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UvVOD

., V¥klad je viastne galéria, ktorad je na ulici a stdle reaguje.

Helmut Bistika, umelec

V sucasnej dobe su vyklady dolezitym prostriedkom komunikécie obchodnika
(predavajiceho) so spotrebitelom. Prostrednictvom nich mézu obchodnici vystavovat’
svoj najlepsi tovar a tym putat’ pozornost okoloiducich. Prave putanie pozornosti je
dolezitou stratégiou kazdého obchodu. Mnohi spotrebitelia pri prechddzani okolo
zaujimavého vykladu nail upriamia svoju pozornost’ a ¢astokrat neodolaju a vojda do
obchodu, pretoZe vystavovany tovar a dizajnové prevedenie je natol’ko putave, ze chcu
vidiet'” viac. Vyklady plnia vel'mi dolezita funkciu, pretoze prostrednictvom nich
obchodnici 1dkaju a informuja spotrebitel'ov o svojich najlepSich produktoch, a vd’aka
nim obchodnici ziskavaju zékaznikov. Objektom prace SVA st vyklady obchodov

v centre mesta Poprad.

Ciele prace SVA sme rozdelili na teoreticky a vyskumny. Teoretickym ciel'om je
definovat’ pojem vyklad, poukdzat na funkcie vykladov a tiez chyby, ktorych sa
obchodnici dopusStaja pri tvorbe vykladov aupozornit na zaujimavosti zo sveta
vykladov. Vyskumnym cielom prace SVA je na zaklade vysledkov primarneho
vyskumu identifikovat’ urovenn tvorby vykladov v centre meste Poprad za ucelom
efektivnejSieho vyuzivania vykladov ako nastroja marketingovej komunikacie. Tento

ciel’ napiiame nafotenim réznych typov vykladov.



1. VYKLADY AKO PROSTRIEDOK MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE V TEORETICKOM KONTEXTE

V sucasnej dobe musi kazdy podnik vediet’ pre uspe$né presadenie sa na trhu
urobit’ viac, nez len vyrabat dobré vyrobky. Musi vediet' efektivne komunikovat’ so
spotrebite'mi. Kazdy podnikatel'sky subjekt, ktory chce dosiahnut’ ispech na trhu, ¢iuz
su to vyrobné podniky alebo podniky poskytujuce sluzby, musi najst spdsob
komunikécie so svojimi spotrebiteI'mi. Proces komunikacie sa vo vztahu k marketingu
spravidla oznacuje terminom propagacia.

Propagécia je komunikaénym procesom, medzi predavajucim a kupujicim,
ktorého cielom je vytvorenie takého postoja k vyrobku ¢i sluzbe, ktory vyusti do kupy.
Ulohou propagécie je sprostredkovat’ informacie o vyrobkoch, respektive sluzbach
spotrebitelom a ovplyviiovanie ich spravania anazorov tak, aby zvlastnej vodle
uskutoc¢nili ndkup. Tento proces je mozny vykondvat’ prostrednictvom vykladov, ktoré
si spotrebitelia v§imni ako prvé. Vyklady tovaru poméhaji spoluvytvarat imidz
obchodu, pritahujii pozornost’ spotrebitelov, informuji o obchode a o jeho tovaroch
a sluzbach. Vyklad je prejavom osobitosti obchodu, vytvarajicim Specificka atmosféru.
Cielom vykladov je stimulovat’ predajné transakcie, teda povzbudit’ predaj, priCom
predstavuje takzvany vizualny (zrakovy) nakup, pretoze az 90% l'udského vnimania je
zalozené na vizualnom kontakte. Pomocou vizualnych vnemov sa spotrebitel’ rozhodne
vstupit’ do predajne (Ivan, 2008).

Vyklad predstavuje spojenie reklamy a podpory predaja. Je komunikacnym
miestom, pretoze oslovuje I'udi priamo na mieste predaja. Kreativne rieSeny vyklad je
jednym zo zékladnych marketingovych komunikaénych prostriedkov vSetkych predajni,
ktor¢ ponukaji spotrebny tovar. Jeho prvoradou ulohou je wupltat pozornost’
spotrebitela a nadviazat s nim kontakt prostrednictvom komunikovaného posolstva.

Pokial’ spotrebitel’ vstapi do predajne, vyklad uspesne splnil svoju funkciu.

1.1.  Visual merchandising a jeho vyuZitie pri aranZzovani vykladov

Visual merchandising sa povazuje za moderny prostriedok, vyuzitim ktorého
dochadza k zvySeniu pritazlivosti tovaru. Predstavuje vykonavanie ¢innosti, ktoré maja
za nasledok priblizit' pozornost’ na urcité tovary a teda upttat’ pozornost’ spotrebitel’a.

Za prvé miesto, kde mézu obchodnicivisual merchandising vyuzit, je prave vyklad



obchodu. Ten si spotrebitel' v§imne ako prvy, preto je ddlezit¢ tomu prispdsobit

¢innosti pribliZzenia pontkaného tovaru.

1.1.1. Definovanie a vyznam visual merchandisingu v kontexte vykladov

Pojem merchandising pochadza ,,z anglick¢ého vyrazu a ma dva vyznamy. Ako
podstatné meno ‘“the merchandise® znamena tovar, ako sloveso “to merchandise*
znamena vystavovat tovar. Klasicka definicia vyrazu je teda zaistit’, Ze spravny tovar sa
nachadza na sprdvnom mieste, v spravnom ¢ase a za spravnu cenu‘ (Horska a kol.,2010
s. 215).

Hlavnym principom visual merchandisingu je zaujem na zvySeni predaja
prostrednictvom umenia dizajnu. Je preto potrebné ukazovat preddvané produkty v ¢o
najkrajSom svetle. Kedze je visual merchandising nastroj na komunikovanie so
zékaznikom, jeho tlohou je pdsobit’ na zdkaznika prijemnym dojmom, aby si dany tovar
kapil. Vyuzitie visual merchandisingu v praxi znamena obchodnikovu snahu uputat’

pozornost svojim tovarom, ktory zaujimavo naaranzoval vo svojom vyklade.

