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ABSTRAKT

PETROVA, Maria: Nakupnd atmosféra vybraného maloobchodu Home You -—
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Podnikovohospodarska fakulta so sidlom v KoSiciach;

Katedra obchodného podnikania. — Veduci zaverecnej prace: prof. Ing. Vanda Lieskovska,

PhD.. — Kosice: PHF EU, 2021, pocet stran 55.

Cielom zavereCnej prace je: vymedzenie prvkov vytvarajucich nakupni atmosféru

vybraného maloobchodu.

Praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 16 obrazkov. Prva kapitola je venovana
stcasnému stavu rieSenia danej problematiky, kde sme definovali marketing maloobchodu,
nakupnt atmosféru maloobchodu, externé a interné prvky nakupnej atmosféry, event

marketing a merchandising.

V dalSej Casti sa charakterizuje ciel’ prace, ktory je blizSie rozdeleny na ciastkové ciele,

metodika prace a metddy skiimania.

Zéaverecna kapitola sa zaobera predstavenim maloobchodu Home&You, analyzou
nakupnej atmosféry vybranej maloobchodnej jednotky Home&You, externymi a internymi
prvkami vytvarajicich nakupnu atmosféru. Sucastou je aj zhrnutie vyhod a nevyhod

nakupnej atmosféry vybranej predajne.

Vysledkom rieSenia danej problematiky je diskusia, ktora obsahuje navrh konkrétnych
rieSeni na zlepSenie existujiceho stavu nakupnej atmosféry vybranej maloobchodnej

jednotky Home&You.
Krucové slova:

nakupna atmosféra, maloobchod, predajia, marketing, spotrebitel'ské spravanie



ABSTRACT

PETROVA, Maria — Store atmosphere of the chosen retail store Home You — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Business Economy with the seat in Kosice;
Department of Commercial Entrepreneurship. — Bachelor thesis supervisor: prof. Ing.
Vanda Lieskovska, PhD.. — Kosice: PHF EU, 2021, 55 pages.

The aim of the final thesis is to determine the features creating store atmosphere of chosen

retail store.

The thesis consists of five parts. It contains 16 pictures. The first part represents the current
state of the issue, where we defined store marketing, store atmosphere of retail store,

external and internal features of store atmosphere, event marketing and merchandising.

The next part describes the aim of the thesis, which is divided into sub-objectives,

methodology and research methods.

The final part deals with introduction of retail store Home&You, analysis of store
atmosphere of chosen retail store Home&You, external and internal features creating the
store atmosphere. It also includes summery of advantages and disadvantages of store

atmosphere of chosen retail store.

The results of thesis is a discussion, which includes suggestions of specific solutions to

improve the existing state of store atmosphere of chosen retail store Home&You.
Key words:

store atmosphere, retail store, store, marketing, consumer behaviour
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Uvod

Nakup tovarov a sluzieb je neodmyslitelnou sucastou kazdého z nas. Nakupom
uspokojujeme svoje potreby, tuzby, ale aj priania. V sucasnosti je na trhu velké mnozstvo
pontkanych produktov, ich variacie, Vv réznych cenovych hladinach. Hlavnym cielom
obchodnikov je ndjst’ pre zdkaznikov spravny tovar, ktory bude vyhovovat ich predstavam

a prianiam.

Kedze je na trhu velké mnozstvo maloobchodov, ich hlavnym cielom je odlisit’ sa
od konkurencie a vytvorit’ asociaciu so znackou. Jednym zo spdsobov, ako moézu tento ciel
dosiahnut’ je aj spravne nastavena nakupnd atmosféra. Medzi prvky nakupnej atmosféry
nepatria len viditeI'né prvky, ako je napriklad zariadenie predajne, material. Délezité prvky
nakupnej atmosféry su aj tie, ktoré volnym okom nevidime, ako je vona, hudba. Prave

spravnou nastavenou nakupnou atmosférou vytvorime aj asociaciu zdkaznikov so znackou.

Zijeme v dobe, ktora je moderna a rychlo sa digitalizuje. Moderné technolégie su
sucast'ou kazdého z nas a uz si bez nich nevieme predstavit’ svoj zivot, ked’Ze ndm mnohé
veci ulah¢uji. Aj maloobchod sa musi prispdsobit’ tejto dobe. Do svojich predajni musi
zavadzat' technologie, ktoré urobia naSe nakupovanie jednoduch$im. Nie je to ale iba
o0tom, zdkaznici chcl, aby nakupovanie bolo zéazitkom. To sa da dosiahnut
prostrednictvom roznych hier, aplikacii, virtudlneho vykladu, ale aj pomocou event
marketingu. Takto sa stane ich nakupovanie nezabudnutelnym zazitkom a zékaznik sa

opétovne vrati do obchodu.

Ciel'om bakalarskej prace je vymedzenie prvkov vytvarajicich nakupnu atmosféru

vybraného maloobchodu.

V praci si vymedzime marketing maloobchodu s definiciami a ndzormi od roéznych
vyznamnych autorov a odbornikov. Zaroven si zadefinujeme, ¢o je predajiia, ndkupna
atmosféra ako jej dolezita stcast” a prvky nakupnej atmosféry. Predstavime si, aky vyznam
ma merchandising a event marketing na tvorbe ndkupnej atmosféry. Vo vysledkoch si
rozoberieme a zanalyzujeme prvky nakupnej atmosféry vo vybranej maloobchodne;j
jednotke, ktoré doplnime o obrazky. Sucastou bude aj syntetizacia vysledkov vo forme

vyhod a nevyhod nakupnej atmosféry, ktoré sme analyzovali v hami zvolenej jednotke.

Na zaver tejto prace navrhneme konkrétne opatrenia a rieSenia na zlepSenie

existujiiceho stavu nadkupnej atmosféry a tiez predstavime budiicnost’ maloobchodu.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V kapitole stcasného stavu rieSenia problematiky doma av zahranici si
predstavime marketing maloobchodu, kde si uvedieme definicie a ndzory réznych autorov
a odbornikov. Dalej si priblizime, ¢o je predajia, ndkupna atmosféra a prvky, ktoré sa
podiel'aju na jej vytvarani. V ramci tejto kapitoly si tiez uvedieme merchandising a event

marketing, ktoré prispievaji k vytvaraniu ndkupnej atmosféry.

1.1 Marketing maloobchodu

Marketing sa neustale vyvija, spotrebitelia a zaroven zakaznici chcu profitovat
z vol'ného globélneho trhu a maji pristup k velkému mnozstvu informacii. Zaroven sa
meni aj trh, vznikaji nové a modernejsie technoldgie a pristup k informaciam je viac
jednoduchsi. Cielom marketingu, ako aj vychodiskom retail marketingu je predvidat,
identifikovat’ a uspokojit’ zdkaznikov. Od neho sa totiz ofakava, aby priniesol ocakavany

zisk (Barta, 2009).

Maloobchod mé6zeme definovat’ ako akékol'vek podnikanie, ktorého objem predaja
pochadza z maloobchodnej Cinnosti a zahfiia vSetky ¢innosti spojené s predajom tovaru,
ale aj poskytnutim sluzieb zakaznikom, ktori pouziji tovar K osobnému
a nie k obchodnému vyuzitiu. Vyznamnym prvkom je aj nakupna atmosfére, kazdy obchod
ma nejaky ,,vzhl'ad*“ a tiez aj fyzické rozmiestnenie, ktoré moze ul'ah¢it’ pohyb zakaznikov
po predajni, ale ho aj urobit’ tazkym. Aby mohol obchod uspokojit’ poZiadavky a potreby
zékaznikov, tak jeho koncepcia musi zodpovedat’ planovanej atmosfére (Kotler a Keller,
2007).

Podl'a Prazskej a kol. (2002) sa retailing medzinarodne chape ako maloobchod,
ktory je plne vybaveny kvalitnym informaénym systémom, profesiondlnym
a kvalifikovanym managementom, a tieZ plne vybaveny celym logistickym zdzemim.

Medzi zdkladné faktory, ktoré maja vplyv na rozvoj retailingu patria:

- rast prijmu sa neustdle zvySuje; ludia nakupuju viac, pretoze maju
k dispozicii viac finan¢nych prostriedkov a aj viac predajnych jednotiek, ktoré sa snazia
uspokojit’ poziadavky diverzifikovaného dopytu,

- nakup a predaj je stidle viac uréeny odberatelom; c¢ize konecnym

zakaznikom.
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Obchod, ktory ma vyznamné postavenie V narodnej ekonomike nemdze
mechanicky preberat’ marketingové néstroje, ktoré su aplikované vo vyrobnych podnikoch.
Tieto nastroje musi prispdsobit’ a aplikovat’” podla charakteru svojej Cinnosti. V ramci
uplatnovania marketingu v obchode sa odrdza postavenie obchodu ako prostredného
¢lanku, ktory zabezpecuje pohyb tovaru od vyrobcu az ku koneénému spotrebitelovi.
Obchod prichddza do priameho kontaktu so spotrebitelom, pozna najlepsSie jeho potreby
apriania. Na zdklade tychto skutoCnosti sa aplikuji jednotlivé marketingové néstroje

(Zamazalova, 2009).

Kotler (1973) uz vtomto roku uviedol, Ze v obchode sa vizualne, Cuchové,
sluchové, hmatové podnety povazuji za hlavné premenné, ktoré odosielaju stimuly
spotrebitel'om. Jeden z dblezitych poznatkov je tiez fakt, Zze sa l'udia pri rozhodovani
0 ktipe produktu alebo sluzby nerozhoduju len na zaklade hmatatelného produktu alebo
sluzby, ktora im je poskytnuta. Nakupujuci reaguje na celkovy produkt. To zahina servis,
zaruku, balenie, reklamu, cena ainé prvky, ktoré dotvaraju celkovy dojem. Jeden
z najvyznamnejSich prvkov celkového produktu je miesto, kde je produkt nakupovany
alebo spotrebovany. V niektorych pripadoch miesto, konkrétna atmosféra miesta mé vacsi

vplyv na ndkupné rozhodovanie ako samotny produkt.

1.2 Predajna a nakupna atmosféra

Predajna je miesto, kde sa uskuto¢niuje obchod. Oznacuje sa tiez ako miesto, kde sa
odohrava ndkup apredaj tovaru koneCnym zékaznikom. Zaroven sa poskytujii aj

doplnkové Cinnosti, ktoré stvisia s tymito obchodnymi aktivitami.

Ciel'om predajni je predat’ tovar alebo poskytnut’ sluzbu kone¢nému zakaznikovi.

Je personalne, technicky vybavena, aby spiiala nasledujiice funkcie (Kita, 2013):

nakup tovaru a samozrejme aj predaj tovaru,

logistika,

podpora predaja,

servis zakaznikom.

Nakupna atmosféra zahina nielen viditelné prvky priestoru, ktoré dotvaraju

predajiiu, ale sustredi sa aj na zmysly zdkaznikov, ako je ¢uch a sluch. Atmosféra je vel'mi
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dolezitym prvkom maloobchodu, ktord prispieva k spokojnosti zdkaznikov. Obchody

musia hladat’ stratégie, ktoré odliSia ich znacku od konkurencie (Connors, 2019).

1.2.1 Nakupna atmosféra v podmienkach Slovenskej republiky

V podmienkach Slovenskej republiky ma stale velky vplyv na cloveka cena
produktov alebo sluzieb. Atmosféra maloobchodu posobi vyraznym spdsobom na zmysly,

hoci si to zdkaznik neuvedomuje (Removcikova, 2020).

