbal. Toto mnozstvi népistt mi pfijde velice nedostatecné a
myslim si, ze by bylo vice nez vhodné, aby sviij ndpis nesla kazda z ulicek. Napisy bych
vytvofila stejnym stylem jako uz na prodejné jsou (viz. obrazek ¢. 17 ¢i 18). Dale bych
napisy umistila na stény presné tak, jako je maji napiiklad v prodejné Sportisimo

v Chebu.

4.2 Doporuceni pro prodejnu Decathlon

Decathlon se v rdamci mého subjektivniho hodnoceni a dotaznikového Setfeni umistil
vzdy na prvnim misté. Toto umisténi vSak neznamena to, ze neni co zlepSovat. Pokud

chce byt spolecnost tispésna i nadale, musi se stale snazit zlepSovat.

Nejslabsi strankou nejen Decathlonu, ale v§ech zkoumanych prodejen, byla neexistence
détského koutku. Zadné z prodejen touto sluzbou &i mistem nedisponuje, coz mize byt
pro nékteré zdkazniky na obtiZ. AvSak v Decathlonu se déti mohou zabavit zkouSenim
rizného sportovniho vybaveni, kterym jsou cyklisticka kola, kolobéZky a skateboardy.
Tato moznost jisté zpiijemni nakup zdkaznikiim, ktefi se na prodejné pohybuji se svymi
détmi.

Dle respondenti dotaznikd jsou nejslabsi strankou Decathlonu dle otdzek orientace
v prodejné, kategorie uzivateli zbozi a klimatické podminky v prodejn€. Orientace
v prodejné mi piijde snadnd, pokud se zdkaznik snazi a poraddné se rozhlizi. Na zacatku
kazdé ulicky je jasné viditelny jeji nédzev a pii pohledu do uli¢ky je vidét hned z prvniho
metru, jaké zboZzi se v ni nachazi. Proto jsem orientaci v prodejné¢ hodnotila velice
kladné. Kategorie uzivatelll zbozi je taktéz velice pékné a viditeln¢ napsana témer u
kazdého zbozi. Jediné, co bych prodejné z vySe zminéného vytkla jsou prave klimatické

podminky. Na milj vkus je v prodejné pftili§ velké chladno, a to jak v zimnich tak
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v letnich mésicich. Citlivéjsi zdkaznici se po navstévé prodejny Decathlon mohou

nachladit.

Poté bych uvedla, Ze je pro prodejnu zna¢né minus to, Ze se po prodejné pohybuje malé
mnozstvi prodavact. Pokud by potieboval zakaznik poradit se zbozim v oddéleni, kde
se zrovna nenachézi prodavac je mozné, ze bude muset personal hledat po prodejné, a to

mu nékup znepiijemni.

4.3 Doporuceni pro prodejnu A3 Sport

Dle mého subjektivniho hodnoceni a také dle odpovédi respondenti byla prodejna A3

Sport bohuZel nejhlife hodnocenou prodejnou ze vSech.

Nejhtte hodnocenou otazkou byla taktéz ta s détskym koutkem. Ten se v prodejné také
nenachazi. Pro prodejnu A3 Sport by bylo asi nejvétsim problémem détsky koutek
oteviit, jelikoZ mé z vSech tii prodejen nejmensi prodejni plochu. Tudiz by nebylo kam

détsky koutek umistit.

Nejvétsi problém s nizkym hodnocenim byl u otdzek na napisy ¢i ndzvy ulicek a grafiku
oznaceni uli¢ek. Toto je jisté zplsobeno tim, Ze se napisy v prodejné témet nenachazeji.
Jediné misto, kde lze ndpisy najit, je ulicka s botami. AvSak se zde ndpisy nachazeji
velice malé a Spatn€ viditelné. Napisy bych doporucila zvéEtsit a napsat je vyraznéjsi
barvou.

