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1 Uvod

Podminky fungovani smény se nasoucasnych trzich vyrazné odliSuji od téch
podminek, se kterymi se bylo mozné setkat v minulosti. Doby, kdy bylo prioritni
produkovat velké mnozstvi vyraznéji nediferencovanych produkti dodavanych na trh,
jsou pry¢. S rastem konkurence dostali zakaznici obrovskou moc, a sice moznost volby.
Toto pro nas dnes jiz nijak zvlastni a ptekvapivé privilegium vedlo neomyln¢ ke zméné
chdpani obchodovani, jako takového. Stfedobodem piestala byt produkce, nybrz
zakaznik. Jeho moznost rozhodnout se co, kde, od koho, za jakou cenu a v jaké kvalité
zakoupit, donutila druhou stranu smény rozsifit svlij pohled na podnikéni. Vyrabét
variantu vyrobku masové vyuzitelnou se ukéazalo jako neefektivni, jelikoz S riistem
konkurence a moznosti volby se | pozadavky zakaznikti zacaly ménit. Zakaznici zjistili,
ze nemuseji slevovat ze svych pozadavkl, protoze nyni maji moznost uspokojit
si, ze zde nehovofime pouze 0 vlastnostech daného produktu. Cena produktu, jeho
kvalita, image, takovyto pohled by se stale tykal jen produktu jako takového, pti¢emz
zajem 0 n&j lze hodnotit tak, zda si ho zakaznik zakoupi ¢i nikoliv. Dostavame se tedy
K intenzivnimu zkoumani, odhadovani a poznavani potieb zakaznikd. V dnesni dobé je
ale nutné pfipomenout, Ze pouze vyjimecné prodava samotny produkt. Obchodniklim se
nabizi Siroky prostor plny moznosti, jak, kde a kdy na zakaznika a jeho vnimani ptisobit.
Nezamétovat se pouze na cil cesty, kterou je ,,zbozi v koSiku®, ale zamétovat se taktéz
na samotnou cestu ke zbozi, at’ je ze strany zakaznika planovana ¢i nikoliv. Neodlisuji
se tedy pouze produkty, ale také napf. mista, kde je mozné tyto produkty zakoupit.
Hovotime zde tedy o obchodu, jako o instituci, mistu, kde se nabidka stfetava

a4

s poptavkou. Ano i povaha téchto mist do jisté miry odrazi pozadavky svych zakazniku,
na které se zaméiuje, pozadavky na lokalitu, $ifi a hloubku sortimentu, cenovou uroven,
kvalitu nabizenych produktl, rozsah sluzeb, rozlohou parkovacich ploch pocinaje,
mistem pro vyjadreni stiznosti zakaznikd konce. A v neposledni fad€ prostiedi, protoze
i to, zda se zakaznikim na daném misté libi, zda se zde citi dobfe a pohodIng, zda se
sem radi vraceji ajsou zde spokojeni, je neopomenutelnym faktorem v modernim
obchodovani, stale ¢astéji se tedy hovoti 0 zazitku z nakupovani.

Prostiedi Vv jakém dnesSni podnikatelé a spolecnosti plisobi je silné promeénlivé

anestalé. Trendy apozadavky se méni aje nutné nané byt pfipraven zareagovat.

V takovém prostfedi je nemozné dlouhodobé¢ setrvat na jedné pozici. Ackoliv mohou
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byt vysledky pozitivni, je stale nutné sledovat trh astiale smétovat ke zlepSeni.
Dosahovani lepsich vysledkli prostiednictvim hledani chyb, jejich odstraiiovani, ¢i
nachazeni novych cest azlepSeni se neobejde bez neustalého analyzovani
a shromazd’ovani informaci. Pravé analyzovanim danych skuteCnosti je mozné
problematické oblasti, nebo oblasti vhodné pro zlepSeni nalézt a identifikovat.

Tato prace se taktéz zabyva analyzou. Jejim tkolem je zanalyzovat pravé prostiedi
vybrané obchodni instituce, tedy zanalyzovat nakupni atmosféru vybrané maloobchodni
jednotky, ato pifedev§im z pohledu jejich vlastnich zakaznikt. Spole¢nost, pod kterou
trhu, o to pfinosnéjsi bude zjisténi, Ze ani spole¢nost S neohrozitelnou pozici by neméla
,usnout na vaviinech® a polevit ve snahach maximalné vyhovét svym zakaznikiim
a jejich potfebam. Zaroven prace nabidne riiznorody nahled na pojeti nakupni atmosféry
prostiednictvim srovnani S jinou jednotkou podobného zaméteni. Prace upozorfiuje
na podstatnou roli prvkt ndkupni atmosféry, na vnimani téchto detaili zékazniky

a jejich vliv na zakazniky pfi nakupu.