Na Slovensku skima vplyv marketingu a jeho jednotlivych prvkov na zmysly
neuromarketing. Neuromarketing predstavuje odbor, ktory je spojenim kognitivnej
psychologie, neurovedy, neuropsychologie asamozrejme aj marketingu. Pri
neuromarketingu je nutné odliSit’ reakcie na zéklade racionalnych rozhodnuti a na zaklade
emocii. Prostrednictvom nihl'adu na mysel’ potencionalnych zékaznikov méze pomoct’
firmam pri tvorbe marketingovych kampani, merchandisingu v predajni, tvorbe e-shopov.
Na meranie sa pouziva napriklad: oéna kamera, ktora pomocou drahy zraku (eye tracking)
vie identifikovat’, ktoré miesta zaujali potencionalneho zakaznika viac a ktoré menej. Dalej
sa pouziva aj elektroencefalograf, ktory meria mozgovu aktivitu na povrchu a magneticka
rezonancia (fMRI), ktora zaznamena pradenie krvi v mozgu, ateda zachytava aktivitu
mozgu do hibky. Vyuzitie neuromarketingu a vyskumov existuje aj na Slovensku,
poskytuje ho avSak len par agentir, nevyhodou je vys$Sia financnd naro¢nost’

(Dimitrovicova, 2018).

Mozeme teda tvrdit, ze na Slovensku sa nakupna atmosféra eSte nerozvinula na
takl uroven, ako v zahranic¢i. V zahranici sa uz viac rozsirili prvky modernych technologii.
Avsak, aj na Slovensku si uz obchodnici uvedomuju jej dolezitost” a vplyv na nakupné
spravanie spotrebitel'ov. Zaroven aj zakaznici vyzaduji od maloobchodu viac, chcu, aby

ich nakupovanie bolo zazitkom.

Nékupnu atmosféru moze vo vyraznej miere ovplyviiovat' senzoricky marketing,
ktory si priblizme niZSie v texte. Prave senzoricky marketing sa sustredi na l'udské zmysly,

a preto je aj povazovany za dolezity nastroj.

12



1.2.2 Senzoricky marketing a nakupna atmosféra

Senzoricky marketing povazuje l'udské vnimanie za velmi dolezity faktor
a sustred’uje sa na zazitky zakaznika. Z toho vyplyva, Ze sa zameriava na l'udské zmysly,

a preto hovorime o sluchovom, ¢uchovom, vizudlnom, hmatovom a chutovom marketingu.
Senzoricky marketing sleduje dva ciele (Kita, 2013):
1. Sluzi ako néstroj na zapamétanie si predajne a tym pdsobi na Cloveka.
2. Sluzi ako prostriedok na vytvaranie pohodlia u zakaznika.

Tovar je nositelom marketingovej komunikacie avtom spociva vyznam
senzorického marketingu. Jednotlivé prvky tovaru vedl potencionalneho zékaznika ku
emocionalnym a kognitivnym reakciam, ktoré mu umoziuju zaujat' k nemu pozitivny, ale

aj negativny postoj (Kita, 2013).

Nékupna atmosféra maloobchodu sa snaZzi prostrednictvom zmyslov zapdsobit’ na
zakaznika. Podl'a Bukovskej (2017) sa obchod musi sustredit’ na svoj individualizmus
a sluzby pre kupujuceho. Na to, aby obchod prilakal zakaznikov a odputal ich od internetu,
by sa mal stat’ miestom eventov. Zaroveil ale by mal byt obchod protipolom uponahlane;j

doby, mal by byt’ oazou pokoja, kde zdkaznik zotrva, co najdlhsie.

Neexistuje jednotny navod na vytvaranie nakupnej atmosféry. Na identifikdciu
idedlneho prostredia musia podniky najprv definovat’ ich cielovy trh. Priméarne sa podniky
musia sustredit’ na priemerntt vekovu skupinu, do ktorej spadaju ich zakaznici, pretoze

mladsi a star$i zakaznici maju rozdielne nakupné navyky a potreby (Swales, 2019).

1.3 Dizajn predajne

Pri ndkupnom rozhodovani a tvorbe nakupnej atmosféry je dolezitym prvkom pre
spotrebitela dizajn. Ten delime na:

- exteriér predajne (vonkajsie prvky) a interiér predajne (vnutorné prvky).

Exteriér predajne — predstavuje vonkajsi vzhl'ad predajne, to ako, kde ma polohu,
aké ma architektonické prvky. Ma stimulovat vstup zdkaznika do danej predajne,
ovplyvnit’ jeho ndkupné rozhodovanie v tejto prevadzke. Medzi prvky exteriéru predajne

patria (Kita, 2013):

a) architektura jednotky,
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b) vstupné priestory,
c) vyklady,

d) priehlady — tie umoznuji zakaznikovi nahliadnut’ do predajne, prichl'ady sa

nepouzivajui na prezentaciu tovaru,
e) napisy na predajni,
f) parkovacie plochy.

Interiér predajne — tvoria prvky vo vnutri obchodnej prevadzky. Medzi tieto

prvky patri (Lieskovska a kol., 2018):
a) podlahovy material, stropovy material, material stien,
b) zariadenie predajne ako police, regaly a iné,
c) osvetlenie predajne,
d) farby pouzité v ramci interiéru a ich rieSenie,
e) hudba,
f) vone,

g) mikroklimatické podmienky ako teplota, vlhkost’, prasnost’.

1.3.1 Exteriéer predajne

Architektira jednotky

Architektira jednotky pdsobi na cloveka ako stimul uZ z védcSej vzdialenosti.
Pomocou zaujimavého architektonického rieSenia vieme prildkat’ zdkaznikov blizSie a tym
umoznit’ posobenie aj inych vonkajsSich stimulov na zdkaznika. Architektiira maloobchodu

posobi na ¢loveka viacerymi spdosobmi (Cimler, 2009):
- zdoéraznuje sortiment, ktory maloobchodna jednotka pontka,
- velkost, rozloha predajnej plochy.

Architektonické rieSenie a pouzité materialy vypovedaju o kvalite a cenovej urovne
maloobchodu. Ddélezité je tiez, aby architektira jednotky bola vo vztahu s jej okolim

a typom osidlenia (Cimler, 2009).
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Parkovacie plochy

Pri parkovani je dolezité, ¢i je cela parkovacia plocha vhodne oznacena. Prikladom

moze byt: pocet vol'nych parkovacich miest, vychod, parkovanie pre znevyhodnené osoby

a iné. Taktiez je dolezité sledovat’ ¢i parkovacia plocha nema Ziadne nebezpecné prekazky,

ako praskliny, vytlky. Zakaznici taktiez sleduju, ¢i je parkovanie spoplatnené, strazené

a ako tazko je sa dostat’ k maloobchodnej prevadzke. To znamend v pripade obchodnych

centier, ¢i je dostupny vytah, eskalatory, schody (Blog.compliantia, 2019a).

Vyklad

Kazdy obchod by mal mat’ zaujimavy vyklad, ktorym zaujme, prildka a presvedci

I'udi, aby vstlpili na predajni plochu. Aj v rdmci vykladu je potrebné dodrzat’ niekol’ko

pravidiel (Gotter, 2020):

1.

Vediet kto je cielova skupina — to znamena, Ze obchod by mal vediet’, kto su ich
cielovi zdkaznici a ako ich ziskat. To je kluCom k vytvoreniu spravneho

vykladu, pochopit’, ¢o zakaznici chct a pozaduju.

Jasna téma — je potrebné si vopred urcit’ tému a dopredu navrhnuat’, ako vyklad

bude vyzerat.

Vyhnut sa preplnenému vykladu — efektivny vyklad nie je ten, ktory ma prili§
vel'a produktov a je preplneny. Je potrebné vystavit’ tie produkty, ktoré zauymu

zakaznikov a budu spolu vzajomne ladit’.

Osvetlenie a farby — najlepsie je prirodzené svetlo, ak to samozrejme nie je
mozné je potrebné inStalovat umelé svetlo. Tu je potrebné nezabudnit, ze
svetlo nema byt prili§ silné, pretoZze to moZze celkovy efekt len zhorSit.
V pripade farieb to netreba prehdnat’ s mnozstvom kombindcii. Je ddlezité, aby

vyklad pdsobil vyvazene a rovnomerne.

Pravidelna zmena vykladu — je dolezita aj z toho hl'adiska, aby zakaznici mali

prehl’ad o novom tovare, aktudlnych trendoch.

Vstupné priestory do predajne

Vstupné priestory by mali byt navrhnuté tak, aby umoznili, ¢o najjednoduchsi

vstup na predajnu plochu, ale zaroven aj uputali zakaznika. NajlepSie je, ak pri vstupe nie

st ziadne prekazky, napr. schody, vyskové prevysenia, a teda vstup z vonkajsicho priestoru

na predajni plochu je plynuly. NajidedlnejSie, ak zdkaznik nevnima, Ze vosiel
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z vonkajsSieho priestoru do vnutorného. Vstup by mal mat’ charakter, posobit’ uhladene,
elegantne, v kazdom pripade by ale mal byt v sulade s dizajnom predajne. Mal by

,povedat™ potencionalnym zakaznikom, aby vos$li do predajne, pozreli si tovar a boli
obsluzeni (Mbaknol, 2013).

Napisy na predajni

Napisy na predajni obsahuju tieto udaje:

- identifikuje jednotku, teda kto predava (obsahuje nazov firmy, logo),
- Co predava (aky charakter ma predavany sortiment),

- ostatné informacie (nazov, sidlo firmy, otvaracia doba).

Cielom napisov na predajni je poskytnut zdkaznikom dopliujice informécie
0 maloobchodnej jednotke. Tieto informdcie by mali byt dostato¢ne vidite'né, pravdivé

a uplné (Cimler, 2009).

1.3.2 Interiér predajne
Dispozi¢né rieSenie predajne

Cielom dispozi¢ného rieSenia predajne je, aby zakaznikov previedlo po predajni
zelanym smerom, popri vystavenym produktom, ato vSetko za sucCasného podsobenia
stimulov, ktoré nabadaji zakaznikov k nakupnému spravaniu. To, ako l'udia vnimaju

rieSenie predajne, je dolezitou sucast'ou znacky (Guinevere, 2017).
Material predajne, zariadenie predajne

V ramci materialu predajne posudzujeme stropovy, podlahovy materidl a material
stien. VSetky by mali byt v stlade s preddvanym sortimentom. Zariadenie predajne je

ur¢ené na prezentaciu tovaru, napriklad: police, regaly, figuriny a iné (Cimler, 2009).
Osvetlenie predajne

Prvym vyznamnym prvkom, ktory zohrava déleziti tlohu pri vytvarani spravnej
atmosféry je osvetlenie. To mdze povzbudit’, ale naopak aj odradit’ zdkaznika, aby vstapil
do obchodu. Napriklad ak pouzijeme vel'mi tmavé osvetlenie, vytvarame atmosféru, ktora
je smutnd. Samozrejme iny pripad je ten, ak takéto tmavé osvetlenie je spojené so znackou
obchodu a je jej typickym znakom. Je dolezité zladit' predavany tovar s konkrétnym typom

osvetlenia, ktoré bude najlepsie ladit’ s predavanym tovarom (Gilbert, 2018).
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Druhy osvetlenia v maloobchodnej predajni (Fibre2fashion, 2008):

1. Primarne osvetlenie - poskytuje celkové osvetlenie predajne. Toto svetlo

nezvyraznuje ziaden produkt ani oblast’.

2. Sekundarne osvetlenie - toto osvetlenie zvyraziiuje konkrétnu oblast’ na

predajni.

3. Atmosférické osvetlenie - pouziva sa na vytvorenie efektov na konkrétnych

produktoch, objektoch.

Pri osvetleni na predajni sa Sleduje hlavne intenzita osvetlenia, rovnomernost

osvetlenia, oslnenie a tienivost’ (Cimler, 2009).
Farby

Ako je to s farbami v obchode? Psychologicky povedané, T'udia pripisuju uréité
emocie farbam. To je dévod preco su farby doélezitym nastrojom pre merchandising. Farba

mdze zmenit’ celkovi naladu ¢loveka v obchode.