Mrv e

fadn€ nevénuje zdkaznikiim. V prodejné se spolu se mnou nachazelo asi 5 zakaznikl a
ani jeden zaméstnanec se ndm nevénoval. Jeden zaméstnanec byl na pokladné a koukal
do papirii a zbytek se nachazel ve skladu, odkud dopliiovali boty. Zadny z nich se

nepohyboval volné po prodejné a zakaznikovi se nevénoval.
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Z.avér

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo provést dotaznikové Setfeni na vybrané prodejny.
Toto Setfeni se tykalo nabidky a ndkupniho prostiedi v prodejnach Sportisimo,

Decathlon a A3 Sport v Karlovych Varech.

V teoretické Casti byly popsany a vysvétleny dualezité pojmy, které se taktéz tykaly
dotaznikového Setfeni v praktické Casti prace. Teoretickd ¢ast se vénovala marketingu,
marketingovému mixu. Zminén zde byl zdkladni marketingovy mix 4P a rozsifeny
marketingovy mix 7P, ze kterého byly vybirany otazky k dotaznikovému Setfeni. Dale
zde byla uvedena marketingova komunikace v misté prodeje a jejich nastroje. Nastroji
marketingové komunikace jsou POS a POP nastroje, merchendising a nakupni
atmosféra. V praktické cCasti se taktéz uvadély priklady téchto ndstroji v ramci

sportovnich obchodd, které byly zkoumany v praktické casti.

Praktickd Cast této prace byla zaméfena na autor¢ino vlastni hodnoceni sportovnich
obchodl a na dotaznikové Setfeni, které bylo zaméfeno na vnimani nabidky a prostiedi

sportovnich prodejen.

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno na webu survio.cz a odpovédélo na n&j 197
respondentti. Diky tomuto ¢islu byl vzorek dotazovanych docela Siroky a tak bylo
mozné vyvodit zavéry, které byly z odpovédi dotazniku zjiSt€ny. Tyto zavéry byly

zformulovéany pomoci doporuceni pro kazdou z vybranych prodejen.

Pro vybrané sportovni prodejny byla sepsana doporuceni. Tato doporuceni se tykala
nedostatkli, které byly zjiSt€ény pomoci vlastniho zkoumani prodejen a hlavné
z vysledkii dotaznikového Setfeni. Spousta nedostatki byla feSena uz pii rozebirani
jednotlivych otazek z dotazniki, a to ke kazdé sportovni prodejné. Tato doporuceni byla
konkrétné¢ mifena na vybrané prodejny Sportisimo, Decathlon a A3 Sport, které se

nachazeji v Karlovych Varech.
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Priloha A: Dotaznik

Dotaznik k BP

Dabiry den,

winujte prosim ndkolik minut swého Easu vyplnénl nadedujiciho dotamiku.

V dotamiku se hodnoti 3 riné sportavni prodejny. Kalda predejna je hodnecena na jednotlivé strince. O jakou predejnu se kenkrétnd jadnd
uvidite v zdpati stranky.

1.24st dotazniku: Sportisima

Kakda otdzka je hodnocena stupnici -2 a¥ 2. Vyberte prosim odpovid ke které se vice naklanite,

Pliklad odpovidi: -2 naproste nevyhovujich, -1 spide nesyhovujicl, 0 ani nevyhovujici/ani vwhovujici, 1 spife whowdjici, 2 naprosto vyhovujicl.

Parkovisté
-1 -1 [i] 1 2

Naproste nevhaovjici O O O O O Napraste whowajic

Pfistup do prodejny
=1 -1 0 1 2

Nepoheding () O O O O Pohoding

Orientace v prodejné
-2 -1 0 1 1

Naratna O O O O O Snadnd

Napisy/nazvy ulicek



Spatné viditelné

Grafika oznateni ulicek

O

1

1

Doble viditelné

Naproste nesrogumitelnd

Vystavené zboZi

=2

Naproste sroumitena

Mepfehledné

Moznost testovani zboZ

Mapovda k obazce: Kromd skowien’ hof 2 ofledon] jo v obchodd mofnes!d wakouset 5§ 7 fing 2bad?

