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O opakovaném nikupu rozhoduje rada faktoru. Neni

to jen skladba sortimentu a ceny. Roli hraje i vzhled

prodejny. Vytvorit interiér, ktery naplni oéekavani

zakazniki, nebyva jednoduché. Zakladnim predpokladem

je tak stvorit prodejnu s atmosférou, kde by se nakupujici

citili dobre.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

avozeni spravné atmosféry pro-
dejny je jeden z klicovych fak-
tord, které stimuluji zakazniky
k uskutecnéni nakupu. Je dlle-
Zité, aby se zakaznik, idedlné jiz
pfi vstupu do prodejny, citil dobre a dostal porfadnou
davku pozitivnich emoci. ,Zédkaznik takovou atmo-
sféru totiz vnima viemi smysly,” poukazuje Anna
Brizkova, projektova manazerka spole¢nosti Dago.

Prvni dojem ovlivni cely
nakup

Atmosféra v prodejné se pfimo odviji od spravné
pouzitého osvétleni, materidld, rozmisténi nabytku
a interiérového vybaveni. Jde pfedevsim o naleze-
ni vzdjemné souhry a harmonie vsech téchto prv-
kl, coz je hlavni myslenka obecné interiérového,
respektive in-store designu. Jak podotyka Radomir
Klofa¢, CEO spole¢nosti Moris design, celek pak
musf byt jednoznac¢né identifikovatelny se znackou
a vyvolat v lidech zazitek, ktery budou chtit brzy
opakovat.

Prvni dojem, ktery zakaznik ziska hned pfi vstupu,
ovlivni i cely jeho ndkup. ,,Pomoci jednoduchych
barevnych kombinaci stén, podlah a obchodniho

zarizeni spolu se sprdvnym osvétlenim nejen Use-
k{, ale i celé prodejny je mozné zdkaznikovi vytvo-
fit tu sprdvnou atmosféru pro jeho nakup,” vzka-
zuje Veronika Satanikovd, obchodni Feditelka
spolecnosti intaPlastic. A za pravdu ji dava Marek
Dressler, jednatel spole¢nosti Plus Kontakt, podle
soucast (vedle nabizenych kvalitnich produktd), jak
dosdhnout Uspéchu: ,Opryskané regaly, hlu¢né
chladici vitriny a stale zamraceny personal je ta
nejrychlejsi cesta ke krachu. Zakaznik musi mit po-
cit, Ze se vse déje kvlli nému, a to jde ruku v ruce
s kvalitnim designové zajimavym vybavenim, pfi-
jemnou hudbou, vini rozpeceného peciva a v ne-
posledni fadé s usmivajicim se personalem.”

Interiér dnes hraje
zasadni roli

V poslednich letech atraktivni interiér prodejny
a obecné souhrn faktor( shrnutych do casto po-
uzivaného vyrazu ,,shopping experience” nabyva-
ji na ddlezitosti Uspéchu prodejny. ,Kamenné pro-
dejny bojuji s e-shopy o kazdého zakaznika
a atraktivni prostfedi spolu s kvalitnim sortimen-
tem hraji a budou stéle vice hrat klicovou roli. Za-
kaznik si vzdy klade ve svém podvédomf otazku:

Diskutujte

a kontaktujte
nas na
socidlnich
sitich:
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~Genius
loci neni
jednoduché
vytvorit.”

Genius loci, ktery bude lidi neustéle
pritahovat, nenf jednoduché vytvorit.
Nemluvime tu jen o vybaveni prodejny,

ale o holistickém pristupu, kdy celek je
kompaktni a jedinecny. Viely personal,
atraktivni prezentace, kvalitni nabidka,
svétlo, prehlednost a vzdusnost obchodu,
sluzby a tak bychom mohli pokracovat dal.
Prodejce nemusi spinit Uplné vSechna krité-
ria, ale s ohledem na typ zdkaznikd a jejich
ocekavani je tfeba prodejnu neustale ladit.

Libuse Kopecka,

vedouci marketingu, Wanzl
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,Pro¢ chodit do obchodu, kdyZ mohu nakoupit
on-line? Kde je ta konkrétni pfidana hodnota toho,
Ze fyzicky dojdu do prodejny?’ Pokud se prodejci
povede navodit u zdkaznika pozitivni, pfijemny
pocit z ndkupu, zékaznik se bude rad vracet,” vy-
svétluje Vojtéch Motl, country manager spolec¢-

nosti HL Display Ceska republika.