Ak sa pozrieme na psychologicky vplyv farieb, tak nemé6zeme tvrdit, Zze vSetci
Pudia vnimaju farby rovnako. Ak u niekoho farba evokuje kladny postoj, u niekoho moze

zase opacny. Pri vybere farieb platia zakladné pravidla (Gilbert, 2018):
1. Vyber farby prispdsobit’ cielovému trhu, najlepsie ciel'ovej skupine.

2. Nekombinovat’ prili§ vela farieb, aj ked’ to mdze byt efektivne. Velmi vela
farieb mdéze mat negativny vplyv na zidkaznikov, pretoze budi zmiteni
anebudu vediet, kde maji hl'adat’ konkrétny produkt. V kone¢nom désledku

ich to moze vel'mi frustrovat’.

Je vel'mi dolezité si uvedomit, Ze farba mé zakaznikov pritahovat’ a pomahat’ im,

nie odradzat’ od nakupovania.
Farby a ich vplyv na ¢loveka (Herinkova, 2019):
ZlIta farba — prijemna farba, prinasa pozitivne pocity, predstavuje nade;j, slobodu.
Oranzova farba — pdsobi prijemne, predstavuje bezpecnost’, zabavu, teplo.
Cervend farba — zvysuje tizbu, optimisticka farba, posobi elegantne a luxusne.

Ruzova farba — posobi podobne ako ¢ervena, predstavuje Zenskost', lasku a teplo.
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Fialova farba — predstavuje kreativitu a harmoniu, uvol'nuje napétie.

Modra farba — charakterizuje bezpecie, Gprimnost’, inteligenciu, bohatstvo.
Zelena farba — farba prirody a zdravia, vyvolava u cloveka pokoj, harmoéniu.
Hnedd farba — pOsobi seridzne, farba zemitosti, prirody, ale aj spol'ahlivosti.
Siva farba — pdsobi nevyrazne, neutralne, deprimujtica farba.

Cierna farba — spaja sa so smutkom, ale zaroven posobi elegantne, sofistikovane.

Biela farba — je pozitivna farba, farba jasnosti, predstavuje novy zaciatok.
Hudba

Hudba je uréena pre zékaznikov, ale aj persondl predajne. Na rozdiel od l'udi, ktori
navs$tevuju predajiu, personal predajne poctiiva hudbu neustéle, preto moze byt hudba aj
faktorom stresu. Je potrebné menit’ skladby a retaze skladieb pri sti¢asnom trende v hudbe

a pri zachovani koncepcie predajne, aby sa predislo negativnemu vplyvu (Kita, 2013).

Hlavnym cielom je sprijemnit’ ¢as na predajni prostrednictvom hudby. Z tohto
hl'adiska je dolezity Zaner, ktory by mal byt prispdsobeny ciel'ovej skupine. Ak je viac
cielovych skupin, musi sa prispdsobit’ tej, ktora je najhlavnejSia. Je tiez doleZité nestriedat’

vela Zanrov, pretoZe to moze vyvolat’ skor negativne ako pozitivne emocie.

Hudba vie velkym spdsobom ovplyvnit spravanie zdkaznikov. Vazna hudba je
spojend s nakupom drahého a luxusného tovaru, naopak pop Zaner je spojeny s nakupom
lacnejSich verzii. Slovenskd hudba dokéaze prispiet k ndkupu slovenskych tovarov,
zahrani¢na naopak k zahrani¢nému tovaru. Viano¢né piesne vedu l'udi k nakupovaniu

tovaru s vel’kym predstihom, ked’Ze Vianoce st spojené s tvorbou zasob.

Na cloveka ma pozitivny vplyv ticho, ale v predajni sa nachadza velmi vela
rusivych elementov, ktoré vytvaraju neprijemny hluk.. Hudba by malo v tomto pripade
eliminovat’, prekryvat tieto zvuky a odputat pozornost’ zakaznika. Preto sa pouzivaju

piesne bez textov, inStrumentalne sklady alebo zvuky prirody (Removcikova, 2020).

Na T'udi ma vplyv tempo, rytmus, hlasitost’ piesni, to mdéze ovplyvnit’ rychlost
pohybu po predajni. Kym pomalé piesne, nizkej hlasitosti vedu zédkaznikov k pomalému
nakupovaniu, tak rychle piesne s vysSou hlasitostou vedu zékaznikov k rychlemu pohybu

a nakupovaniu na predajni (Gmpopcorn, 2019).
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Vone

Vone zohravaji v éuchovom marketingu velmi délezitu ulohu. Cuch, ako jediny
zmysel je prepojeny s limbickym systémom v mozgu. Prave limbicky systém priamo
zodpoveda za emocie. Pri vybere a kombinacii voni musime byt opatrni a netreba to s nimi

prehanat’ (Removcikova, 2020).

Je tiez dolezité poznamenat’, Ze Clovek si po 3 mesiacoch pamita len 50% toho ¢o

videl, zatial’ ¢o vOne si zapamétame na 65%, dokonca aj po uplynuti jedného roka.

Aroma branding je budovanie znacky podniky pomocou vone. Hlavnym ciel'om je,
aby si zadkaznik vytvoril asocidciu so znackou pri zaciteni vone. Prepojenie vone so
znackou umoznuje vytvorit’ hlbsi emocionalny vztah so zakaznikom, ale aj vytvorenie
trvalych a silnych spomienok. Samozrejme cielom nie je iba rozptylenie vone, ale aj
schopnost’ podporit’ a zlepsit' znaCku prostrednictvom vone, €ize cuchu, ktory je jeden

Z najsilnejsich vnemov (Aromamarketing, 2018).

Je potrebné sa venovat’ spravnej intenzite a kombinacii voni, ked’ze zohrava vel'mi
doleziti ulohu pri ndkupnej atmosfére. Dolezité je dbat’ pri volbe arémy aj na sulad
S predavanym sortimentom a zvazit' aj kvalitu ovzduSia. Tieto faktory by mali byt vo

vzajomnej harmonii (Removcikova, 2020).

Vplyv aroma brandingu mézeme zhrnit do nasledujtcich niekolkych bodov
(Aromamarketing, 2018):

a) ziskanie novych zakaznikov a zvySovanie ich spokojnosti,

b) posilnenie image-u znacky a zvySenie predaja,

C) vytvorenie asociacie so znackou a vysSia zapamaétatel'nost’ znacky,

d) budovanie a zlepsenie vzt'ahu so zakaznikmi,

e) pozitivnejSie vnimanie obchodu, znac¢ky, produktov, sluzieb a personalu,
f) Tudia st ochotni stravit’ dlhsi ¢as v predajni.

Rozsiahlym marketingovym prieskumom v 27 krajinach EU sa zistilo, Ze vona ako

sti¢astou marketingu ma nasledujuci vplyv (Cichovsky, 2017):

a) 35% zvysuje lojalitu znacke produktu,
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b) 47% zvysuje lojalitu miesta predaja,
C) 62% zvysuje opakovany predaj v danom mieste.
Personal predajne

Personal predajne je vel'mi dolezitym prvkom pri dotvarani atmosféry predajne. Je
dolezité, aby persondl vyzeral profesionalne a bol I'ahko identifikovatel'ni. Zamestnanci by
taktiez mali mat’ potrebné Skolenia o preddvanom sortimente a vedeli preukazat’ znalost’
produktu na poziadanie. Taktiez je dolezity dobry zadkaznicky servis a predajné schopnosti,
na zéklade toho by zamestnanci mali rozumiet’ odvetviu a potrebam zakaznikov. Popri
vSetkych tlohéach su povinni plnit’ kazdodenné povinnosti spojené s udrziavanim ¢istoty na
predajnej ploche, ktord je tiez dolezitym prvkom pri dotvarani celkovej nakupnej

atmosféry (Blog.compliantia, 2019D).
Mikroklimatické podmienky

Pri mikroklimatickych podmienkach sa berie do uvahy prasnost, teplota, vlhkost
avetranie. Ak je napriklad na predajni vyssSia teplota, tak sa zékaznici citia unavene

a menej sa sustredia na nakup tovaru (Cimler, 2009).

1.4 Event marketing

Event marketing predstavuje zinscenovanie zazitku prostrednictvom akcie, ktorej
cielom je vyvolat’ emocionalne a psychické momenty. Tieto zazitky maju za ciel’ podporit’
firmu, jej znacku, image, produkty alebo sluzby. Event marketing patri medzi
komunika¢né nastroje a ide teda o prezitok, ktory je vnimany naraz viacerymi zmyslami

(Sindler, 2003).

Uspesnost’ event marketingu zavisi od spravneho nadefinovania 4P (Byznysweb,

2014):

1. Produkt — ak hovorime o produkte, tak najvacsi uspech maju akcie, ktoré maju
dlhoro¢nu tradiciu, napriklad: 10. ro¢nik, naopak ak ide o novy produkt, je
potrebné predstavit’ jeho jedinecnost’, napriklad: maximalizujaci uzitok.

2. Miesto — vyber lokality je velmi doélezity, pretoze ovplyviuje navstevnost
a tym celkovy uspech.

3. Cena — moze ist’ o eventy bez nutnosti zaplatit’ vstupné alebo aj také, ktoré si

vyzaduju urcity poplatok. To vSetko zavisi od cielovej skupiny.
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4. Propagadcia — po produkte predstavuje druhti najdolezitejsi Cast, pretoze

predstavuje tvorbu povedomia o evente a tizbu zGc¢astnit’ sa ho.

Druhy eventov podl'a Sendpulse (2021): konferencie, seminare, uvedenie produktu

na trh, VIP udalosti, udalosti myslienkového vedenia (thought leadership).

Maloobchod sa drasticky zmenil v poslednych rokoch, pricom zakaznici Coraz viac
odlisuji medzi nakupom v obchode, online a prostrednictvom mobilu. Preto by
maloobchodnici mali poskytnit’ zakaznikom zazitok, ktory nebudi mdct ziskat

prostrednictvom iného kanéla (Walnutunlimited, 2018).

Dolezitost’ event marketingu spociva v tom, ze zvysuje doveryhodnost. Konanie
alebo ucast’ na takychto eventoch je stcastou zdravej stratégie podniku na ziskavanie
potencionalnych zakaznikov. Takéto podujatia zhromazd'uju publikum, ktoré sa zaujima

0 produkt alebo sluzby. Z nich sa mézu neskor stat’ zakaznici (Sendpulse, 2021).

1.5 Merchandising

Merchandising moézeme definovat ako spdsob organizovania, usporiadania
a prezentacie tovaru zdkaznikom. Dochéadza tu ku priamemu kontaktu medzi zékaznikom
atovarom. Merchandising sa tiez d4 definovat ako umiestnenie tovaru na spravnom
mieste, v spravnom ¢ase a V spravnom mnozstve, ktorého ciel'om je presvedcit’ zakaznikov

aby si kupili dany tovar (Lieskovska a kol., 2018).

Medzi zékladne principy, ktoré uplatiiuje merchandising a ktorych cielom je
uspokojit’ potreby a poziadavky na vSetkych strandch (zdkaznik-dodavatel-obchodnik)
patria (Kita, 2014):

1. Spravny tovar — je potrebné sledovat’ a reagovat na aktudlnu situdciu na
trhu, aktudlne trendy a preferencie zakaznikov a prispdsobit’ ponuku tovaru

na predajni ich dopytu.

2. Spravne mnozstvo — obchodnik ma mat optimdlne mnozstvo tovaru, a to
také, aby mal zakaznik istotu, Ze dany tovar kapi na predajni a zaroven, aby

V tovare nebolo viazan¢ velké mnozstvo prostriedkov.