2 Literarni reserse

2.1. Obchod

Aby bylo mozné definovat ndkupni atmosféru, je nejprve nutné charakterizovat
teoreticka vychodiska, jakozto ramec oblasti, do které pojem a problematika nakupni

atmosféry spadaji.

Sména vyrobkl probihajici na zdkladé jejich potieby urcitou stranou obchodniho
vztahu, to je Cinnost, ktera z pohledu historie provazi nase zivoty jiz od pradavna.
Sménny obchod neboli barter, ktery byl nasledovan vznikem penéznich ekvivalentd
a penéz, které jako prostfedek smény pozvedly obchod na dalsi vyvojovou fazi a dale
délba prace, v ramci které se poprvé setkavame S kupcem, tedy Clovékem ktery se
vyhradné zabyva sménou zbozi, to jsou vychozi body, ze kterych se postupné vyvijelo

obecné pojeti obchodu.

Obchod tedy miZeme chapat, jako prostiednika ekonomickych transakei. Tento
prostfednik, jeho pisobeni, mizeme posuzovat ve dvou rovinach, a sice obchod jakozto
ginnost a obchod jakozto instituce. Cinnosti obchodu rozumime nakup a prodej zbozi
a sluzeb, obchod V instituciondlnim pojeti zase predstavuje subjekty, které se obchodni
¢innosti fyzicky zabyvaji aVvtéto souvislosti rozeznavame obchod se spotiebnim

zbozim a obchod se zbozim pro dalsi podnikani (Prazska a Jindra, 1997).

V historii byl obchod znac¢né zjednoduSenou ¢innosti. Napt. lovec stahnul z kiize
ulovenou zvér a tuto kiizi sménil zemédelci za jim vypéstované potraviny. Nedostatek
ur¢itého statku ajeho potifeba jednou stranou byla vykompenzovana uménim ¢i
schopnosti ziskat statek jiny, ktery byl pfedmétem potfeby strany druhé. Se vznikem
vSeobecnych ekvivalentli (napf. vzacnych surovin ¢i drahych kovi) jakozto platidla
apozdéji penéz byla odsunuta nutnost vymény statku za statek akjeho ziskani
postacovalo vlastnictvi téchto ekvivalentl ¢i penéz. Obchod, jak ho zndme dnes, jiz
nemuzeme povazovat za takto jednoznacnou zalezitost. Aby mohl byt obchod
realizovan V moderni dobé¢, je nutné, aby jeho samotna podstata byla doprovazena fadou
dalSich ¢innosti, které jsou s nim neoddéliteln€ spojeny. V této souvislosti se dostavame

k vyznamu pojmu velkoobchodu a maloobchodu.

Velkoobchodem chapeme podnik, ktery nakupuje zbozi ve velkém a stejné tak jej

ve velkém proddva maloobchodnikim. Mezi jeho hlavni cCinnosti krom nakupu
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aprodeje dale zahrnujeme skladovani zbozi ajeho distribuci, pficemz absence Ci
ptitomnost nékterych téchto slozek Vv celém systému napomaha Kk dal§imu clenéni

velkoobchodni ¢innosti.

Maloobchodem chapeme podnik, ktery nakupuje od velkoobchodniki ¢i vyrobcu
a nasledn¢ prodava zbozi konecnému spotiebiteli. Vytvaii pohotovou prodejni zasobu,
poskytuje informace o0 zbozi, zajist'uje vhodnou formu prodeje a predava marketingové

informace dodavatelim (Cimler, 2007).

Z pohledu trhli se zbozim, mizeme V této souvislosti rozliSovat trhy se spotfebnim
zbozim, kam fadime zbozi bézné spotieby, zbozi dlouhodobé spotieby a sluzby, a trhy
S primyslovymi vyrobky, Vramci kterych se obchoduje pfedev§im S materidly
a soucastmi pro vyrobni spotiebu, S vyrobky a sluzbami pro udrzbu, opravy a provoz
a s kapitalovymi polozkami. Mezi témito samoziejm& nesmime opomenout roli
zprostiedkovatelll, ktefi se pohybuji na pomezi jednotlivych trhi prostfednictvim
¢innosti, které provozuji, mezi které fadime prevazné distribuci, tfidéni, komunikaci

a objednavani ¢i udrzovani zasob na sklad¢é (Cannon a Shaw, 1992).