O

-2

-1

Piehledné

Napraste nevyhowjic

Typ zboii

Wapowida ke otdzce: Afkizet o faky fyp obon se jedns - boty ne By furistituging chier

o o O 0

-2

-1

Napraste whaowajicl

Snadnopleniednutens O O O O

Kategorie uzivatelii zboZi

Napovdda b otdzoe: Mapd o bt ng beh - madatednity pokrod i expet

1

1

Mepfenlidnutelné

Snadno prentégnutend ) O O O

Détsky koutek

Mepfehlédnutelnd



=1

1

0

Napraste newyhawjicl O o O O Napraste wyhawajicl
Klimatické podminky v prodejné
Napovda ke otdzce: Mapd tepl, weobely sdinach, puivan, b kulfss, Barevne fesend proviefing.
-1 -1 o 1
Naproste nevyhowujicl O o O O Naproste wyhowajici
Prodejna
=2 1 o 1
Meuklizens () O O O Uklizens
Odbornost personalu
-1 1 i} 1
Napraste newyhawjicl O O O O Napraste wyhawajicl
Ochota personalu
=2 1 o 1
Maprosto necchotny O O O O Naproste ochotny
Chovani personalu
=2 1 o 1
Napraste nevyhowjicl o O O O Napraste wyhaowajicl
Rychlost obsluhy u pokladen
=2 1 o 1
Naproste nevyhovujic O O o O Napraste wyhawajici

1.East datazniku: Decathlon



Kakda otdzka je hodnocena stupaici -2 a 2. Vyberte prasim odpovid ke které se vice nakldnite.

Pliklad odpevidi: -2 naprosto nevyhovajich, -1 spile nevyhawujicl, 0 ani newyhevujicifani whevujici, 1 spile wwhovajici, 2 naproste vwhovujicl.

Parkovisté

1 -1 0 1 2

Naproste nesyhovajici O O C} O O Naproste wyhowajici

Pfistup do prodejny

1 -1 0 1 2

Npohoding O O O O O Ppohoting

Orientace v prodejné

3 1 0 1 bl

Niratng () O O O O Snadns

Napisy/nazvy ulicek

2 1 0 1 2

Spatnd viditelné () O O O O Doble viditelné

Grafika oznaceni ulitek

-1 -1 0 1 1

Naproste nesrozumitelna O O O O O Naproste sromumitelnd

Vystavené zbozi

.1 -1 0 1 1

Neptehledné O O O O O Prehledné



Moinost testovani zboii
Napovéda b otazce: Kromd shousen’ bor 2 obieden) fo v obotod® modnest wekouset 57 7 fing sbof?

-1 -1 0 1 1

Maproste newyhaovajici O O O O O Naproste wyhowvujici

Typ zboii
Napowida k otdzce: Aikiad™ o faky fp ot 5 fedng - oy e bafying furstikying chiz

-1 -1 0 1 1

Snadno plehlidrutelné () O O ) () Mepfehlidnutelné

Kategorie uzivatel( zboZi
Napowda k otdzre: ATkiad-u bor ng Bah - zadatednik/pakmdiyapent
-1 -1 a 1 1

Snadno prenlédnutelnd () O ) ) () Mepfenlédnutelnd

Détsky koutek
- -1 0 1 1

Maproste neyhavajicl D O D D O Wyhevujici

Klimatické podminky v prodejné
Napowida ke otdzee: Afikiad” tepln, weolicly spach, prvan, hudebnd kulisa, barevné fefen prodsfy.

-1 -1 0 1 1

Maproste newyhaovajici D O O O O Naproste wyhowvujici

Prodejna

Neuklizens (O O O O O Ukizens



Odbornost personalu

Mapraste neshovujici O O O O O Napraste wyhawjici

Ochota personalu

Maprosto necchotmg O O O O O Napraste achatny

Chovani personalu

Mapraste neshovujici O O O O O Wyhowujici

Rychlost obsluhy u pokladen

Maproste nesyhowjicl O O O O O Napraste whowujicl

3.2ast dotazniku: A3 Sport

Kakda otdzka je hodnocena stupnici -2 ak 2. Vyberte prosim adpovld ke kieré se vice naklanite,

Pliklad odpovidi: -2 naprosto nevyhovujich, -1 spide newyhowujicl, 0 ani nevyhevujicilani vwhowujici, 1 spie whowujici, 2 naprosto vyhovujici.