3. Sprdavna cena — cena za tovar ma byt odrazom aktualnej situdcii na trhu
a tiez reakciou na konkuren¢nu ponuku. NajdolezitejSie ale je, aby bola cena

akceptovana spotrebitel'om.
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4. Spravne miesto — znamena umiestnenie tovaru na predajnej ploche, jeho

osvetlenie a naaranzovanie ma vel'ky vplyv na predajnost’.

V merchandisingu ide v podstate o to, aby bol tovar vystaveny takym spdsobom,
ktory optimalizuje predaj obchodnika. Jeho zmysel narastd hlavne v pripade poklesu
predajnych sil v obchode a jeho ulohou je teda suplovat’ predavaca, ¢ize zaujat’ zakaznika

aby si dany tovar kupil (Zamazalova, 2009).
Zakladné pravidla merchandisingu su (Lieskovska a kol., 2018):
a) vyrobky spajat’ do skupin, do ktorych logicky patria,
b) ponukat spotrebitelom len ten najlepsi tovar,

C) co o¢i zakaznika nevidia, to neklipi — to znamena vystavit’ tovar tak, aby ho

zakaznik uvidel, a tak uskutocnil svoje nakupné rozhodnutie,

d) pre tie najlepSie vyrobky je potrebné vymedzit aj najlepsie predajné miesta

a zaroven aj najvacsie,

e) dvojité rozmiestnenie tovaru — vyrobok moze byt umiestneny tam, kde sa

l'udia Casto zastavuju ale aj tam, kde logicky patri.

Aj ked predaj a merchandising su dve uzko spojené funkcie, nie je to isté.
Merchandising je proces, ktory vedie zakaznika k predaju. Termin ,,predaj* odkazuje na

zakaznika, ktory si uz vybral tovar a uskuto¢nil nakupnu transakciu (Oberlo, 2019).

Uspesny maloobchodny predajca sa usiluje klast’ doraz aj na predajnii atmosféru,
ktora sa stdva nastrojom na odliSenie sa od konkurencie a rovnako mdéze zvySovat
zakaznikom vnimana hodnotu. Dal3ia &ast’ prace preto bude smerovat’ k analyze nakupne;
atmosféry vybranej maloobchodnej predajne, kde si priblizime externé, ale aj interné

prvky, ktoré vytvaraji ndkupnu atmosféru.
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2 Ciel’ prace

Cielom bakalarskej prace je vymedzenie prvkov vytvarajucich nadkupnu atmosféru

vybraného maloobchodu. Pre lepSie pochopenie su v tejto kapitole uvedené aj vedlajsie

ciele, ktoré dopliiajti a priblizujt hlavny ciel’.

Medzi Ciastkové ciele patri:

1.

Priblizenie suCasného stavu rieSenia danej problematiky prostrednictvom
zosumarizovania  teoretickych  vychodisk autorov, zaoberajucich sa
maloobchodom a predajnou atmosférou. Stidium odbornej kniznej,

casopiseckej literatury a dohl'ad4avanie aktudlnych internetovych zdrojov.

Predstavenie a zakladné informacie o0 vybranom maloobchode, ktory je

predmetom analyzy.

Analyza jednotlivych prvkov externého a interného prostredia, ktoré vytvaraja

a maju vplyv na nakupnua atmosféru vo vybranej maloobchodnej jednotke.

Syntéza negativnych a pozitivnych prvkov vyplyvajucich z analyzy nakupne;j

atmosféry maloobchodu.

Navrhy na zlepSenie ndkupnej atmosféry vybraného maloobchodu.
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3 Metodika prace a metody skumania

Tuto bakaldrsku pracu sme spracovavali na zdklade vopred zvolenych krokov. Ako
prvé sme si teoreticky vymedzili danu problematiku. Na zaklade hlavného ciel'a zaverecnej
prace sme si urCili aj Ciastkové ciele, ktoré nam lepSie priblizili a pomohli dosiahnut’
hlavny ciel’. V praci bola pouzita metdda analyzy, ktorej cielom bolo rozobrat’ jednotlivé

prvky na mensie Casti, a tak priblizit’ a lepSie pochopit’ danti problematiku.

Udaje v bakalarskej praci sme ziskavali prostrednictvom réznych zdrojov. Medzi
zaklad patrili knizné zdroje, ktoré sme si zakupili z internetovych knihkupectiev, ale aj
zapozi€ali z kniZnice. V préci sme pouzili aj internetové zdroje, a to rozne odborné ¢lanky,
zahrani¢né odborné ¢lanky. Metddou selekcie sme vybrali dolezité informacie a spracovali

prvu Cast’ bakalarskej prace, teda teoretické vymedzenie danej problematiky.

Vo vysledkoch priace sme pouzili ako prvii metddu analyzovanie, kde sme
analyzovali jednotlivé prvky vytvarajuce nakupnt atmosféru. Ako vybrany subjekt sme si
zvolili predajitu Home& You, ktora sa nachadza v Auparku v Kosiciach. . Dalsou metoédou
pouzitou Vtejto praci bolo osobné pozorovanie, ktoré sme vykonavali v ur€itych
intervaloch. Touto metdédou sme chceli jednotlivé prvky vytvarajice ndkupni atmosféru
vidiet, citit’, pocut’, chytit’ tak, aby sme sa vcitili do nakupnej atmosféry a mohli lepSie

priblizit’, identifikovat’ maloobchodnu ndkupnu atmosféru.

Nasledne sme charakterizovali a analyzovali jednotlivé prvky externého prostredia,
ale aj interného prostredia vytvarajuce nakupnt atmosféru v nami zvolenej maloobchodnej
jednotke. Pozreli sa hibsie na jednotlivé prvky, priblizili ich vplyv na nase emoc¢né citenie,
zamerali sa aj na niektoré opatrenia v obdobi COVID-u. Nasledne sme syntetizovali

negativne a pozitivne prvky ndkupnej atmosféry vyplyvajuce z analyzy.

Medzi pouzité metddy patril aj rozhovor, ktory sa uskutoc¢nil s veducou predajne.
Ta nam priblizila zékladné pravidla, ktorymi sa riadi pri prezentovani tovaru na predajni.
Ako sa vytvaraja logické skupiny tovarov, ako sa postupuje pri dekorovani polic, stolov

a vykladu na predajni.

V kapitole diskusia si priblizime navrhy a odporucania na zlepSenie s ohl'adom na
modernizdciu a moderné technologie, kde sme sa inSpirovali aj prvkami nakupnej

atmosféry zo zahranicia.
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4 Vysledky prace

Ako sme si uviedli, v podmienkach Slovenskej republiky sa nakupna atmosféra
nepodiela v tak vyraznej miere na realizovani prevadzkovych ¢innosti ako v zahraniéi.
Avsak, aj tu sa uz zacinaju pomaly presadzovat’ prvky zo zahranicia. Spotrebitelia uz

nechcu len nakupovat’, chct aby ich nakup bol zazitkom.

V nasledujticej casti si budeme analyzovat ndkupnu atmosféru zvoleného
maloobchodu, a to externé prostredie ale aj interné prostredie. Najprv si ale predstavime

maloobchod, ktory bude predmetom nasej analyzy.

Nasou vybranou maloobchodnou jednotkou je predajiia Home&You. Ide o pol'ska
siet’ maloobchodnych predajni, ktoré pontkaju dekoracie, ale aj pomocky do domacnosti —

od obyvacej izby, cez kuchynu, jedalen, az po spalnu a kapel'nu.

Znacka Home&You patri pod spolocnost’ so sidlom v Pol'sku. Jej team tvoria
Specialisti z r6znych odborov: dizajnéri, vizualni merchandiseri, kontroléri kvality, graficki
dizajnéri. Firma spolupracuje s najvac¢simi vyrobcami z Pol'ska, Eurdpskej unie ale aj
z d’alekych vychodnych krajin. Ich cielom je ponukat’ vyrobky, ktoré budi predstavovat
vysoku kvalitu a unikatny dizajn. Firma ma tieZ kancelariu v Shanghaii, ktora im umoziuje
jednoduchsiu spolupracu s dodavatemi a taktieZ udrzuje kontrolu nad importovanym
tovarom.

Prva predajina v Pol'sku bola otvorena v roku 2006. Po takmer 4 rokoch sa firme
podarilo pozdvihnit' na taka Groven, ze sa stala najvac¢Sou sietou predajni poskytujiicou
interiérové dekoracie v Pol'sku. V sucasnosti ma cez 120 obchodov, ktoré sii umiestnené

Vv najatraktivnejSich nakupnych centrach.

Na Slovensku prevadzkuje spoloénost’, ktora ma sidlo v Ziline dve takéto predajne,
ato vKosiciach av Ziline. Velkou vyhodou je, Ze tieto dve predajne medzi sebou
navzajom spolupracujl. Predajiia, ktord je predmetom analyzy sa nachddza v KoSiciach
a na nu sa budeme sustred’ovat’ pri vymedzovani prvkov nakupnej atmosféry. Home&You

posobi v KoSiciach uZ treti rok a stala sa obl'ibenou predajiiou medzi zakaznikmi.
Medzi sortiment predajne patri:
a) Sezonny tovar - prispésobeny roénym obdobiam,

b) obyvacia izba - dekoracie, doplnky, oblie¢ky na vanktse, deky, zavesy,
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€) Kuchyna - praktické pomocky do domacnosti, dekoracie,

d) jedalen - prestieranie, pohare, taniere, misky, obrusy, §toly,

e) kuapelna - davkovace mydiel, osusky, uteraky, koSe na bielizen,

f) spalna - plachty, postel'né obliecky, prehozy na postele, vanktse, paplony,

g) iné - obrazy, zrkadla, nastenné hodiny, ramc¢eky na fotky, lampy, taburetky,

dekoracie do detskej izby, vonné sviecky, difuzéry.

Zékaznici su hlavne zeny, priblizne vo veku od 25 do 55 rokov, ktoré vyhl'adavaja
praktické doplnky do domaécnosti, dekordcie alebo si zariaduji a dekoruji novu,
zrekon$truovani domacnost’ a hl'adaju inSpiracie. Predajiiu navstevuju aj muzi a ostatné

vekové kategorie, ked’ze je vyhl'adavanym miestom darc¢ekovych predmetov.

4.1 Prvky exteriéru vybraného maloobchodu Home& You

V tejto Casti si rozoberieme jednotlivé prvky externého prostredia maloobchodne;j

jednotky.
Poloha predajne

Predajia Home&You sa nachddza v KoSiciach v Auparku, ma vyborni polohu,
pretoze sa nachadza Vv blizkosti centra KoSic. Predstavuje aj vybornu dostupnost’
elektrickou, autobusom, trolejbusom. Nachéadza sa len 550 metrov od hlavnej vlakovej
a autobusovej stanice. Chddzou sa vieme dostat’ od Auparku na vlakovu alebo autobusovu
stanicu priblizne len za 7 minat. Daldou vyhodou je, Ze Aupark ponuka velké mnoZstvo
obchodov aposkytuje aj velké mnozstvo sluzieb. Obchody s oble¢enim, obuvou,
elektronika, domace potreby, bizutéria, luxusnejSie a znackové tovary, sluzby mobilnych
operatorov, kvetinarstvo, Cistiareni, darCekové predmety, trafika, banky, lekaren
a samozrejme aj reStauracné sluzby a mnoZzstvo d’alSich. Samozrejmostou je aj fitness
centrum, detsky kutik, nechtové Stadium. MéZeme teda povedat, Ze Aupark je miestom,
kde méze byt uspokojenych mnozstvo potrieb a tizob, kde si zakaznik mdze vybavit

potrebné zalezitosti, oddychnut’, ale aj nakupit tovar a vyuzit’ sluzby.
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Obrdazok 1 Poloha Auparku
Zdroj:

https://sk.mapy.cz/zakladni?x=21.2625555&y=48.7193138&z=16&source=0sm&id=1363
68499

Parkovacie statie, vstup do centra a orientacia

Obchod Home&You sa nachddza v ndkupnom centre Aupark, ktoré poskytuje
priblizne 1100 parkovacich miest v podzemi. Orientacia je l'ahka, podla zelenej diddy
vieme, ¢i je dané parkovacie miesto volné. Taktiez v lahSej orientacii napomaha
informacia 0 po€te volnych miest vlavo avpravo, akde sa dostaneme k vychodu.
Samozrejmostou st aj vyhradené miesta pre hendikepovanych, matky s detmi. Tieto

vyhradené miesta poskytuji vacsi priestor na parkovanie a 'ahSiu manipuléciu, napriklad

s koc¢ikom, vozikom. Z podzemného parkovania sa 'ahko dostaneme na nidkupnt plochu

pomocou vytahu alebo pomocou eskalatorov.