(Ponukame..., 2012)(priloha A).

"Merchandising je smerom k spotrebitelovi prezentacia vyrobkov s cielom
zvy$it' ich vizudlny vplyv na impulzivny ndkup, spdsob, ako =zlepSit' orienticiu
zédkaznika v obchode, pripadne v regali. Cielom je upttat jeho pozornost.
Merchandising su informacie o sortimente, cene o propagacii vyrobku. Merchandising
sa dotyka aj maximalizacie zisku, obratkovosti" (Ziagikova, 1998).

Aj merchandising ma svoje zakladné pravidla, ktoré by mali obchodnici
dodrziavat,, pokial' chct, aby sa ich tovar predaval. Medzi tie zakladné patri: Co o&i
nevidia, zékaznik nekuapi. Predavat’ len najlepSie veci. Je neefektivne vyuzivat
v merchandisingu vSetky vyrobky, ale len tie najlepSie. Zdruzovat vyrobky podla
logickych skupin. NajlepSie vyrobky na najlepSie miesta. Najviac miesta pre najlepSie
vyrobky. Snazit’ sa o dvojité umiestnenie produktov. Teda vyrobok sa moze nachadzat’
na mieste, kde prirodzene patri, ale aj na mieste, kde sa l'udia zastavuji. Merchandising

sa netyka iba vykladov, ale aj celkového umiestnenia tovarov v predajniach.

1.1.2. Zodpovednost’ za tvorbu vykladov

Ked’ze kazdy obchod chce byt ten najlepsi a uptitat’ o najvicSmi pozornost’

spotrebitela, méze oslovit agentiry, ktoré sa visual merchandisingom zaoberaju.
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Skuseni odbornici vytvoria dizajnovo pritazlivy vyklad, ktory urite zaujme kazdého
okoloiduceho. Agentiry dokazu obchodom pomdct’ odpovedat’ na otdzky, ako spravne
umiestnit’ tovar, aby si ho spotrebitelia vS§imli, ako by mali vytvorit’ pozitivnu
atmosféru, ako predat’ produkt pomocou jeho vystavenia a tym zvyraznenia, ako by
mohli vytvorit citovy vztah medzi spotrebitelom a vykladom, ako podporit
spotrebitel’a, aby do predajne vobec vstupil a ako ho prinutit’ aby si niektory z tovarov
kuapil. Taktiez modze agentira pomoOct sumocnenim zazitku pre zakaznika
z nakupovania, teda zabavit ho natolko, aby pre neho nakupovanie nebolo iba
povinnostou ale aj zdbavou a taktiez ako motivovat’ zdkaznika aby sa opét’ vratil do

predajne obchodnika a nakupil znova.

Pre obchodnikov je moZnost’ vyuzit’ sluzby agentur Castokrat finan¢ne narodna,
preto pristupuju  k tvorbe vykladov svojpomocne. Vyklady aranzuji samotni
zamestnanci obchodu, priCom sa snazia vyuZzit najlepSie alebo najzaujimavejSie
produkty, ktoré ponukaju. Tento spdsob nie je financne ndrocny, ale vysledny efekt

nemusi byt rovnako puatavy, ako vysledok agentury.

1.1.3. Chyby pri aplikacii visual merchandisingu vo vykladoch

Pri aranzovani vykladov, najmi neprofesiondlom sa moze I'ahko stat’, Zze vyklad
bude obsahovat’ plno zbytocnych chyb, ktorych sa mohli obchodnici vystrihat. A to
profesiondlnym dizajnérom, ktory dokaze za par hodin vytvorit’ naozajstny dizajnérsky
kusok. Mnohi obchodnici sa vSak obavaju prili§ vysokych nakladov, preto si Castokrat
vyklad aranzuji sami. AvSak spravne organizovany vyklad mdze pomoct s lepSou
ekonomikou predaja tym, ze sa predide zbytocnym a ndkladnym chybam v predajnom
procese.

Medzi najCastejSie chyby aplikdcie visual merchandisinguvo vykladoch
povazujeme:

- vela tovaru- aj ked’ nie je presne stanovené¢ mnozstvo tovaru, ktoré¢ je vhodné
vystavovat’ vo vykladoch, vo vSeobecnosti plati, ze menej je niekedy viac. Najlepsie Co
moézu obchodnici urobit’ je, ze budu vystavovat’ svoj najlepsi tovar, teda uprednostnia
kvalitu pred kvantitou. Preto sa treba vystrihat' vystavovaniu vel'kého mnozZstva tovarov
s podobnou tematikou, pretoze tym sa straca predajny odkaz, ktory je smerovany

zékaznikom;



- malo tovaru- opa¢nym problémom je, ak obchodnik vo svojom vyklade
vystavuje prili§ malé mnozstvo tovaru. Zakaznikom sa preto moze zdat’, Zze obchodnik
im nema ¢o ponuknut, alebo Ze sa mu nedari a snazi sa dopredat’ posledné kusy tovaru.
Dovodom méze byt vypredanie tovaru a nedoSlo k jeho nahradeniu. Realnym
problémom castokrat byva fakt, ze obchodnik nedostatocne naplanoval vymenu
prezentacnych ploch;

- absencia témy predaja - pre efektivny predaj je dolezité, aby kazdy vyklad
obsahoval urc¢iti tému predaja. To znamena, aby dokdzal oslovit' potencialneho
zékaznika v priebehu par sekind. V tomto pripade nie je ddlezité¢ aky druh tovaru
obchod pontka. Zdkaznik by mal rychlo porozumiet’ konceptu vykladu a na mieste sa
teda rozhodnut’ ¢i do obchodu vstapi alebo nie;