Zasadni také muze byt to, jak snadno se ¢lovék
v prodejné orientuje a zda je schopen lehce najit
to, co hleda. ,Prece jen sdhodlouhé hledani bez
Uspéchu v nikom nic pozitivniho nevyvola. Proto je
zejména ve velkych obchodech vhodné vytvofit
navigacni systém, ktery bude idedlné také designo-
vym prvkem a pro zakaznika bude velmi dobre
pochopitelny. Jednotny recept na volbu spravné
atmosféry prodejny neni, je potfeba zndt mnoho
dal3ich aspektd, jako je velikost prodejny, zamére-
ni prodejny, cilova skupina zakaznikd a tak dale.
Obecné Ize vsak fici, ze cilem provozovny by mélo
byt navozeni pfijemnych, radostnych pocitl zékaz-
nikovi, ktery si uZil ¢as straveny nakupovanim,”
konstatuje Anna Brdzkova.

Materialy musi byt nejen
peékné, ale také prakticke

Kazda prodejna je jind, proto se vyuZivaji i rlizné
materidly. V soucasnosti pfevazuji ty pfirodni, ze-
jména dfevo doplnéné o zajimavé prvky, které
mohou byt opét jak pfirodni, tak tfeba industridini.
»Zakaznici se vraceji k dfevu, nebo u nés casto
k drevodekoru, ktery imituje dfevo dokonale nejen
vzhledem, ale i povrchem. Vhodné je volit tfeba
i kdmen a jeho imitaci a k nému pro kontrast na-
ptiklad beton,” upozoriiuje Edita Klembasova,
marketingova specialistka spole¢nosti Feschu
Lighting & Design. Podobného ndzoru je Marek
Dressler: ,Hodné prevazuji pfirodni materialy. Vét-
Sinou masiv v kombinaci s laminem doplfovany
kovovymi prvky. U regdll byla dfive zvykem bila
barva, nyni jsou to rdzné barevné 3kaly, kde pre-
vlddaji rtzné odstiny Sedé nebo antracitové bar-
vy.” Materidly musi byt nejen pékné, ale i maximal-
né praktické. ,V poslednich nékolika letech se
vétsina majiteld snazi ve svych prodejnach — zvlas-

~Nejen
vzhledem je
obchod ziv.”

Samotny interiér a kvalitni sortiment nejsou
jediné atributy, které ovliviiuji zdkaznickou
retenci. Do hry také vstupuje napfiklad
persondl prodejny, jeho ochota a schop-
nost poradit nebo kvalitni vystaveni zbozi
a doplnéné regdly ¢i snadné orientace

a navigace v prodejné.

Vojtéch Motl,
country manager,
HL Display Ceska republika

té v oddélenich cerstvého zboZzi — navodit dojem
otevreného trzisté. Zde je tak nékdy dfevo pouzito
spolu s kovem a tato kombinace obvykle nem(ze
esteticky zklamat,” uvadi Vojtéch Motl.

V soucasnosti ve vétsiné interiérd stle prevazuji
kovové regdlové systémy, které jsou samozrejmé
velmi Ucelné, ale netvori néjaky designovy prvek
prodejny. Ale jak podotyka Veronika Satanikova,
i na tom je mozné zapracovat. Podle ni Ize vyrobit
zajimavé kovové regaly, na kterych budou pfeva-
Zovat tmavé odstiny v kombinacich se dfevem
a dfevodekory laminovanych DTD desek (jako jsou
bocnice, police, zastieseni), které regaly doplnuji
a tim se snadno stanou designovym prvkem inte-
riéru. ,Dnes je mozné vyrobit funkeni regélovy
systém, na ktery Ize zajimavym zpUsobem umistit
¢i vytvorit komunikaci k zakaznikovi. Zde je v3ak
otazka, jakym smérem se prodejna ma ubirat. Jako
vhodné vidim, zejména v mensich luxusnéjsich
prodejnach, cisté, jednoduché, lesklé, neprekom-
binované regaly, které plsobi velmi elegantnim
dojmem, ¢i sméfovat celou prodejnu do pfirodni-
ho dreva,” doplfiuje Anna Brzkova. K tomu Ra-
domir Klofac¢ podotyka, Ze velky dlraz je kazdo-
padné kladen na ekologii a na zanechani takzvané
Cisté stopy. Tomu pak odpovida styl a materidly,
které jsou v soucasné dobé preferovany.