Aupark poskytuje viacero vstupov na nakupnu plochu. Ma jeden hlavny vchod
a 4 vedl'ajSie. K I'ahSej orientacii po nakupnej ploche obchodného centra napomahaju aj
dotykové obrazovky s interaktivnou mapou, ktoré nam ukazu, kde sa momentalne

nachadzame aako sa moézeme dostat do pozadovaného ciela. Pri pohybe medzi

jednotlivymi poschodiami moézeme pouzit® schody, eskaldtory, vytahy. Predajna

Homed&You sa nachadza na 1. poschodi, vedl'a Muni¢aku a predajne Sevt.
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Vyklad

Zaklad vykladu predajne Home&You tvori velka manzelska postel’, na ktorej sa
prezentuje tovar. Tymto tovarom st postelné obliecky, vac¢sinou aj dva druhy, ktoré su
zladené vo farbach, deka, prikryvka, vankuasiky s oblieCkami arozne iné doplnky. Za
postel'ou sa nachadza tapeta, ktora je v pripade zaujmu zékaznikov po zmene vykladu
predajna. Ak by sme teda o iu mali zaujem, zamestnanec predajne si zapiSe naSe meno,

kontakt a hned’ ako bude tapeta dostupna nas telefonicky kontaktuje.

Vedla postele sa nachadzaju dva nocné stoliky, na ktorych st poloZené lampy.
Tieto produkty tvoria zaklad vykladu. Dal§imi prvkami st rozne doplnky ako napriklad:
taburetky, podsedaky, kozmetika, Salky, kiipel'né rohozky, vazy, Zupany prezentované na
figurinach ainé. Vzdy je vSetko zladené vo farbe alebo v téme. V Case Vianoc je tiez
vyznamnym prvkom vianoény stroméek. Vyklad je vysvieteny a leskly, pdsobi elegantne
a luxusne. Vyraznym prvkom je tiez vel'ké zrkadlo, ktoré sa nachadza na celej stene vedl'a
postele. Vyklad sa pravidelne obmienia, aktualizuje, a to podl'’a najnovs$ich trendov, ro¢nych
obdobi, roznych tém. K zmenam vo vyklade dochadza priblizne raz do mesiaca aje

dolezité poznamenat’, ze vyklad nepdsobi preplnene, ale naopak sofistikovane a luxusne.

Obrazok 2 Vyklad predajne

Zdroj: Petrova M., 2020
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Napisy na predajni

Nad vstupom do predajne je logo znacky Home&You, ktoré je velké a dost’
vyrazné, mézeme ho vidiet' uz z viacsej dial’ky. Pri vstupe si mozeme pozriet’ informacie
ako: otvaracia doba predajne, sidlo firmy alebo v obdobi virusu COVID 19 aj informécie
0 tom, aky je povoleny maximalny pocet I'udi na predajni, ze je dolezité si chranit’ svoje
dychacie cesty riskom alebo Satkou, a taktiez, ze pri vstupe je potrebné pouzit’ dezinfekciu

na ruky, ktord je umiestnena na pravej strane pred vstupom na predajnu plochu.
Vchod do predajne

Celkovy vyklad aj vstup do predajne je vyrobeny zo skla. Vchod tvoria sklenené
dvere, ktoré¢ sa otvaraju smerom do vnutra. Maximalny povoleny pocet I'udi pocas
COVID-u na predajnej ploche kontroluje pravidelne asistentka predaja, ktord sa nachadza
pri vstupe na predajiiu. V pripade prekrocenia maximalneho poctu vyzve a poprosi l'udi pri
vstupe, aby pockali. Samotny vstup teda nie je podmieneny tym, ze si zakaznik musi
zobrat’ nejaku vec na to, aby sa zabezpecila lepsia kontrola poctu I'udi na predajni. V inych
prevadzkach si zdkaznik musi zobrat’ nakupny kosik, vesiak. Na samotny ndkup mozeme,
ale nemusime pouZzit’ ndkupny kosik, ktory sa nachddza na lavej strane pri vstupe do
predajne. Tieto nakupné kosiky st vyrobené z prirodného materialu, a to pratia hnedej
farby. Je potrebné dodat’, ze vstup do predajne nie je obmedzeny, nie st tu ziadne schody

ani prevysenia. Je dostato¢ne $iroky aj pre osoby na voziku a matky s det'mi.

Obrazok 3 Vstup do predajne

Zdroj: https://www.auparkkosice.sk/obchod/home-you
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4.2 Prvky interiéru vybraného maloobchodu Home&You

V tejto Casti sa budeme zaoberat’ prvkami interiéru vytvarajice nakupnu atmosféru

nasej vybranej maloobchodnej jednotky.
Dispozi¢né rieSenie predajne

Police v predajni st umiestnené rovnobezne so stenami, nicktoré sa vSak
nachadzaju aj v prednej Casti predajne alebo v jej zadnej Casti, ale v ramci polohy v strede,
ako aj mézeme vidiet na obrazku nizsie. V strede maloobchodnej jednotky, na kraji, na
pravej strane od vstupu sa nachddza pokladia. Celkovo pdsobi dispozi¢né rieSenie
systematicky, zdkaznik vie, kde sa nachadza, o aké oddelenie ide. Ulicka, ktora sa
nachadza oproti vchodu do predajne je dostato¢ne Sirokd, pri vstupe na predajnti plochu
moézeme vidiet az na koniec predajne. Je dost’ Sirokd, atym aj komfortnd pri pohybe.
Svojou Sirkou vyhovuje aj mamickdm s detmi alebo osobdm na voziku. Nevyhodou
predajne je ale to, Ze medzi stolmi apolicami je uzs§i priestor. Zdkaznik musi byt
maximalne opatrny, aby nesposobil poskodenie tovaru. Pri pohybe je potrebné davat’ pozor
na svoje osobné veci, napriklad kabelku je vhodné drzat’ v ruke, nie je dobré ju mat
prehodent cez plece. Niekedy aj personal predajne vyzve zéakaznika, aby si dal pozor,

pretoZe v pripade poskodenia je zdkaznik povinny uhradit’ sposobenu Skodu.

30



%2

K e
SKLAD | |+—=— s DK uv
KS B
—] \-
- 1
p S
—
Pokladna
— S
—_—
S
Police ]
— |
Vehod Vyklad

Obrazok 4 Dispozicné rieSenie predajne

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Material predajne a zariadenie predajne

V prvom rade je potrebné priblizit, ze podlahu predajne tvori keramicka dlazba
svetlej farby. Je pravidelne udrziavana a Cistena. Steny s na vrchu tmavo sivej farby
s roznymi popismi, napriklad na predajnej ploche, kde sa predavaja doplnky do kuchyne sa
nachadza: ,,recipe, recipe for a perfect dish®, ¢o v preklade znamena recept na perfektné

jedlo.

Obrazok 5 Nadpis na stene v sektore predaja kuchynskych doplnkov

Zdroj: Petrova M., 2020

Po obvode predajne sa nachadzaju biele panely, ktoré maju vel’kt vyhodu v tom, ze
su flexibilné, to znamend, ze police sa na tieto panely pripevnia pomocou kovovych
tchytiek. Cize je mozné zmenit mnoZstvo polic, ich rozmiestnenie. Dalej sa pouZivaji
kovové tyce, ktoré sa pripevnia na kovovi konStrukciu. Tieto tye sa pouzivaji na
prezentaciu Salok, pohdrov, kuchynskych utierok, chnapiek, ale aj inych doplnkov.
V oddeleni kuchyne, klpelne sa na paneloch v urcitej casti nachddza aj imitdcia

obkladaciek.

Vyznamnymi prvkami su aj stoly, ich najdeme v celkovom pocte 5 kusov, prvé 3 sa
nachddzaju v prednej cCasti predajne, zvysné dva vzadu. Prvy stdl je sezonny, ten sa
prisposobuje aktudlnym trendom, obdobiam a poziadavkdm. Zaroveil je tento stdl aj
stolom vypredajovym, ak konéi obdobie. Dalsie dva stoly v prednej &asti predajne st
ladené skor v neutralnych farbach a s doplnkami a dekoraciami uréenymi do obyvacej
izby. Posledné dva stoly sa nachadzaju v zadnej Casti predajne, kde sa nachadza Cast”
jedalen, kupel'na a spalna. Jeden stol prezentuje kupel'né doplnky, osusky, uterdky, kose na
bielizen, d’alsi stol prezentuje skor jedalenské doplnky: taniere, pohare, pribory. Avsak, ak
je to potrebné je ladeny do urcitej témy, napriklad: Afrika. To zalezi od aktualneho tovaru

a obdobia. Orientacia po predajni je vel'mi 'ahka, ¢lovek vie, Vv ktorej Casti sa nachadza,
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pretoze nad kazdym oddelenim je nézov ¢i ide o: kuchyiu, obyvaciu izbu, sezénny tovar,

jedalen, kupelnu, spaliu.

Obrdazok 6 Stol v strieborno-bielej farbe

Zdroj: Petrova M., 2020

\ wr

Obrazok 7 Sezonny stol

Zdroj: Petrova M., 2020
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Ako mozeme aj na obrazku vidiet’ okolo stolov sa nachadzaju kovové kose, v nich
sa vacSinou prezentuju oblieCky na vankuSe. Taktiez st to aj rozne prutené, drotené,
drevené kose, ktoré su stcastou predavaného sortimentu. Pod stolmi sa nachadza tlozny
priestor, ten slizi aj na prezentovanie tovaru. V tomto priestore sa vicSinou nachadza
tovar, ktory je uz vylozeny na stole. Avsak z kapacitnych a estetickych dévodov ho nie je
mozné vylozit' na stol. Velké mnozstvo tovaru by pdsobilo vel'mi preplnene, a tiez by

mohlo dojst’ k poskodeniu tovaru, ked’ze vel'mi Casto ide o krehké veci.

Sucastou predajne st aj figuriny. Tieto sa pouzivaji na prezentaciu kuchynskych
zaster, ale tiez aj zupanov. V pripade ponuky roéznych variantov, réznych vzorov,

materialov sa pouzivaju aj kovové vesiaky.

Dalej sa pouzivaju rozne kovové stojany a kovové ty&e, taktieZ plastové nadoby,
ktoré sa nachadzaju pri pokladni a pouZzivaju sa na drobné veci, ako napriklad magnetky,
pera, vonné olej¢eky. NeoddeliteI'nou sucastou su aj sklenené alebo umelé vazy, ktoré sa
pouzivajui na prezentaciu umelych kvetov. Tie sa nachadzaju na podlahe alebo aj na stole.
Vel'mi doleZitou vecou su aj plastové stojany, tieto sa pouzivaju na prezentaciu tovaru, pri
ktorom chct zamestnanci predajne, aby bol tovar lepsie viditelny a zaujal zakaznika alebo
tovar, ktory je tazko prezentovatelny, napriklad néstenné hodiny. Tie je potrebné vlozit’ do
plastového stojana, pretoze tak s lepSie viditeIné, zakaznik si vie skor vybrat’ a hlavne

predchadza poskodeniam tovaru.
Osvetlenie predajne

Primérne osvetlenie predajne je podl'a nasho nazoru a pozorovania velmi silné.
Ano, pri prvotnom dojme to pdsobi luxusne, vSetko sa leskne a pdsobi elegantne. Avsak,
pri dlhSom pobyte na predajni to na nas posobilo dost’” neprijemne, mali sme mensie

zavraty a bolest hlavy.