- vela rekvizit - pri aranZovani vykladov sa Castokrat vyuzivaju rekvizity. Aj tu
plati nepisané pravidlo, Ze menej je niekedy viac. Je dolezité, aby sa tovar pri pouzitych
rekvizitach nestratil. To by mohlo mat’ hor§i dopad na predaj ako vystavovanie
menSicho mnozZstva tovaru;

- lacno posobiace rekvizity - zvolené¢ rekvizity by mali byt v sulade
s obchodnou filozofiou atiez témou predaja. Spravne zvolené rekvizity v podobe
materidlu alebo farebnosti si vel'mi dolezité na efektivnu prezentaciu témy predaja na
predajnom mieste;

- vyklady sa menia ndhodne - je ddlezité, aby si obchodnik vypracoval
strategicky plan na tematické a Casové zmeny vykladov. V niektorych obchodoch sa
vS8ak vyklad meni minimalne, ¢o je 4-krat do roka, teda so zmenou sezony. Tomu
mozno len tazko povedat efektivna podpora predaja. Za pristupny Standard sa povazuje
jeden krat do tyzdiia. Zavisi to od danej sezény, planovanej dizke zviditelfiovania
tovaru na zaklade dopredu urcenej stratégie. Existuje vSak aj vynimka, ato viano¢ny
vyklad, ktory moze zostat’ aj dlh§iu dobu. Casto meniaci sa vyklad je pozitivnym
odkazom pre zakaznikov, poskytuje viac moznosti ukazovat predavany tovar,
komunikovat’ so zdkaznikmi a samozrejme lepsi predaj;

- nedostatok detailnych informacii o tovare - d’al§i nedostatok, na ktory by si
mali obchodnici davat’ pozor st detaily. Castokrat je to totiz prva vec, ktora si pozorny
zékaznik vSimne. Ako priklad mdéZeme uviest’ Spendliky na figurinach, prach, Spinavé
skla, rozmazané, necitatel'né, chybné texty, pripadne aj s gramatickymi chybami;

- limitovany alebo ziadny rozpocet - azda najzavaznej$im problémom s ktorym
sa potyka nejeden obchodnik st peniaze. Vyzaduje to vela kreativity urobit’ skvela
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prezentani plochu s limitovanym rozpoctom. AvSak navrhnut zaujimava tému
prezentacie vykladu je mozné aj bez vacsich vydavkov. Rekvizity sa daji zapozicat’ len
na dobu trvania prezentacie vo vyklade, ¢im sa rapidne znizuji vydavky prezentaciu

tovaru (Ponukame...,2012).

1.1.4. Aktualne trendy visual merchandisinguvo vykladoch

Visual merchandising taktieZ podliecha médnym trendom. K aktualnym trendom

visual merchandisingu v tvorbe vykladov zarad'ujeme:

- nahrada plastovych figurin zZivymi -najnov§im ndpadom obchodnikov bolo
umiestnit’ zivé figuriny do vykladov a tym uputat’ vicsiu pozornost’. Jednou z nich bola
Geska agentura Ceské modelky, ktora prisla sniapadom premiestnit modelky
z predvadzacich mol aj za obrovské skla vykladnych skrin. Cielom bolo nahradit’ nudné
plastové figuriny a prilakat’ zakaznikov do obchodu. Zivy &lovek vo vyklade dokaze
prildkat’ omnoho viac pozornosti ako plastova figurina anavySe, v plastovych
figurinach jednoducho chyba Zzivot.Preto bol tento ndpad prilezitost ako mohli
obchodnici zvysit' svoj obrat. Ceské modelky si ulohu figurin vyskasali uz v prazskej
predajni Benetton a pracu si chvalili (priloha B). Modelky stali nehybne vo vyklade no
mohli prekvapit’ okoloidiicich pohybom alebo gestami, ktorymi predvadzali obleCenie.
Dal$ou vyhodou vyuzitia modeliek vo vykladoch spodiva v mnoZstve predvedeného
oblecenia. Kym na beznych figurinach vo vykladoch sa oblecenie nemeni aj celé tyZdne
¢1 mesiace, zivé modelky mohli v priebehu dvojhodinovych cyklov predviest’ aj pat,
Sest roznych druhov obleCenia, ¢im sa tato kampan stala eSte efektivnejSou.
S propagaciou obleCenia vo vykladoch za pouzitia zivych l'udi maju skusenosti aj
obchodnici okolitych krajin ako Taliansko, Nemecko ¢i Pol'sko. V Talianskom meste
Milano, pouzili tento netradiény reklamny tah, manekyni a modelky predvadzali vo
vyklade bikiny a plavky. V tomto pripade to vSak okrem zaujmu spotrebitel'ov vyvolalo
aj protesty talianskych odborov (priloha C);

- netradicné ponatie vykladov- niektori obchodnici svojimi vykladmi dokéazu
Sokovat’ ato nie prili§ v pozitivnom zmysle. Napriklad v jednom z michalovskych
obchodov v centre mesta, propagovali vo svojom vyklade 17 aprila minulého roku,
Vianoce. Vo vyklade sa nachadzal ozdobeny viano¢ny stromcek a viano¢na vyzdoba.
Obchodnici teda nevenovali pozornost zmene vykladu atym mohli odradit’

potencialnych zakaznikov (priloha D). Dalsi priklad nedostatonej pozornosti



vykladom, ktory Sokoval bol vyklad obchodného domu Jednota, ktory ponukal erotiku.
Plastové figuriny boli totiz nahé. Niektori zékaznici sa nad tymto vykladom
pozastavovali, bol to ciel’, ktory si vyziadali z oddelenia Reactive. Podl'a majitelky
obchodu je to celosvetovy trend. Tovar pontkali za polovicu, likvidovali zasoby a I'udi
na to lakali takymto spdsobom. Pre mnohych zikaznikov vSak ostal tento motiv
nepochopeny(priloha E ). V jednom z bratislavskych obchodov mali taktiez Sokujlci
vyklad. Postavy figurin medzi sebou stlozili. Dévodom bolo urcite uputat’ pozornost’,
no predpokladdme, ze sa to nestretlo s pochopenim u vSetkych vekovych kategorii
zakaznikov(priloha F);