V ramci jednotlivych ¢innosti, které probihaji v oblasti obchodu, dochazi K jejich
propojovani anavazovani a nazaklad¢ téchto vztaht ajejich vysledkli je mozné

specifikovat zdkladni funkce obchodu, kterymi jsou:
e pfeména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni,
e piekondni rozdili mezi mistem vyroby a mistem prodeje,
e prekonani rozdilli mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu zbozi,
e zajiStovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi,
e iniciativni ovliviiovani vyroby,
e zajiStovani racionalnich zasobovacich cest a

e zajiStovani v€asné thrady dodavatelim (Prazska a Jindra, 1997).
2.2. Maloobchod

Oblast maloobchodu se vyznacuje ttemi zakladnimi ¢innostmi, a to ndkupni, prodejni
a skladovaci c¢innosti. Nakupni ¢innost je odvisla od charakteru asife sortimentu.

Provozovny specializované na prodej potravin, resp. jejich vlastnici udrzuji pievazné
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vztahy s men$im poctem svych dodavatell, coz je pro né v uréitych smérech omezujici,
oproti provozovnam nabizejicim ostatni spotfebni zbozi, jejichz dodavatelil je zpravidla
vice. Prodejni Cinnost provadi celd obchodni sit. Jednd se 0 Cinnost, kterd slouzi
k pokryti potfeb zakazniki aktera probiha Vv ramci mnoha druhti maloobchodniho
prodeje, mezi néz fadime napt. pultovy ¢i samoobsluzny prodej. Skladovaci ¢innost
v maloobchodé je opét vazana na $ifi sortimentu, ale dale také na obrat, ktery je zavisly
na vysi a cetnosti prodeji. Dale zde také dulezitou roli hraje povaha zbozi, kdy jiné
skladovaci podminky vyzaduji potraviny (pifedevsim rychle se kazici potraviny), a jiné
podminky vyzaduje nepotravinové zbozi. Stejné tak musi byt zohlednéna obratkovost

zbozi (Kuncar, 1992).

Pro dalSi uvahy je dale podstatné objasnit vyznam pojmu, ktery tvoii zakladni
stavebni kdmen maloobchodni Cinnosti, coZ je maloobchodni ¢i provozni jednotka.
Pod timto pojmem si lze piedstavit jednu konkrétni kamennou prodejnu, ktera ma sva

urcita specifika, na zakladé nichz Ize provozni jednotky tfidit do urcitych skupin.

Hovofi-li se 0 maloobchodni siti, je tim minén soubor maloobchodnich jednotek,
které jsou vzijemné provazany, co se tyce sortimentu, typu i organizace provozu

(Prazska a Jindra, 1997).

Dle sortimentu, ktery prodejna nabizi, mizeme za zakladni Clenéni provozoven
povazovat takové, které¢ udava dvé skupiny, a to provozovny nabizejici potravinaiské ¢i
nepotravinové zbozi. V praxi se samoziejmé bézné setkavame s kombinaci, kdy
prodejny nabizejici pievazné potraviny, zatfazuji do své nabidky i ur¢ité mnozstvi
rychlo-obratkového zbozi nepotravinového charakteru. Dulezitym charakteristickym
znakem je dale tUroven specializace dané prodejny, tedy zda se jednd 0 uzce

specializovanou, specializovanou ¢i nespecializovanou jednotku (Cimler, 2007).

Sirsi ¢lenéni maloobchodnich jednotek probiha na zakladé sortimentni a provozni
specializace, stavebniho feSeni, prodejni politiky, umisténi ¢1 velikosti. Zohlediiovanim
téchto hledisek pfii tiidéni dochazi k takzvané systemizaci maloobchodnich jednotek,
jejimz cilem je vymezeni profilu autfidéni maloobchodnich jednotek. RozliSujeme

nasledujici druhy provozoven:
e specializované prodejny,
e Uzce specializované prodejny,

e smiSené prodejny,
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e obchodni domy,

e specializované obchodni domy,

e samoobsluzné prodejny potravin (superety),
e supermarkety,

e hypermarkety,

e specializované velkoprodejny a

e diskontni prodejny (Prazska a Jindra, 1997).