Dalej sa v predajni pouziva LED osvetlenie, ktoré sa nachadza v blizkosti polic.
Police st viac osvetlené, zdoraziuju tovar, ktory je umiestneny na policiach. Niekedy sa na
predajni nachadza aj vysvieteny tovar. V Case Vianoc sa napriklad pri vstupe rozsvietil
viano¢ny stromcek, ktory bol sucastou predavaného sortimentu. Tak si ho zdkaznici skor
v§imli a do 30 minut sa predal. Nevyhodou predajne je, Ze sa v nej nenachadza prirodzené

svetle, ked’Ze v predajni nie su okna.
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Farby

V predajni sa nachddza velké mnozstvo farieb, mozeme teda tvrdit, ze kazdy
zakaznik si najde ta svoju oblibent. Avsak, aj napriek tomu, Ze je tam velké mnozstvo
farieb predajiia neposobi chaoticky. Tovar je zladeny a logicky usporiadany podl'a farieb,
¢ize vSetko spolu ladi. Zamestnanci sa snazia kombinovat’ a spajat’ farby do logickych
skupin, ¢o je aj zakladné pravidlo merchandisingu. Tovar celkovo pdsobi luxusne a ze

k sebe patri.

Police a bo¢né panely na predajnej ploche st bielej farby. Biela farba pdsobi jasne
a tovar na tychto policiach pekne vynikne. V ramci polic sa nachadza viac logickych
skupin tovarov, ktoré s usporiadané farebne vertikalne. To znamena, Ze v urcitej farbe
alebo téme je skupina tovarov zladena od hora az dole. Samozrejmostou su aj farebne,

logicky zladené stoly, ktoré¢ sit umiestnené na predajnej ploche.

Obrazok 8 Farebné usporiadanie — kupel’iia

Zdroj: Petrova M., 2020

Na obrazku moézeme vidiet’ farebné usporiadanie uterakov a osuSiek v oddeleni
kupelne. Ako vidime farba zacina od najsvetlejSej — bielej, az po najtmavsiu farbu —

éiernu.
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Obrdazok 9 Skupina produktov — kuchyria

Zdroj: Petrova M., 2020

Ako mozeme na obrazku vidiet, na policiach st vytvorené logické, tak aj farebné
skupiny produktov. Logické preto, lebo ide o tovar ur¢eny do kuchyne a farebné, pretoze

st zladené v bielej a Ciernej farbe.

Obrazok 10 Farebné usporiadanie — zdvesy

Zdroj: Petrova M., 2020
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Aj na tomto obrazku mézeme vidiet’ farebné usporiadanie zavesov do domacnosti.
Farba zacina od bielej, az po Ciernu. Takéto farebné usporiadanie pOsobi na nas

systematicky.

V ramci usporiadania tovaru sme sa 0d veducej predajne dozvedeli, Ze okrem toho,
ze su tvorené logické skupiny vyrobkov aj farebné skupiny tovarov sa zamestnanci riadia

eSte inymi pravidlami:

a) jeden druh tovaru je umiestneny aj na viacerych miestach, ¢o je podla nas

vhodné, ked’Ze to patri aj k zdkladnym pravidldm merchandisingu,

b) tovar na stoloch sa uklada striedavo, to znamena, Ze sa vedl'a seba neuklada
tovar rovnakej vysky, ale je potrebné striedat’ vysoké vyrobky S vyrobkami

strednej vysky a nizke produkty,

C) pri vytvarani nového vykladu sa vopred ur¢i farebna kombinacia a do akej

témy bude ladeny.
Hudba

Hudba je doéleZitym prvkom, pretoZe vie ovplyvnit' nasu nadladu a naSe nakupné
rozhodovanie. V predajni Home&You je hudba tiez dolezitym prvkom, ked’Ze v predajni je
vela rusivych elementov. Hlavne vtedy, ked sa na predajni nachadza viac zakaznikov.
Niektori sa medzi sebou rozpravaja, niektori zase komunikuji so zamestnancami predajne.
V predajni moéZeme pocut’ hudbu Zanru: pop, ale aj rozne remixy piesni. Hudbu je moZné
pocut’ rovnomerne po celej ploche predajne. Persondl sa snazi obmienat’ piesne, pustat
nové skladby aretaze skladieb, prisposobit’ sa trendom. V Case pred Vianocami je po
predajni pocut’ vianocné piesne. Pri pozorovani sme vac¢Sinou zachytili rychlejSie tempo

piesni, ktoré nés nabadalo k rychlejSiemu nakupovaniu.
Vone

Vramci vOne na predajnej ploche sa pouzivaji difuzéry vlastnej znacky
Home&You, ktoré sa nachadzaju na pokladni¢nej ploche. Ako sme aj z rozhovoru zistili,
tak ich vyber je nahodny, ale v pripade moznosti a podl'a toho aky sortiment je aktualne
dostupny, sa personal predajne snazi prispdsobit’ rocnym obdobiam a sviatkom, napriklad
pocas zimného obdobia sa pouziva difuzér s vonou Skorice a jablka. Takto zvoleny difuzér
sa umiestni na pokladni¢nu plochu tak, aby zakaznik, ktory ¢aka v rade na zaplatenie

tovaru zacitil jeho voénu. Je to z ndSho pohladu velkou vyhodou, pretoze vona moze
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zaujat’ zakaznika a motivuje ho ku kupe. Z naSho pozorovania maju takéto difuzéry
u zdkaznikov velky uspech. Niektori sa opédtovne vratili do obchodu, aby si zakupili
difuzér, ktory si predtym zaobstarali a oblibili. Kazdy difuzér ma tester, tak si moze
zakaznik vybrat’ voiiu podl'a svojho Stylu a preferencii. Mézeme tvrdit’, Ze velkou vyhodou

tiez je, ze zdkaznici si prostrednictvom difuzérov vytvaraju asocidciu so znackou

Home&You.

———

Obrazok 11 Difuzéry znacky Home& You

Zdroj: Vlastné spracovanie podla

https://www.homeyou.sk/search?g=difuzér&options%5Bprefix%5D=last

Ako moZeme na obrazku vidiet, tak znacka Home&You ma v ponuke nielen rozne
vone difuzérov, ale aj rdzne dizajny, farby, tvary . Kazdy zékaznik ma moZznost’ vybrat’ si
dizajn difuzéra, prostrednictvom testera aj vyskusat’ danti vonu a zistit’ ¢i vyhovuje jeho

preferenciam.
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Personal predajne

Personal predajne po vstupe na predajni plochu pozdravi zdkaznika. Necha ho,
nech sa trosku porozhliada, zoznami sa s tovarom Vv predajni. Po nejakom case sa opyta ¢i
je potrebné s nie¢im pomdct, poradit. Zamestnanci sa snazia vyhoviet poziadavkam
zakaznikov, pomoct’ im najst’ tovar, ktory sa najviac priblizuje k ich predstavam. Kazdy
zamestnanec predajne ma pripnuti na vrchnej Casti oblecenia visacku s logom znacky —
Home&You. Nie vzdy je visaCka dostatocne viditeI'nd. To znamen4, Ze je nickedy t'azsie

identifikovat’, kto patri k personalu predajne.

Pri uctovani nakupu zamestnanci balia krehky tovar do bublinkovej folie a do
papiera. V pripade potreby pontknu papierova tasku, kde si moézeme nakup odniest. Tu
ocefiujeme ochotu a zédkaznicky servis. Personal predajne ma taktiez znalost’ a prehlad
0 danom tovare, vie priblizit’ jeho parametre, pripadne vyhody a nevyhody a odporucit’ aj
nieco iné. Nevyhodou je, ze ak kupujeme tovar, ktory chceme pouzit’ ako daréek pre inu
osobu, tak predajna neponuka daréekové balenie tovaru. Maximalne darcekové tasky, kde
sa nie vzdy zmesti dany tovar. Musime ale dodat’, Ze pri nasich navstevach bol dostato¢ny
pocet personalu. Obchod ma stalych zamestnancov ale aj brigadnikov, ktori vypomahaju

pri novom tovare, ale aj v obdobiach, kedy je viac zakaznikov (Vianoce, Black Friday...).

Personal predajne si zaroven plni svoje povinnosti svedomito. Pri navstevach na
predajni, ale aj pocas pobytu na nej neboli viditeI'né ziadne vécsie znamky znecistenia.
Podlaha, police pdsobili cisto. Len v niektorych pripadoch sme postrehli mensie
nedostatky pri niektorych druhoch tovaru: zrkadlova Sperkovnica, zrkadla, skleneny stolik,
ktoré¢ mali na sebe otlacky prstov. Samozrejme to prirodzene patri k tomu, ked’ze kazdy
zakaznik chce vidiet’ a vyskusat’ o aky tovar ide. Aj poCas dna sa persondl snazi odstranit’
tieto malé nedostatky a pravidelne kontroluje, prezera tovar apo zisteni nedostatkov

pracuje na jeho odstraneni.

Taktiez sa persondl usiluje o udrzanie Cistoty aj pri vybalovani nového tovaru.
Tovar sa vybal'uje na pokladni¢nej ploche, ked’Ze tam dochadza k jeho prijatiu, kontrole,
tlaceniu cenoviek. Zamestnanci sa usiluju aj pri jeho rozbal'ovani o Cistotu, odstrafiuju
polystyrén z okolia pokladni¢nej zony, Cistia plochu pri pokladni. Velkou vyhodou je aj to,
ze recykluji odpad, ataktieZ sa snaZia o zuzitkovanie materidlu, v ktorom pride novy

tovar. To znamenad, Ze ak pride tovar zabaleny v bublinkovej f6lii, tak ho personal predajne
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odlozi a pouzije na zabalenie tovaru pri predaji zdkaznikom. Tymto pristupom prispievaju

K pozitivnemu vnimaniu na strane zakaznikov.
Mikroklimatické podmienky

Teplota na predajni bola prijemna. Pri vi¢Som mnozstve 'udi, teda, ked bola na
predajni vyssia koncentracia alebo v obdobi leta sa spusta klimatizacia. Zasadne sme
nezaznamenali vel'ké teplotné zmeny, pracovnici sa snazia pustat’ klimatizaciu vtedy, ked’

je to potrebné. VysSia teplota totiz moze spdsobit’ inavu a zékaznici sa citia neprijemne.

4.3 Zhrnutie prvkov nakupnej atmosféry maloobchodu Home&You

V nasledujticej Casti si zhrnieme prvky nakupnej atmosféry predajne Home&You.
Na zaklade pozorovani charakterizujeme pozitiva predajne, ktoré pokladame z nasho
pohl'adu ako konkuren¢ni vyhodu oproti inym predajniam. AvSak, pri samotnom

pozorovani sme charakterizovali aj negativne prvky, ktoré si priblizime.

4.3.1 Negativa nakupnej atmosféery predajne Home& You

1. Hudba na predajni — pop zaner sa pouziva pri nakupovani lacnejSich produktov.
Kedze ide o predajiiu, ktord pontika drahsi tovar, bolo by vhodné zvazit’ iny Zaner
hudby, ktory by u zakaznikov vzbudil pocit luxusu a jedine¢nosti. Hudba ma za
ulohu prekryt’ rusivé zvuky ale aj sprijemnit’ atmosféru na predajnej ploche, preto

vyrazne prispieva k vytvaraniu nakupnej atmosféry.