- nekonvenéné zahrani¢né vyklady- zahranicnym vykladom sa fantazii medze
nekladu a moézeme povedat, ze zahranicné vyklady su ovela odvéaznejSie ako tie u nas.
Zrejme je to sposobené faktom, ze zahrani¢ni spotrebitelia st menej konzervativni.
Typickym prikladom odvazneho vykladu je obchod Barneys v New Yorku. Vyzera totiz
ako z riadneho akéného “krvaku”. Podla kreativneho riaditela obchodu Simona
Doonana o zmene vykladu sam nevedel, no povedal, ze vyklad ,prekrocil vSetky
hranice a vyzeral ako inSpirovany filmom od Hitchcocka” (priloha G). Vo
vyklade Masion Hermés v Japonsku, ktorého autorom je dizajnér Tokujin Yoshioka,
vytvoril jednoduchy koncept zeny, ktorej tvar je premietana na displeji a meni sa
zusmevu na naSpulené pery, cez ktoré¢ fuka. A Satka Hermes, ktord stoji pred tlou,
adekvatne k tomu veje vo vanku. Autorov zamer bol vytvorit’ vyklad, ktory by zobrazil
bezny pohyb [l'udi s naznakom humoru. Do Satky tak akoby vdychli Zivot. V Parizi
zase existuje obchod pre osamelé zeny, kde namiesto obleCenych figurin stoja vo
vykladoch skuto¢ni muZi. Obchod otvorila franciizska internetovd zoznamovacia
stranka. Ponuka na vyber mnozstvo peknych muzov rozlicného veku, ktorého si Zeny
moézu ,,odniest* v nakupnom kosSiku. Obchod sa nachddza na jednej z hlavnych
nakupnych S$tvrti Pariza. Svojim zdkaznickam ponika nezabudnutelné nakupy
s ,,adoptovanym‘ muzom. Muzi sa predvadzaju v kostymoch, aby zaujali potencidlne
shopoholicky. Vacsina Zien si vSak muZov len obzerd, fotia sa s nimi a do obchodu
chodia hlavne zo zvedavosti(priloha H). Obchodnici tieZ radi vyuzivaji zZivé figuriny
z radu znamych osobnosti, ako napriklad Pamelu Anderson, ktora sa objavila naha vo
vyklade obchodu s umelymi kozuSinami. ISlo o protestovanie proti noseniu pravych
koZusin a ich nahradzanie umelymi kozuSinami. Tento obchod vsadil na kampan, ktora

bojuje za spravnu vec;



- obmedzovanie tvorby vykladov zdkonom - v Anglicku vstupil do platnosti
zékon, ktory urcuje, ktoré vyrobky sa vo vykladoch nemézu nachadzat’. Tymto druhom
produktu st tabakové vyrobky. Zakaz sa zatial' dotyka velkych obchodnych centier
a supermarketov, ktoré musia do 100 dni vybavit’ vykladové skrine s cigaretami tak, aby
tento tovar nepritahoval pohl'ady kupujucich. Do roku 2015 sa podobné obmedzenia
dotknu vSetkych obchodov;

- billboard buducnosti - jeden taky pouziva v Londyne britska neziskova
organizacia Plan UK, ktord pomaha detom z chudobnych krajin $tudovat. Specialny
puta¢ je umiestneny na Oxford Street. Interaktivny billboard pouziva fotoaparat
s vysokym rozliSenim. Skor nez okoloidicim zobrazi reklamu, naskenuje ich podobu
a analyzou obrazu ur¢i ich pohlavie. Vstavany systém udajne dokdze podla tvarovych
&ft s 90 % presnostou rozpoznat’, &i je okoloidiici muZ alebo Zena. Zenam potom ukaze
40-sekundovy klip kampane "PretoZze som dievca", ktord propaguje sponzoring
vzdelania diev€at z rozvojovych krajin. MuZa miesto klipu nasmeruje na stranky Plan
UK. Zmyslom projektu je ukdzat muzom, aké to je, ,.ked vdm niekto vezme moZnost’
zakladnej volI'by", popisuju tvorcovia kampane. Rozpoznavanie pohlavia a veku uz ale
mieri aj do komerénych aplikéacii. Firma Intel v januari predviedla svoj softvér AIM
Suite, ktory analyzuje tvare zakaznikov v obchode a dokaZe im ponukat’ tovar
zodpovedajici ich pohlaviu a veku. V praxi uz systém testuje firma Adidas. Vo svojom
obchode nainstalovala Specidlny mur z LCD monitorov, na ktorych si zdkaznici mézu
prechadzat’ ponuku Sportovej obuvi. Systém im sam ponukne topanky, ktoré podl'a neho
zodpovedaji ich veku a pohlaviu. Zakaznik si ich potom mdze pomocou dotykovej
obrazovky prezriet’ zo vSetkych stran, precitat’ si, Co o danom modeli hovoria l'udia na

socidlnych sietach, privolat’ predavaca alebo si topanky rovno kupit’.

1.2. Viano¢né vyklady

V Case Vianoc sa obchodnici snazia uputat’ eSte viac pozornost’ zakaznikov,
ktori sa vybrali kupovat’ darceky pre svojich najmilSich. S po¢tom vyhladévani sa
zvySuje aj pocet prilezitosti, a preto je potrebné aby sa viano¢né vyklady nepodceiiovali.
Obchodnici by mali vo svojich vykladoch pontiknut’ to najlepSie a najobl'ibenejsie zo
svojej ponuky. Zakaznici sa tak mozu eSte pred vstupom do vasho obchodu zoznédmit

vo vyklade s ponukou a zistit,, €1 pontkate to, ¢o prave hl'adaju. Taktiez lakaji na dlhSie



otvaracie hodiny. Niektori preddvajici sa zapajaji do sutazi o najkrajsi vianocny vyklad
s cielom zviditel'nit’ sa.