Modernizace by se méla
svérit odbornikim

Tak, jak zdkaznika odradi nepfijemna obsluha, ne-
zlaka ho ani stary a nevzhledny interiér. Neni Zzada-
né inklinovat ke stavu, kdy zafizeni jesté néjak fun-
guje, a tak neni divod ho ménit. To totiZz vede
k nenadalé jednorazové investici. Pfitom postupna
obména v rdmci stanoveného konceptu rozmélni
investice v ¢ase a nakupuijici je neustale prekvapo-
van. ,Ur¢itymi zménami jej donutime hledat jeho
oblibené produkty, pro které chodi takzvané na
jistotu, a koupi i jiny sortiment,” podotykd Marek
Dressler. Je to jako s odévy —ty také podléhaji mod-
nim trenddm. ,V dnesni dobé e-shopl se pravé
design dostava ke slovu stéle vice. Pfildkat zakazni-
ka z ulice, nabidnout mu sluzby nebo zboZi tak, aby
se sam rad vracel a idealné dal doporuceni ddl, je
Ulohou designu,” vysvétluje Edita Klembasova.

Pfi prestavbé interiéru ¢i jeho obnové je zapotrebi
brat v potaz moderni a pokrokova zatizeni a uplat-
nit ménici se nakupni zvyky a poZadavky zakazni-
ka. , Kazdy in-store design ma Zivotnost maximal-
né pét let. Poté dochdzi k utlumu toho, co
zpUsobuije, a lidé ho prestavaji vnimat. To, co na
zacatku prinaselo narlst prodeje, prestava fungo-
vat. Vé&tsina interiéru je pak i opotfebovana a vy-
Zaduije lifting, coz je lehkd mira revitalizace, nebo
refit ¢i redesign. To uz vyzaduje vétsi zasah a kaz-
dy solidni obchodnik by s nim mél pocitat v kalku-
lacich. DUlezité je védét, Ze pfriprava redesignu
zabere i pUl roku,” vypocitava Radomir Klofac.

Kdy se odhodlat? Pokud obchodnik zjisti, Ze trzby
klesaji, ze kupujici méni své poZadavky na uspora-
dani a sortiment nabizeného zboZi, potom nastal
ten pravy Cas. ,Samozrejmé velky vliv ma technic-
ky stav a nakladnost provozu. Prodejny by vzdy
mély byt uspofadané a vybavené tak, aby splfio-
valy vechny veterinarni a hygienické normy a po-
7adavky,” sdéluje Veronika Satanikova. Pokud méa
prodejna finan¢ni moznosti a maze si dovolit in-
vestovat do renovace prodejny, méla by tento krok
dikladné zvazit a idealné si nechat poradit od
profesionalt. Jak podotykd Anna Brizkova, musi
se tak stat zejména v pfipadech, kdy provozovna



jiz pusobi necistym, chaotickym, neuspofadanym
a zaslym dojmem, coZ v nakupuijicich nebudi pfi-
jemné emoce béhem nakupu a také mdze snizovat
pocity dlvéryhodnosti podniku. ,,U nékterych pro-
dejen — s pfihlédnutim ke vzniku novych formatd
obchodl — mUze byt v¢asna obména otazkou pre-
Ziti. Vysoce cenénou komoditou je totiz pro zakaz-
niky ¢as a s tim spojena rychlost, coz nové forma-
ty zohledriuji,” dodava Libuse Kopecka, vedouci
marketingu spolecnosti Wanzl. Nemélo by se za-
pominat ani na zékaznikovo pohodli a navozeni
doméci pohody. ,Umocnéni zazitku z nakupu
a prodlouZeni doby setrvani zékaznika v prodejné
je mozné zafidit napfiklad umisténim kavarny do
prodejny, koutku pro déti ¢i zavedenim ochutna-
vek,” uzavird Radomir Klofac.