2. Personal predajne — persondl predajne je prijemni a ochotni, avSak niekedy je
tazsie rozoznat', kto k tomuto personalu patri. Je velkou nevyhodou, Ze personal
predajne nema jednotné oblecCenie, prostrednictvom ktorého ho vie zikaznik
rychlejSie identifikovat. Visacka nie je az tak viditelnd na vrchnej Casti odevu.
Personal je vel'mi dolezitym prvkom pri atmosfére, pretoze prave personal poméaha
zakaznikom n4jst’ spravny tovar.

3. Balenie tovaru — niekedy zakaznik nakupuje daréek pre nieckoho na poslednu
chvilu. Zakaznici st spokojni, ak ziskaji kompletny zdkaznicky servis na jednom
mieste. Nie su nateni navstivit' inu prevadzku. Odporacali by sme preto zriadit’ na
predajni moznost’ dar¢ekového balenia za priplatok.

4. Instagram, Facebook — Zijeme v dobe, kedy sa vécSina veci, produktov propaguje

na socialnej sieti. Zakaznik sa dopredu mdze pozriet’ na tovar, vie ¢o dana predajna
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ponuka, vie si tovar zarezervovat' a ziskat' aj potrebné informacie. V sucasnosti
chyba prepojenie digitalneho sveta s fyzickym obchodom, apreto je ziaduce

rozs§irit’ dosah aj 0 socialne siete.

5. Propagacné akcie (event marketing) — jednou z moznosti, ako viac zaujat’ a ziskat’
zakaznikov je navrh a realizacia pocetnejsich eventovych akcii pre spotrebitel'sku
verejnost. Vhodnym prikladom je akcia, kde sa predstavia nové produkty,

zorganizuje sut’az, diskusia, ¢im sa viac zapoja potencionalni zakaznici.

6. Osvetlenie predajne — ako sme uz uviedli, pri navsteve predajne na nas po istej
dobe negativne posobilo osvetlenie predajne, ktoré bolo podla nas velmi silné.
Osvetlenie predajne je vel'mi dolezitym faktorom, to moze mat’ negativny vplyv aj
na zakaznikov, ale rovnako aj na zamestnancov predajne. Ked’ze na predajnej

ploche travia zamestnanci najviac €asu, tak st najviac ohrozenou skupinou.

Ako moézeme vidiet, tak predajna disponuje uréitymi negativnymi prvkami, ktoré
sa podielaji na tvorbe ndkupnej atmosféry. Na zaklade toho navrhneme konkrétne
rieSenia, opatrenia na zlepSenie existujuceho stavu na predajni. Na vytvarani celkovej

atmosféry sa ale podiel'aju aj pozitivne prvky, ktoré predajitu odliSuji od konkurencie.

4.3.2 Pozitiva nakupnej atmosfery predajne Home& You

1. Roznorody tovar a prezentacia tovaru — predajna ponuka Sirokt Skalu
produktov od dekoricii, azZ po pomocky do domacnosti. Tovar je vel'mi pekne
a vkusne odprezentovany. St tvorené logické skupiny tovarov, ktoré st ladené
do farby alebo farieb, navzajom spolu ladia a posobia harmonicky. Je vel'mi
pozitivne, Ze aj napriek mnoZstvu tovaru a jeho farebnym varidciam posobi cela

predajia vkusne a elegantne.

2. Persondl predajne — ako bol persondl predajne spomenuty medzi negativa, tak
patri aj medzi pozitiva. Zamestnanci su vzdy usmievavi, zakaznika pozdravia
aposkytni pomoc pri hladani tovaru. Snazia Sa, Co najviac vyhoviet

poziadavkam zakaznika, maju znalost’ o preddvanom sortimente.

3. Vyklad predajne — vyklad predajne posobi luxusne. Vsetko sa leskne, posobi
Cisto a vSetko navzdjom ladi. Je tiez dolezit¢ vyzdvihnut doplnky vo vyklade,
malé drobnosti, ktoré dotvaraja celkovy efekt. Takéto drobnosti ako napriklad:

sviecCka, Salka, kozmetika st malym ale zaroven vel’kym prvkom vykladu.
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4. Spoluprdca s predajiiou v Ziline — niekedy zakaznik ostane sklamany, ked’
tovar, ktory hladal alebo o0ktory mal zdujem nestihol kupit. Predajia
v Kogiciach spolupracuje s predajiiou Vv Ziline, to znamena, ze si vedia
navzajom pomdct a posielat’ medzi sebou tovar, ktory sa na danej predajni
nenachadza a zdkaznik ma 0 neho zaujem. Tak zdkaznik odchadza spokojny, Ze

dany tovar predsa len zakupi.

5. Voéna v predajni — ked’ze predajna pouziva na predajni difuzéry vlastnej znacky,
tym zvysuje aj svoju hodnotu. Zakaznici si uvedomuju, ze si kupuju tovar tejto
znacky, ktory je kvalitny akupuji si vec, 0 ktorej vedia, ze sa im paci
a vyhovuje ich vkusu. Hlavne z dévodu, ze kazdy difuzér ma tester, tym padom
maji moznost’ vyskusat’ vonu este pred samotnym zakipenim produktu. Tymto

maju aj vytvorenu asociaciu so znackou.

Moézeme zhrnut', Ze predajina ma urcité prvky, ktorymi sa odliSuje od konkurencie.
Medzi vel'ké pozitivum patri vona, pretoze predajiia pouziva vone vlastnej znacky. Takto
si zdkaznici vytvaraju asocidciu so znackou Home&You. Zamestnanci sa snazia
prezentovat’ tovar ¢o najlepsie a riadia sa pravidlami merchandisingu. Velkym pozitivom
je, ze aj napriek roznorodosti tovaru vedia zamestnanci tvorit’ logické skupiny, vytvarat’
vhodné farebné kombindcie. Zamestnanci s zarovenn vel'mi ochotni poradit’” a pomoct’

S vyberom tovaru.
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5 Diskusia

Ako sme v predchadzajucej kapitole priblizili, tak maloobchodnd jednotka ma
Z nasho pohladu urcité nedostatky, ktoré sa tykaju nédkupnej atmosféry. Zakaznici maju
véac¢sie poziadavky na obchodnikov, nesleduju len tovar, ale aj sluzby spojené s tovarom.
Ako uz uviedol Kotler v roku 1973, niekedy samotné miesto a atmosféra ma vacsi vplyv na

zakaznika ako samotny produkt.

5.1 Budticnost’ maloobchodu a nakupnej atmosféry

Spolo¢nost’ Unibail-Rodamco-Westfield sa v roku 2019 opytala 15 750 Eur6panov,
ako vnimaju stcasny maloobchod, a ako by chceli nakupovat v nasledujtcich rokoch.
Prelomovym rokom bude rok 2025, ktory mé priniest zdsadné zmeny maloobchodného
predaja. Do tejto doby zakaznici oCakavaju, Ze polovica predajného priestoru bude

venovana zazitkom, pretoze prave tie st pre spotrebitel'ov dolezitym faktorom.

Medzi dalSie trendy, ktoré vyraznym spdsobom ovplyvnia maloobchod su

(Mistoprodeje, 2020):

1. Sloboda nakupovania - zakaznici ocakavaju, Ze aj napriek rozsirenému online
nakupovaniu budi mat’ svoje nakupovanie pod kontrolou. Frustruje ich najma

nepresna a obmedzena online ponuka e-shopov.

2. Ndakupna plocha bude miestom zabavy — zadkaznici ofakavaju, ze predajna
plocha bude miestom zabavy, ato hlavne v oblasti zdravia, gamingu. Taktiez

o¢akavaju, Ze vyrobky budu moct’ ovladat’ prostrednictvom aplikécii.

3. Trend udrzatelnosti — Coraz viac spotrebitelov ma informdcie o zivotnom
prostredi a 0 negativnych dopadoch. Z tohto dévodu chcti od maloobchodnikov

trvalo udrzatel'né rieSenie, ktoré prispeje k udrzatel'nej buducnosti.

4. Retailingové laboratorium — zékaznici budi moct poskytnit svoje DNA,
podstlpit’ meranie zdravotného stavu alebo absolvovat’ 360" telesny scaning.
Hlavnym cielom je ponuknut’ tovar alebo sluzbu presne zodpovedajucu

poZziadavkdm a predstavam zékaznikov.

5. Trend lokdlnosti — obchody by mali vytvorit’ pre zdkaznikov priestor nielen na

nakupovanie, ale aj na spolo¢né stretavanie a udrzovanie vztahov.

43



5.2 Navrhy na zlepSenie

V ramci tohto by sme ako prvé navrhli zmenu Zanru hudby. Ako sme si
V teoretickej Casti spomenuli, tak pop zZaner je spojeny s nakupom lacnejSich produktov.
Predajna Home&You predava drahsi, kvalitnejsi tovar. Na zaklade tohto by bol vhodnejsie
aplikovat’ vaznu hudbu, ktora je spojena s predajom luxusnejSiecho tovaru. Okrem tohto
zanru je mozné pouzit’ aj zvuky prirody, ktoré prekryju rusivé elementy a st neutralnejsie
voci jednotlivym skupindm spotrebitel'ov, ked’ze vazna hudba mdze mat’ skér negativny

vplyv na niektoré zakaznicke segmenty.

Dalsim bodom je personal predajne, ktori je velmi ochotni pomdct’ v pripade
potreby. Avsak, niekedy je tazsie rychlo rozpoznat, kto patri k personalu. Zamestnanci
maju pripnutd visacku s logom Home&You na vrchnej Casti odevu, Ktort si nie kazdy
zakaznik moze v8$imnat. Navrhom by bolo rovnaké obleenie. Ak by zamestnanci mali
napriklad rovnaké tricka, tak by boli I'ahSie identifikovatelni, atym sa vedeli aj viac

odlisit’.

Obrdazok 12 Navrh tricka pre zamestnancov predajne

Zdroj: Petrova M., 2021

Darcekové balenie tovaru je sluzba, ktori ocakava vela zakaznikov. Na jednej
strane su kapacitné dovody, ktoré st pochopitelné. AvSak, vela zakaznikov prichadza do
obchodu, kde nakupuje darc¢ek na poslednt chvil'u. Preto by bolo vhodné vyhoviet’ tymto
ocakavaniam, tak by mal zdkaznik istotu a vedel, Ze v obchode kupi tovar a bude zabaleny

podla jeho oCakavani. Nie je nuteny hl'adat’ tato sluzbu u iného maloobchodnika. To mu
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samozrejme zaberie ¢as. Tak ma zakaznik istotu, Ze na danej predajni ndjde vSetko, od

tovaru az po sluzbu spojenu s daréekovym zabalenim a ziska kompletny zakaznicky servis.

Vyklad predajne hodnotime z estetického hl'adiska kladne, avSak chybaji v iom
prvky digitalizacie. Interaktivny vyklad je vyklad, ktory implementuje inteligentné
prostriedky anové technologie. Takéto vyklady st zamerané na vzajomn( interakciu
medzi zdkaznikom, P'ud'mi a vykladom. Kedze zijeme v modernej dobe, tak T'udi skor
zaujme obrazova, graficka reklama na monitoroch. Je vhodné implementovat zvukové
efekty, svetelné efekty, ale aj pohyblivy obraz. Medzi trendy patri pouzitie monitoru (LCD,
LED...) ale aj kineticka instalacia. Tieto vyklady reaguji na nas pohyb, napriklad nas
monitor vyzve k nejakej ¢innosti a zaznamena a ukaze jej vysledok. Pri kinetickej instalacii
sa dand vec vo vyklade hybe na zaklade nasho pohybu. Dalsim trendom je pouzitie
dotykového displeja vo vyklade, kde si zakaznik mo6Ze prezerat’ dany tovar. Vel'ky vyznam
maju aj QR kody, kde si zakaznik naskenuje kdd a zobrazia sa mu informacie o danom

produkte.