Napriklad vyklady obchodov v New Yorku sa pocas Vianoc premenia na
vianoéné rozpravky. V Macy’s na Herald Square sa zmeni na Santaland, domov
pomyselného Santa Clausa. Jedny z najznamejSich viano¢nych vykladov ma napriklad
obchodny dom Lord & Taylor, o ktorom sa vo vianocnom obdobi vravi, Ze zastavuje
prevadzku na okolitych chodnikoch. Ziadnou vynimkou nie su ani vyklady ostatnych
luxusnych domov v New Yorku — napriklad Saks Fifth Avenue, ktory sa v ase Vianoce

premeni na obrovsky, vysvieteny viano¢ny stromcek.

V Parizi zase obliekli slona do pokrievky Louis Vuitton. Bol dominantou
odhalenia tohtoro¢nej viano¢nej vystavy v Galeries Lafayette. Zviera malo na sebe
Stylovy “zaves”. Slona dokonca obsadili do tlohy prepinania svetiel na fasade, zatial’ ¢o

zékaznici a okoloiduci iba neveriacky pozerali.

Vo vykladoch sa zobrazil zverinec exotickych zvierat, ktoré sa hrnu okolo
koZeného tovaru a upozoriuju na galériu a na batoziny Louis Vuitton. Samozrejme vo
vykladoch uz dizajnéri pouzivaju vypchaté alebo umelé zvieratd, slon vSak bol Zivy
a plny energie. Louis Vuitton, spolo¢ne s exkluzivnou galériou Lafayette, opét’ prisli na
vyborny napad ako zviditel'nit’ svoje mena.

V januari tohto roku ocenili najkrajSi viano¢ny vyklad predoSlych Vianoc
v Piest'anoch, nim sa opit’ stal vyklad predajne Café Kolonéda s trblietavym I'adovym

medvedom a svietiacim zaprahom Santa Clausa(priloha I).

1.3. Sutaz Vyklad roka

Vyklady sa stavaji Coraz va¢Smi druhom umenia, ktoré je nalezite ocenované.
Preto vznikaju r6zne druhy sttazi, do ktorych sa méZu prihldsit’ obchody so svojimi
zaujimavymi vykladmi. Aj unas na Slovensku je ich stale viacej. Ci uz ide o narodnti
sut'az alebo o menSie sut’aze, ktoré si vytvaraju jednotlivé mesta.

Do sutaze Vyklad roka 2012, ktort vyhlasil odborny ¢asopis Obchod z portfélia
vydavatel'stva Ecopress, sa prihlasilo spolu 22 vykladov obchodnych prevadzok
aretazcov znackového tovaru z celého Slovenska. Do sutaZze sa zapojili znackoveé
predajne s odevmi a modnymi doplnkami. Odbornd porota, ktora bola zlozena

ziskovo z dizajnérov, Srov ikov visu ising, i
taziskovo z dizajnérov, marketérov a odbornikov na visual marchendising, hodnotila
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celkové rieSenie vykladu - jeho dizajn, aktualnost, vecnost, ndpaditost, vyuzitie
rekvizit, sposob vystavenia tovaru v danom vyklade a silu jeho posolstva smerom

k zakaznikowvi.

Vitazom sutaze sa stal vyklad predajni mddnej znacky Marks & Spencer
v bratislavskej Galérii Eurovea. Pod jeho tspech sa podpisala najma napaditost’, akym bol
— vel'mi $tylovo a moderne — spracovany ndmet jesene. Okrem iného sa hodnotila aj
dokonalda kompozi¢na a farebna vyvazenost’, priestorové vrstvenie grafickych motivov
a skvela praca so svetlom. Tento vyklad bol dokonale prepracovany a nezanechal Ziaden
priestor pre kritiku porotcov. Ked’ze hlavnou témou vykladu bola jeseni, porotcov zaujal
pouzity motiv lesa s modernym nadychom. Dizajnéri taktieZz vyuZili nddych inSpirovany
z kresieb a filmov Tima Burtona, ¢o dodavalo vykladu neopakovatelny povab(priloha J).

Druhé miesto ziskal vyklad znackovej predajne mody pre Zeny Tally Weijl
v obchodnom centre Tulip v Martine. Vyklad pdsobil jednoducho a zrozumitel'ne, preto
na prvy pohlad porotcov zaujal. Nesmierne vydarené bolo nasvietenie vykladu, ktoré
upriamovalo pozornost’ na prezentovany tovar. Za hlavni myslienku si tento obchod
zvolil fakt, Ze napriek mrazivym dnom, kedy sa potrebuji zeny lepSie obliect’ sa mézu
citit’ rovnako pritazlivo ako v teplych letnych dioch. A to vSetko vd’aka ich Stylovym,
no teplym kabatom, ktoré zahreju kazda zakaznicku (priloha K).

Tretie miesto ziskal vyklad znackovej mody pre mladych Cropptown
v Shopping parku Avion v Bratislave, ktory vyuZil moZznost’ a do sutaZe prihlasil hned’
niekol'ko variant, ktoré vSak ponukali ti istu tému, a to vyjadrenie osobnosti mladych
I'udi prostrednictvom oblecenia. Kedze Cropptown sa netaji tym, Ze ich odevy su
urc¢ené hlavne pre mladych T'udi, ktori sa prostrednictvom obleCenia snazia vyjadrit
svoje pocity, nazory a svoju osobnost. Vyklady boli zamerané¢ na Sportova stranku
znacky Cropp. Pri tvorbe vykladu bolo pouzit¢é mnozstvo Stylovych rekvizit, napr.

autobus z karténu, drevené palety, stolicky, picnic set, bannery a pod.
(priloha L).
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2. ANALYZA UROVNE TVORBY VYKLADOV V CENTRE
MESTA POPRAD

V analytickej Casti prace aplikujeme teoretick¢é poznatky za icelom naplnenia
vyskumného ciela prace. Venujeme sa analyze vysledkov primarneho vyskumu,

ktoré¢ho objektom boli vyklady v centre mesta Poprad.