Pti charakterizaci vySe uvedenych druht by laikovi mohla na mysli vyvstat otazka,
Z jakého davodu existuje takova Siroka skala druhd prodejen, co je pfi¢inou toho,
7e maji obchodnici potiebu se 0d sebe takto odliSovat? Z jakého diivodu na trhu existuje
diskontni prodejna a supermarket vedle sebe, kdyz povaha jimi nabizené¢ho zbozi si je
relativné blizka? Odpovédi na tyto otazky bychom V teorii obchodu nasli hned nékolik.
Vsechny ale budou souviset Sjednim anezpochybnitelné nejdilezitéjsim prvkem
obchodovani atim je zdkaznik. Rozdilnost zdkazniki, na jejimz zékladé je mozné je
segmentovat' a zamé&fit se pfi prodeji najeden & vice t&chto segmentd, to je jeden
z nejpodstatnéjSich faktort, ktery ma vliv na vznik riznych druhi maloobchodniho

prodeje.
2.3. Zakaznik, spotrebitel

Dobre vedend firma, ktera se ridi marketingovou filosofii, se stara V prvni radé
0 zjisteni potieb zdkaznika, kterému chce nabizet své budouci produkty a na zdakladeé
jeho ditkladné znalosti a zmnalosti celého trhu tvori a produkuje své vyrobky avoli

odpovidajici cesty ke svym zakaznikiim (Komarkova et al., 1998, s. 34).

Clovék jakozto lidskd bytost ma aciti své potfeby ajedna za tucelem jejich
uspokojeni.

Potreba vychadzi 7 pocitu, Ze néco potrebujeme a z predstavy, jak by nase potieba
meéla vypadat (Kuncar, 1992, s. 28).

Krom fyziologickych potfeb nutnych k preziti rozeznavame i jiné druhy potieb, které

ptehledné zobrazuje Maslowova pyramida lidskych potieb.

! Segmentace je nalezeni skupin zdkaznikii dle stanovenych kriterii. Jsou vnitiné homogenni a mezi sebou
co nejvice heterogenni (Svétlik, 2003, s. 93).
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Obrazek 1: Maslowova pyramida lidskych potieb

Potfeba
seberealizace

Potfeba uznani
(sebelcta, uznani status)

Spolecenské potfeby
(pocit sounalezitosti, [aska)

Potfeby bezpeclnosti
(ochrana, bezpedi)

Fyziologické potfeby
(hlad, Zizen)

Zdroj: Foret et al., 2003

Potieba je tedy rozpor mezi momentalnim stavem, ktery existuje Ve stavajici situaci
astavem pozadovanym, tedy takovym, ktery je Clovékem ocekavan. Dojde-li
Kk uspokojeni dané potieby, ¢lovek tim upusti od uréitého jednani, kterého se dopoustél,

aby potiebu uspokojil. Potieba tak ztraci sviij motivacni G¢inek (Foret et al., 2003).

Spotiebitel je tedy c¢lovek, ktery ma urCité potieby aty se snazi uspokojovat
prostiednictvim spotieby statkii a sluzeb. Statky a sluzby spotiebovava jiz od svého
narozeni a od této chvile také projevuje jejich potiebu. V tomto ohledu je mozné odlisit

pojmy spotiebitel a zakaznik.

Zakaznik je oproti pojmu spotiebitel uzSim vymezenim. Tento pojem piedstavuje

osobu, ktera aktem viile objednava, nakupuje a plati (Komarkova et al., 1998).

Pro srovnani mizeme uvést piiklad matky a ditéte. Dité projevuje potiebu jidla,
protoze ma hlad atuto potiebu uspokojuje tim, Ze konzumuje potravinu. Je tedy
spotiebitelem. Oproti tomu matka, ktera danou potravinu nakoupi v obchod¢ za ucelem

uspokojeni potieby své €1 svého ditéte, se stava zdkaznikem.

To jak se zakaznik chova, kdy, kde, jak casto a co nakupuje, jaké pohnutky a motivy
nangj pisobi ajak jeho chovéani ovliviiovat ve prospéch spolecnosti, to jsou jedny
ze zakladnich oblasti marketingu.

Americka marketingova asociace definovala marketing jako proces planovani

a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobki a sluzeb
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S cilem dosdahnout takové smeny, ktera uspokoji pozZadavky jednotlivcii a organizaci

(Foret et al., 2003, s. 8).

Pro ucely této prace je podstatny nikoliv makromarketing, zabyvajici se urcitymi
obecnymi aspekty fungovani trznich mechanismti, nybrz mikromarketing, ktery

poznatky marketingu aplikuje na konkrétni podnikatelsky subjekt (Foret et al., 2003).