Objevuji se nové prvky
podporujici prodej

Trhem stéle vice rezonuje otdzka, zda zvitézi on-
-line obchod nad kamennymi prodejnami. Vétsina
odbornikl se shoduje na tom, Ze klasické obchody
rozhodné zatim nejsou na Ustupu, ale musejf jit
s dobou. Silny trend je digitalizace. ,Usp&snost

internetovych prodejcd je ddna mnozstvim dat,

Cil? Navozeni
prijemnych
a radostnych
pocitu.

kterd o svych zakaznicich maji. Jejich prodej je za-
visly na optimalizacich rozhrani’i proces(. Nyni ¢ast
z nich zafizuje off-line prodejny a pfirozené k tomu
pouziva on-line taktiky. Tento zpUsob myslenii pfi-
stupu k zakaznikm v3ak nenf klasickym kamen-
nym prodejctm vlastni. S ohledem na to vyvinul
Wanzl softwarovou platformu Wanzl Connect,
kterd umoznuje sledovat toky zakaznik(, analyzo-
vat Uspésnost jednotlivych kampani, zasilat cilené

nabidky a spoustu dalSiho. Systém je rozdélen dc
jednotlivych moduld, takZe jeho cena mize by
nékolik tisic az miliont, zalezi na zadani zékazni-
ka,” vypocitava Libuse Kopecka.

Nesmi se zapominat ani na kvalitni a kreativni na:
svétleni. ,Prodejny (a nemdme jich bohuZel u nas
stale mélo), kam se ¢lovék bojf vstoupit, jelikoZ je
zde polo3ero a nenfi ani pofadné vidét na vystave-
né zboZi — nemaji 3anci prildkat zakaznika a tirr
i néco prodat,” sdéluje Vojtéch Motl. Navic velm
zajimavy vysledek rozsahlého testu z USA mapuiji-
cf vliv kvalitniho osvétleni na zakaznické chovani,
dokazuje, Ze pfi kvalitnim nasviceni prodejny
a zbozi se atraktivita prodejniho mista i samotnyck
prodejt zvysila o 30 a2 50 %. ,V zahrani¢ni se také
klade ddraz na tvorbu specidlnich Usekl na prode
Cerstvého zbozi pfimo s obsluhou téchto Usekd,
doplnéné o pfimou konzumaci nabizenych potra-
vin se zvefejnénim receptur pro kupujici ¢i vnitfn
prodej Cerstvé kavy, Caje a ndpojl, které si zékaz-
nik m0ze vzit pfi nakupovani vzit s sebou,” doda-
vé Veronika Satanikova.

Zajimavym novym trendem jsou také elektronické
cenovky, LCD displeje s nabidkami ¢&i recepty
u Usekd. Napriklad elektronické cenovky pomaha-
ji zlepsit komunikaci se zakaznikem: ,Zobrazuj
presné tu cenu, kterd je pravé v systému. Pfecené-
ni probiha v fadu sekund. Setfi ¢as a naklady. Na:
vic mohou na zékladé NFC zakaznikovi pfes mo-
bilni telefon zprostfedkovat dalsi informace,”
ukazuje na novy fenomén Pavlina Strakova, mar-
keting & office manager spole¢nosti VKF Renze
CR. Postupné dochézi i k zapojovéni ostatnict
lidskych vjemU jako cichu ¢i sluchu, vané a inter-
aktivniho feSeni na miru. ,,Novym trendem je také
potlaceni digitalniho Sumu, coz je za nas zcela ur-
Cité spravné. Mnozstvi informaci, které ¢lovék
musi za den vstfebat, jiz ddvno presahlo inosnot
miru a ¢lovék je jednodude zahlcen,” naznacuije
Radomir Klofac. V rdmci podpory prodeje se vsak
nabizeji nejrdznéjsi permanentni vystaveni. ,Te
jsou vyradbéna ze vsemoznych materialt ¢i jejich
kombinaci, jako je dfevo, kov, plast ¢i jiné. Nejer
upoutaji pozornost, motivuji zdkaznika ke koupi,
informuji o produktu, ale také mohou krasné do-
plnit atmosféru prodejny,” shrnuje Anna Brazkova