2.1. Vyskumny ciel’ prace

Vyskumnym cielom prace je identifikovat’ uroven tvorby vykladov roéznych
obchodov v centre mesta Poprad za Gcelom efektivnejSiecho vyuzivania vykladov ako

nastroja marketingovej komunikacie.

2.2. Metodika prace a metédy skiumania

Vyskumny ciel' price SVA planujeme naphit pouzitim metéd pozorovania,
komparacie, vyuzitim vizualne] dokumentacie vykladov konkrétnych obchodov
prostrednictvom fotografii a ich analyzovanim. Metédu komparacie budeme vyuzivat

na porovnavanie vykladov v dvoch obdobiach, zimnom a jarnom.

2.3. Vyskumna vzorka

Vyskumnti vzorku prace SVA tvoria obchody, ktort st lokalizované v centre

mesta Poprad:

- H&M (Hennes & Mauritz) - Svédska odevna spolo¢nost’, ktora sa zameriava
na $irS§i modny sortiment za nizke ceny,

- Triumph - nemecké spolo¢nost’ orientujiica sa na ddmske oblecenie,

- Tatrawood — maloobchodny predaj vyrobkov kozenej galantérie,

- Jan Palco FOTO-KINO — obchod pontikajici Siroky sortiment foto techniky
a prisluSenstva a sluzby v oblasti fotografie a videa,

- Christiania - knihkupectvo pontikajuce Siroky sortiment knih, CD a DVD,

- Music Shop — obchod ponukajuci Siroky sortiment CD a DVD,

- Klenoty — obchod ponukajaci klenotnicky a hodinérsky tovar,

- Tescoma - spolocnost’ ponukajica kuchynské potreby pre domdacnosti

a profesionalnu gastronémiu,
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- ULULU - obchod zamerany na predaj oblecenia a Sportového naradia pre

horské Sporty.

2.4. Spracovanie vysledkov vyskumu a ich interpretacia

Vyklady vyskumnej vzorky budeme posudzovat zo Styroch hl'adisk:
1. dizajn,

2. aktualnost’ a napaditost’,

3. vyuzitie rekvizit,

4. vyuzitie dostupného priestoru.

Nasledne poukdzeme na chyby, ktorych sa obchodnici dopustili pri aranzovani

vykladov.

Na nasledujucich obrazkoch uvadzame pre porovnanie vyklady so zimnou

tematikou a sucasny vyklad na jar.

Vyklad obchodu HM (obrazok 1) vystavuje figuriny s tovarom vlastnej znacky.
Figuriny st zladené stylovo, na niektorych kuskoch st viditeI'né ceny. Obchod zvolil
tematiku zimnych kabatov, ked’ze v ¢ase nefotenia dané¢ho vykladu bola aktualna zima,
snazil sa pocas sezony dopredat’ posledné kusy, preto vsadil na 50 % vypredaje.
Z hladiska rekvizit je tento vyklad chudobnejsi, obchodnik vyuzil len malé mnozstvo
Skatal, ktoré pripominali lozné priestory v domacnosti. Priestor vyuzil vkusne,
nepouzil velké mnozstvo tovarov, aby sa vo vyklade spotrebitel’ nestratil. Taktiez

nechyba téma predaja.

Obrazok 1 Vyklad obchodu H&M zimného obdobia
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Rovnako vo vyklade jarného obdobia (obrazok 2) nechyba téma predaja, kedze
obchodnik zvolil rekvizity prichadzajucej jari. Malé mnozstvo vystavovaného tovaru

vynikne a celkovy efekt vykladu je stylovy a zaujimavy.

Obrazok 2 Vyklad obchodu H&M jarného obdobia

Vyklad obchodu Triumph (obrazok 3 a 4) pdsobi v oboch obdobiach rovnakym
dojmom a navySe trochu mdituco, kedze popri figurinach so svetrami akabatmi je
vystavena taktiez figurina so spodnym pradlom, ktord nezapada do kontextu. To
pokladame za minus z hl'adiska dizajnu. Predajca tym chcel dat’ zrejme spotrebitelom
najavo, ze okrem damskeho oble¢enia pontka aj spodnu bielizen. Rekvizity neboli
pouzité Zziadne. Priestorové vyuzitie je postacujuce, obchodnik nevystavuje velké
mnozstvo tovaru, takze sa spotrebitel méze v ponuke I'ahko orientovat. Za negativum
povazujeme absenciu témy predaja a nedostato¢ntl prezentaciu tovarov, ktord mohla byt

spdsobend obmedzenym rozpoctom.

Obrazok 3 a 4 Vyklad obchodu Triumph v zimnom a jarnom obdobi
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Vyklad obchodu TATRAWOOD (obrazok 5) je nezaujimavy, nepontka
dizajnové zladenie farieb ani sortimentu. Neestetické st tiez vel'ké vyrazné napisy, ktoré
maju spotrebitelov prildkat’ na prave prebiehajuce zlavy. Obchodnik tiez nepouzil
ziadne rekvizity a priestor vymedzeny na prezentaciu obsahuje prili§ vela tovarov.
Vysledny efekt tiez narisa ponuka prace v danom obchode. Obchodnikovi tiez unikla

téma predaja.