Parkovisté
1 -1 i 1 2

Mapraste neshovujici O O D O O Napraste wyhawjici

Pfistup do prodejny

Nephedng O O O O O pohediny



Orientace v prodejné

Nérafna O O O O O Snadnd

Napisy/nazvy ulicek

Spatnd viditalng () O 0 O (O Doble viditelns

Grafika oznadeni ulictek

Naproste nesroaumitelna O O O O O Naproste sroqumitelnd

Vystavené zbozi

Nepfenledné () O O O O Prehledné

MoéZnost testovani zbodl
Napowdda k otazce: Kromd shousend bor 2 obiedens fo v oboiod modnes! wekowset 57 7 fing sbod?

=1 -1 0 1 1

Naproste nevyhowajicl C} O O O O Napraste whaowu)ici

Typ zbozi
Napovida b otarre: Afkiad o faky hp obuw s jednd - boly ne Bélyina fwistibuig oz

=2 -1 i 1 1

Snadne plehlédnuteln O O D O O MepFehlédnutelné

Kategorie uivatel( zboZi
apovda k otéroe: ATklad o bof na B - Zadtedmit bokmdiyepert



=1 -1 i 1 1

snadnopretignutens O O O O (O Neplenlidnutelns

Détsky koutek

-2 -1 0 1 1

Maproste newyhowvujici O O C} O Naproste wyhowajici

Klimatické podminky v prodejné
Wapovida ke otzoe: Aikiad tepls, woleh mipach, prihan hodobn kulisa, barewee fedon’ prodlgfing.
.2 -1 0 1 1

Mapraste nevyhovujici O O O O O Naproste whawvajici

Prodejna

Neuklizens () P P O O Uizens

Odbornost personalu

Mapraste nevyhovujici O O O O O Naproste whawvajici

Ochota personalu

Naprosto neochotny O O O O D Napraste ochatny

Chovani personalu

Maproste newyhovajici O O O O O Napraste vyhowajici



Rychlost obsluhy u pokladen
.2 -1 0 1 1

Naproste nesyhovajic O O O O O Mapraste whowvajici



Abstrakt

Chovancova, K. (2022). Marketing vybranych sportovnich prodejen [Bakalarska prace,

Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klic¢ova slova:in-store marketing, 7P, marketingovy mix, POS nastroje, POP néstroje,

nakupni atmosféra, nakupni prostiedi

Bakalafska prace je zamétena na in-store komunikaci a ndkupni prostfedi ve vybranych
sportovnich prodejnach. Konkrétnimi prodejnami jsou Sportisimo, Decathlon a A3
Sport nachazejici se v Karlovych Varech. Teoretické ¢ast prace se zabyva marketingem
a marketingovym mixem 4P a marketingovym mixem 7P, z jehoz prvka je tvofeno
dotaznikové Setfeni. Empiricka Céast prace se vénuje subjektivnimu hodnoceni
zvolenych prodejen a dotaznikovému Setieni na vnimani nabidky a ndkupniho prostiedi
sportovnich prodejen. Z vysledka subjektivniho hodnoceni 1 dotaznikového Setfeni jsou

vyvozena doporuceni pro kazdou prodejnu zv1ast.



Abstract

Chovancova, K. (2022). Marketing ofselected sport stores[Bachelor Thesis,University of
West Bohemial.

Key words:in-store marketing, 7P, marketing mix, POS, POP, shopping atmosphere,

shopping environment

The bachelor thesis is focused on in-store communication and shopping environment in
selected sports stores. Specific stores are Sportisimo, Decathlon and A3 Sport located in
Karlovy Vary. The theoretical part of the work deals with marketing and marketing mix
4P and marketing mix 7P, from which elements is formed a questionnaire survey. The
empirical part of the work is devoted to the subjective evaluation of selected stores and
a questionnaire survey on the perception of the offer and shopping environment of
sports stores. Recommendations for each store are derived from the results of the

subjective evaluation and the questionnaire survey.