Obrazok 13 Interaktivny vyklad znacky Huit Denim Co

Zdroj: http://thebwd.com/hiut-denim-co-interactive-window-display-knit/

Znacka Huit Denim Co, ktord sa sustredi na predaj dzinsov, predstavila svoj
interaktivny vyklad uz v roku 2014. Princip je vel'mi jednoduchy, v okne je zobrazenych
5 nalepiek s obrazkami, na ktoré okoloiduci polozi ruku. Polozenim ruky na jeden z tychto
obrazkov sa dozvie o historii znacky, vyrobe produktov, ponikanom tovare a kde ziska

viac potrebnych a zaujimavych informacii (TheBWD, 2015).
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Obrazok 14 Interaktivny vyklad znacky Kate Spade Saturday

Zdroj: http://retail-innovation.com/katespade-shows-off-shoppable-window

Interaktivny vyklad znacky Kate Spade Saturday, ktora sa sustredi na predaj
oblecenia a doplnkov, poskytuje zakaznikom moznost’ nahliadnut’ do ponuky tovaru, uz
pred vstupom do predajne, ato vd’aka dotykovému displeju. Zakaznik si dokonca tovar
moze objednat, dostane potvrdzujiicu spravu a do hodiny mé tovar dovezeny zadarmo.
Samozrejme dovoz je len po urcith oblast’ a zakaznik zaplati tovar pri prevzati (Retail-

innovation, 2014).

Socidlne siete maji tieZ isty podiel na tvorbe nakupnej atmosféry. Predajna
Home&You v KoSiciach mé zriadeny ucet na Instagrame. V sucasnosti je trendom
inSpirovat’ I'udi prostrednictvom sieti, influenceri pouzivanim produktov zdielaju svoje
nazory, postrehy a poskytuji aj zl'avové kody. Obchod, ktory zdiela svoje produkty,
informuje o novinkach, vzbudzuje u I'udi pocit, Ze st pre neho dbleziti a citia sa byt’ jeho
stucastou. Taktiez obchod tymto reaguje na aktudlnu modernt dobu, na prepojenie
digitalneho sveta aobchodu. Priklad vhodného pouiitia socialnej siete je sitaz na
s ozna¢enim napriklad: #home&youauparkkosice. Takto by inSpirovali inych l'udi, posilnili

by znacku a mali by Sancu zapojit’ sa do stitaze a vyhrat’ nejakd cenu.
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Obrazok 15 VyuZitie socidlnych sieti v obchode

Zdroj: https://www.trendhunter.com/trends/selfie-contest

Znacka Joe Fresh sa orientuje na predaj damskeho, panskeho, detského oblecenia.
Uz vroku 2015 vyuzila silu socialnych sieti. Cudi vyzvala, aby sledovali jej Gcéet na
Instagrame, pridali svoju selfie s potrebnym oznacenim, atym sa zapojili do sutaze

0 1 000 dolarov na nakup v ich obchode. Tymto krokom ziskali viac sledujucich a posilnili

svoju znacku (Young, 2015).
Podla Dzurovej aKorcokovej (2014) su socialnej siete nastrojom nizko

nakladového marketingu a marketingovej komunikacie. Predstavuju interaktivnu

komunika¢ni platformu so zakaznikmi a prostrednictvom pravidelnej komunikacie je
mozné zistovat' zelania, potreby zakaznikov. Pri socidlnych sietach je typické, Zze
prevadzkové naklady su nizke, pocet uzivatelov prudko rastie a vytvori sa skupina
priaznivcov pre znacku. Na zaklade tohto sa ziskava spidtna vidzba, ktord podnecuje

kreativitu a prestavuje moznost’ zacielit’ reklamu priamo.

Event marketing je cesta, ktorou je mozné ziskat' a zaposobit’ na zakaznika. Na
predajni sa m6zu uskuto¢nit’ rozne akcie, ale aj sttaze. TaktieZ to mézu byt prezentaéné

akcie, kde sa odprezentuju nové produkty, predstavia sa hity sezony. V tejto COVID dobe
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st velmi popularne socidlne siete. Takato prezentacia sa moze uskutocnit aj
prostrednictvom ,live streamu®, teda zivého vysielania na socialnej sieti. Takto obchod
preukaze schopnost’ reagovat’, ako na aktudlnu pandemicku situéciu, tak aj na schopnost’
vyhoviet poziadavkdm modernej doby. Pre stalych zdkaznikov by bolo vhodné zaviest

vernostny program, to im prinesie pocit jedinecnosti a CastejSie navstivia predajiu.

Obrdzok 16 Event marketing znacky Kendra Scott

Zdroj: https://splashthat.com/blog/11-innovative-ideas-for-in-store-retail-events

Znacka Kendra Scott, ktord sa sustredi na predaj Sperkov usporadiva event
marketing s cielom poskytniit inym maloobchodnikom svoje informacie, skusenosti
arady. Ucastnici maju tiez moznost’ vyrobit si vlastny $perk, podla svojich predstav

(Hubschmann, 2019).

Osvetlenie predajne je podl'a nasho pozorovania a sktsenosti vel'mi silné. Pravdou
je, ze zohrava vel'mi doleziti Ulohu. AvsSak, pri dlhSom posobeni sa modZe negativne
prejavit’ u zakaznikov, a to hlavne tym, Ze im sposobi zdravotné problémy. Preto by bolo
potrebné avhodné zvazit' intenzitu osvetlenia amozno sa zamerat na osvetlenie

jednotlivych produktov.
LCudia maji v zal'ube inSpiracie, chct, aby ich domécnosti mali prvky aktudlnych
trendov, aby farebné kombinacie boli vo vzajomnom sulade. Dalsim navrhom by boli

fotografie a obrazky naaranzovaného tovaru, ktory by bol v aktualnej ponuke na predajni.

Tie by boli vystavené medzi tovarom na stoloch a policiach v ram¢ekoch. Zakaznici by

......

vybornym prvkom do domdcnosti. Takto by zakaznici chodili do predajne s pocitom, ze
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napady, ¢i uz v sikromnom, ale aj v pracovnom zivote.
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Zaver

Maloobchod ma za ciel' predat tovar alebo poskytnut’ sluzby konecnému
spotrebitel'ovi tak, aby uspokojil jeho potreby o najlepsie, a zaroven vzbudil u zakaznika
zaujem vratit’ sa opitovne do predajne. Podl'a Zamazalovej je prave maloobchod akoby
prostredny c¢lanok, ktory najlepSie pozna potreby a priania zakaznika, pretoze s nimi
prichadza do priameho kontaktu. V sucasnej dobe, pri tak velkom mnozZstve
maloobchodov a ich ponuke, je pre maloobchodnikov kl'i¢ové odlisit’ sa od konkurencie.
Maloobchodnici cheu, aby zakaznik, ktory chce alebo potrebuje kupit ur€ity tovar navstivil
prave ich predajniu a vytvoril si pozitivny vzt'ah k ich znacke. Na to je ale najprv potrebné

zaujat’ zdkaznikov.

Jednou z moznosti, ako vytvorit pozitivne vnimanie znacky je aj nakupna
atmosféra. Ako sme si aj uviedli, podl'a Kotlera ma niekedy nakupna atmosféra vacsi vplyv
na zakaznika ako samotny produkt. Nakupna atmosféra totiz posobi na naSe zmysly.
Z bezného Zivota vieme, ze ak nieCo nema prijemnt vonu, tak k tomu automaticky
zaujmeme negativny postoj. Tak to chodi aj pri ndkupnej atmosfére. Ciel'om obchodnikov
je vytvorit’ takii nakupnu atmosféru, ktora je prijemnd a bude sa odliSovat’ od nakupnej

atmosféry konkurencie.

Cielom tejto bakalarskej prace bolo vymedzit prvky vytvarajuce nakupna
atmosféru vybraného maloobchodu. Z pozorovania a naslednej analyzy sme identifikovali
externé, ale aj interné prvky, ktoré vytvaraju ndkupnt atmosféru maloobchodnej jednotky
Home&You. Medzi externé prvky patria: poloha predajne, parkovanie, vyklad, ndpisy na
predajni, vchod. Medzi interné prvky predajne patria: dispozi¢né rieSenie predajne,
zariadenie predajne a material, vona, hudba, svetlo, personal predajne a mikroklimatické
podmienky. Na zaklade analyzy prvkov ndkupnej atmosféry sme na zaver syntetizovali

vyhody a nevyhody ndkupnej atmosféry.

Aby sme zlepsili sucasny stav ndkupnej atmosféry vybraného maloobchodu, tak
sme predstavili navrhy na jej zlepSenie. Tu sme sa snazili o modernizaciu, aplikdciu
modernych technolégii. ISlo by o zavedenie napriklad interaktivneho vykladu, kde by si
zdkaznici mohli prehliadnut’ tovar uz pred samotnym vstupom do predajne. Dalej sme
navrhli pouzitie socidlnych sieti ako silného marketingového nastroja. Na Facebooku alebo

Instagrame by predajia organizovala pravidelne sutaze a zapajala do nich svojich

50



zakaznikov, zaroven by prezentovala svoj tovar a odpovedala na otazky aj napriklad
prostrednictvom zivého prenosu ,,live streamu®. Medzi d’alSie ndvrhy sme uviedli jednotné
oblecenie pre zamestnancov predajne, aby boli l'ahSie identifikovatel'ni, rozSirenie
zakaznickeho servisu o darcekové balenie tovaru, ked’ze ide o obchod, ktory ponuka nielen
potreby do domacnosti, ale aj dar¢ekové predmety. Taktiez sme uviedli aj event marketing,
prostrednictvom neho méze obchod prispievat’ k pozitivnej atmosfére ale aj k pozitivne;j

asociacii so znac¢kou.

Nase navrhy st odrazom vysledkov pozorovania a naslednej analyzy prvkov
nakupnej atmosféry maloobchodnej predajne Home&You. Snazili sme do nadvrhov zahrnat’
aj prvky, ktoré ocakavaji zékaznici v blizkej budtcnosti od maloobchodu. Podla
prieskumu Unibail-Rodamco-Westfield, ktory sa konal v roku 2019, zakaznici aj napriek
bohatej ponuke e-shopov chct navstevovat’ kamennt predajiiu. Pre mnohych zakaznikov je
frustrujiice prehliadat’ e-shopy, ked’ze st Casto nepresné a obmedzené v ramci ponuky
produktov, zaroven sa e-shopy snazia svojim potencionalnym zakaznikom ,,podstréit™ len
konkrétny vyber. Z prieskumu taktiez vyplyva, Ze zdkaznici ocakéavaji, aby miesto nadkupu
bolo aj miestom zabavy, aplikacii, hier a modernych technologii, ale zaroven aj miestom

stretavania a udrziavania vzt'ahov.

V zévere je mozné potvrdit, Ze nakupnd atmosféra méa velky vplyv na nakupné
spravanie zékaznikov. Na druhej strane je moZné konStatovat’, Ze prave nakupnd atmosféra
je castokrat rozhodujucim faktorom, ktory sa podiela na rozhodovani zékaznika, kde
realizuje svoj ndkup. V podmienkach Slovenskej republiky eSte jej prvky nie su tak
rozSirené, ale aj tu uz vidime jej postupné ,,udomaciovanie®. Pre maloobchodnikov je
nakupnd atmosféra jednym z klI'aicovych nastrojov, ako sa odlisit’ od konkurencie. Je na

kazdom z nich aké nastroje si zvoli, a ako sa dostane do povedomia zédkaznikov.

Problematika nakupnej atmosféry bude Coraz viac rezonovat v rozhodnutiach
maloobchodnikov, a preto je potrebné nad’alej rozvijat’ tato poznatkovu zékladnu. Napriek
tomu, Ze predmetom naSej analyzy bola predajia so sortimentom do domacnosti, nakupna

atmosféra sa stdva dblezitou v kazdom sortimentnom druhu predaja.
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