Obrazok 5 Vyklad obchodu TATRAWOOD v zimnom obdobi

V jarnom vyklade obchodu TATRAWOOD (obrazok 6) sa Ciasto¢ne zmenil
vystavovany tovar, no ked’Zze obchodnik zmenil taktiku predaja, tovar takmer nie je
viditeI'ny. Namiesto neho je viditelny velky napis, ktory ldka na 50%tné vypredaje.
Vd'aka tomu vsak spotrebitel’ upriami svoju pozornost’ iba na vel’ky napis a nie na tovar,

ktory obchodnik pontka. Tu sa straca vyznam vystavovaného tovaru.

= OKREMTOVARU VAKCII

——e

B ————

Obrazok 6 Vyklad obchodu TATRAWOOD v jarnom obdobi
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Vyklad fotosluzby FOTO-KINO (obrazok 7) vsadil na vyber umeleckych
fotografii, postavenych samostatne aj vramcekoch, ktoré si spotrebitelia mozu
v obchode tiez kupit. Vol'ba umeleckych fotografii vo vyklade zobrazuje aktualnost’ vo
svete fotografie, ¢o dotvara efektny zaujimavy dizajn. Za rekvizity povazujeme zvolené
ramiky na fotografie. Obchodnik efektivne vyuzil pontikany priestor, avSak nezvolil
prili§ velké mnoZstvo tovaru, aby vyklad nepdsobil preplneny. Vyklad tiez dopliiia

cennik pontukanych sluzieb, takze spotrebitel’ sa méze v ponuke I'ahko orientovat’.

FUJ

FOTOSLUZBA

Obrazok 7 Vyklad fotosluzby FOTO-KINO v zimnom obdobi

Jarny vyklad fotosluzby FOTO-KINO (obrazok 8) sa vyrazne nezmenil. Velky
plagat umeleckych fotieck mdézeme vidiet' vo vykladoch oboch obdobi, rovnako ako
cennik sluzieb. Zmenu moézeme postrehnmit’ v dolnej casti vykladu, kde obchodnik
zmenil vystavované ramiky s fotografiami. Napriek tomu ostava tento vyklad nad’alej

vel'mi vkusny a §tylovy.

Obrazok 8 Vyklad fotosluzby FOTO-KINO v jarnom obdobi
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Vyklad knihkupectva Christiania (obrazok 9 a 10) v oboch obdobiach obsahuje
vacsie mnozstvo knih, ktoré zaberaju celkovy priestor, no napriek tomu nepdsobi
vyklad preplneno. Spotrebitel ma moznost’ prezriet si ponuku uz vo vyklade, najmi
vychadzajuce novinky zo sveta knih. Vyklad nevyuziva ziadne rekvizity, no v tomto

pripade ani nie su potrebné. Je na mieste podotknut’, ze kazdy vyklad obsahuje iny

sortiment knih.

Obrazok 9 a 10 Vyklad knihkupectva Christiania a zimnom a jarnom obdobi

Predajna Music shop (obrazok 11 a 12) vyuzila v oboch obdobiach vo svojom
vyklade tiez vacsi pocCet ponukanych tovarov, avsak v pripade sortimentu CD/DVD to
nepovazujeme za chybu alebo negativum. Obchodnik sa orientoval na prezentaciu
noviniek zo sveta hudby. NevSedné bolo vyuzitie rekvizit v podobe babik, malych
hradiek. Pre spotrebitela preto bude zlozité identifikovat’ tému predaja, ¢o povazujeme
za negativuam. Aj vtomto pripade obsahuji vyklady v danych obdobiach rozdielny

sortiment.

Obrazok 11 a 12 Vyklad obchodu Music Shop v zimnom a jarnom obdobi

Vyklad obchodu Klenoty (obrazok 13 a 14) narozdiel' od predchadzajacich
vykladov posobi vel'mi preplnene, vyuzity je cely priestor vykladu. Spotrebitel sa preto
17



modze v ponuke rychlo stratit’ a taktiez vyklad neposobi vel'mi esteticky. Nemozno tu
hovorit’ o aktualnosti ani o vyuziti rekvizit, ktoré by mohli danému vykladu vyrazne
dopomdct’ v prezentacii ponukaného tovaru. Za hlavné chyby povazujeme vela
prezentovaného tovaru, absenciu témy predaja a ziadne rekvizity. Vyraznym negativom
tohto vykladu je aj fakt, ze sa od zimného obdobia po stcasnost’ vyrazne nezmenil.
Preto moézeme predpokladat, ze obchodnik neprikladda dblezitost vykladom, teda

prezentacii svojho tovaru spotrebitelom.

Obrazok 13 a 14 Vyklad obchodu Klenoty v zimnom a jarnom obdobi

Obchod Tescoma (obrazok 15) pontka vo svojom vyklade aktudlne prevedenie
zimy, v spojeni s tovarmi, ktoré ponuka, ¢o vytvara stylovy dizajn. Spravne pouzité st
tiez rekvizity bielej farby, ktoré dodavaju vykladu nadych zimného obdobia. Pozitivom
je tiez efektivne vyuzity celkovy priestor na prezentdciu. Obchodik si s vykladom

dokonale poradil a nezanechal ndm priestor na kritiku.

Obrazok 15 Vyklad obchodu Tescoma v zimnom obdobi

Vyklad obchodu Tescoma v jarnom obdobi (obrazok 16) pdsobi taktiez ako

v zimnom vel'mi pritazlivo. Obchodnik vyuzil napadité rekvizity, ktoré dodavaju
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prezentovanému tovaru S$tyl aeleganciu. Tento vyklad uréite zaujme nejedného

okoloiduceho. To povazujeme za spravne zvoleny marketingovy tah.

"“

. ww%sﬁcom "S—“

Obrazok 16 Vyklad obchodu Tescoma v jarnom obdobi

Vyklad obchodu Sportového oble¢enia ULULU (obrazok 17), obsahuje
netradicny produkt, ato pohar vina. Tato mysSlienka zapojenia tohto predmetu do
vykladu ma vSak svoj vyznam. Pohar je urCeny prave lyziarom alebo turistom, ktori si
radi pochutnaju na dobrom vine vo vysokohorskom prostredi na vyssej urovni. Tento
pohar je navyse vel'mi prakticky, ked’ze sa da jednoducho zlozit’ a pohodlne uschovat.
Vyklad prezentuje SirSi sortiment, ktory je farebne zladeny a vytvara prijemny kontrast.
Spravne pouzité su tiez rekvizity zhorského prostredia. Ponikany priestor je plne

vyuzity a nechyba ani téma predaja z hor.

Obrazok 17 Vyklad obchodu ULULU v zimnom obdobi
Vyklad obchodu ULULU v jarnom obdobi (obrazok 18) je az na par poloziek

tovaru rovnaky, ako vyklad v zimnom obdobi. Napriek vhodne usporiadanému tovaru
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spolu s rekvizitami, porovnanie zimného a jarného vykladu vzbudzuje dojem, ze ani tu
obchodnik neprikladd vykladom velky vyznam, a preto sa nepodiela na jeho sezdnnej

vymene.

Obrazok 18 Vyklad obchodu ULULU v jarnom obdobi

Hodnotenie vSetkych vykladov zhrnieme v tabulke, kde kazdému obchodu

priradime body, vzh'adom na kritérium, ktoré sme hodnotili.

. , e Vyuzitie
Dizajn Ak’tualr.lost , Vyuglt}e do sfllllpného Pocet bodov
a napaditost rekvizit .

priestoru
H&M 5 5 3 4 17
Triumph 3 4 0 5 12
Tatrawood 1 0 0 1 2
Foto-kino 5 5 4 5 19
Christiania 4 5 0 5 14
Music shop 3 4 1 4 12
Klenoty 1 1 0 3 5
Tescoma 5 5 5 5 20
ULULU 4 4 5 5 18

Tabul’ka 1 Hodnotenie vykladov obchodom na zéklade stanovenych kritérii

Z vysledkov v tabul’ke vyplyva, ze najlep§im vykladom nasho prieskumu sa stal
vyklad obchodu Tescoma, ktory posobil voboch obdobiach vel'mi zaujimavo
a pritazlivo. Rovnako putavym vykladom v oboch obdobiach sa stal vyklad fotosluzby
FOTO-KINO, ktory sice neuskuto¢nil vyraznii zmenu vo svojom vyklade, napriek tomu

si zachoval stylovy dizajn. Podobnym prikladom nie prili§ viditeI'nej zmeny v tvorbe
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vykladu je obchod ULULU, ktory ma vSak zvolent vhodna tému predaja k ponikanym

tovarom.

Na zéklade zistenych nedostatkov v tvorbe vykladov obchodnikom odporucame
zvazenie potreby tvorby vykladov a nepodceiiovanie prezentacie pontkanych tovarov.
Vyklad je totiz miesto, ktoré si spotrebitel vSimne na obchode ako prvé. Pokial
obchodnik zvoli sprdvnu formu vystavovania tovarov vo vyklade, mdze to mat
pozitivny dopad na jeho podnikanie. Tvorbu vykladov nepovazujeme za prili§ naro¢nu
¢innost’. Sta¢i dobry ndpad, spravne usporiadanie tovarov a pouzitie vhodnych rekvizit.
Tvorba vykladu nemusi byt ani prili§ finanéne naro¢na ¢innost’, pokial obchodnik
vyuzije svojpomocne vyrobené alebo poziané rekvizity. Tento marketingovy tah urcite
stoji za zvazenie, pretoze uspeSny obchodnik je ochotny prijat’ zmenu a spolu s fiou

napredovat’.
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ZAVER

V praci SVA sme sa venovali téme vyklady ako prostriedok marketingovej
komunikécie. V teoretickej Casti sme definovali pojem vyklad a jeho nalezitosti, pojem
Visual merchandising a jeho vyuZzitie, vymedzili sme si zdkladné chyby, s ktorymi sa
najcastejSie stretdvame pri tvorbe vykladoch. Napriek tomu, ze vyklady st ddlezitou
sucastou marketingu, pretoze navonok komunikuji s potencidlnymi zékaznikmi,
obchodnici im vo vicSine pripadov neprikladaju ddlezitost’. V neposlednej rade sme sa
venovali aktualnym trendom zo sveta vykladov, ¢i uz v negativnom alebo pozitivnhom

smere, vianocnym vykladom a stt'azi Vyklad roka.

V analytickej Casti sme pomocou vizualnej dokumentécie zhotovenych fotografii
v primarnom vyskume mohli postrehnut, Ze niektoré vyklady nepdsobia vel'mi
esteticky, chyba im téma predaja a obchodnici ¢asto nevyuzivaju ziadne rekvizity, ktoré
im mohli dopomdct’ ku zaujimavému vykladu. Mali sme moznost” hodnotit” aj vyklady
s aktualnou a napaditou témou predaja, kde nechybalo zaujimavé dizajnové prevedenie.
Preto pokladame za zaver prace fakt, ze urovenn vykladov v meste Poprad je dobra,
vécsia Cast’ obchodnikov vyskumnej vzorky ma snahu vytvarat’ vyklady, ktoré zaujma,
vystavuju novinky zo sveta mddy, hudby alebo knih. Nechybalo $tylové vizudlne

prevedenie doplnené rekvizitami a farebne doladené.
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PRILOHY

Priloha A Visual Merchandising vo vyklade




Priloha D Viano¢ny stromcek vo vyklade na jar.




Priloha G Vyklad ako z Tarantinovho filmu

Priloha I Najkrajsi Piestansky vyklad Vianoc




Priloha J Prvé miesto v sutazi Vyklad roka 2012

Priloha K Druh¢ miesto v stt’azi Vyklad roka 2012