Role marketingu v obchodu tak, jak ji zname dnes, nebyla vzdy tak vyrazna. Jeho
vliv silil stempem rastu konkurence asnovymi pfistupy kobchodu. S ristem
konkurence bylo stale tézs8i prilakat audrzet si zakazniky a obchodnici pochopili,
ze samotny produkt a objem jeho prodeje jim jisté zisky nezajisti. Vyvoj marketingu

znéazornuje nasledujici tabulka:

Tabulka 1: Vyvoj marketingu

Iniciator Zaméreni Nastroje Vysledek
Zmény
Prodejni koncepce tovarna vyrobky Prodej a podpora  Zisk diky
prodeje prodanému
objemu
Marketingova Lisici se Vhodné nabidky  Segmentace, Zisk diky
koncepce potieby a marketingové targeting a spokojenosti
zékazniki mixy positioning zakaznikd
Komplexni Potfeby Hodnota Databazovy RUst diky
marketingovy individudlniho  zdkaznika, klicové marketing, sledovani podilu
pfistup zakaznika kompetence integrace na vydajich
firmy, hodnotového zakaznika, diky
kolaborativni sité Fetézce vérnosti a
strategicke
hodnoté
zakaznika

Zdroj: Komdrkovd et. al., 1998
Z tabulky vyplyva, ze fada vliva, at’ uz technologickych, politickych, ekonomickych
¢1 socidlnich, mély za nasledek pfeménu z plivodni orientace na vyrobek na nyngjsi
orientaci na zakaznika. Pro danou spolecnost je tedy v podminkach dnes$nich trhi

klicové odpovédet si na nasledujici dvé otazky:

e Kdo je nas zakaznik?
e (o zékaznik ocekava?
Neni mozné pln¢ uspokojit kazdého zakaznika pohybujiciho se na trhu. Takové
nahliZeni na podnikani by bylo znacné neefektivni. Efektivnéjsi je zamé&fit se na urcity

segment zédkazniki a projevit snahu prave jejich potfebam co nejlépe vyhovét.
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Moderni doba se vyznaCuje znanymi arychlymi zménami. Vyvoj modernich
technologii a digitdlni revoluce nabizi nové moznosti jak obchodnikiim, tak
spotfebitelim. Jaky je tedy soucasny spotiebitel? V provazanosti na rozvoj internetu ma
dnesni spotiebitel mnohem snadnéj$i a rychlejsi piistup K vétSimu mnozstvi informaci,
je naro¢ny, vzhledem K existujici konkurenci a rozsahlé moznosti vybéru, ma malo ¢asu
a chce ho vyuzit efektivné. Mnozstvi vyrobku, které je mozné vzajemné substituovat
diky jejich podobnosti, zt¢Zuje postaveni obchodnikti. Na zékladé¢ vyse uvedenych
znakli muzeme fici, ze zdkaznik ma diky témto aspektim velkou moc (Zamazalova,

2009).
Nasledujici obrazek znazoriuje strategii zaostfeni na zakaznika.

Obrazek 2: Zaostreni na zakaznika

e 2
Prizkum je veden smérem k
potiebam zékaznikd

Vyrobeknebo sluzba jsou
navrzeny tak, aby vyhovely

L poptavce )
( R
Vyrobek nebo sluzba jsou
vefejné piedstaveny
\. J

Zakaznici kupuji vyrobeknebo

sluzbu
\. y,
I N
Vyrobek nebo sluzba uspokojuji
potieby zdkaznikl
\. J

Zékaznici opét kupujivyrobek
nebo sluzbu

Zdroj: Ali, 2003
Oblast, ktera je pro obchodniky v ramci jejich podnikatelské ¢innosti vychozi proto,
aby uspésné oslovovali zakazniky, se nazyva ndkupni chovani zadkaznikd.
2.3.1. Nakupni chovani

Pokud se chceme zabyvat nadkupnim chovanim, je tfeba podotknout, Ze ndkupni

chovani spada do oblasti spottebniho chovani, které je obsahové $irsi.

O spottebnim chovani hovotime tehdy, pokud je lidské konani libovolnym zplsobem
spojeno s predméty urcenymi ke spotiebé a je predureno zaclenénim ve spolecnosti,
konanim, chovanim a psychickymi vlastnostmi daného jedince. Toto chovani je soucasti
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vSech fazi, kterymi spotiebitel prochdzi, uvédoménim si potfeby pocinaje, uzitim

a odloZenim produktu konce (Zamazalova, 2009).

Pro vysvétleni spotfebniho chovani existuje fada pfistupii. Racionalni pfistup
povazuje spotiebitele za jedince, kteti se rozhoduji na zaklad¢ porovnavani cen, svych
piijma, uZitkt & dostupnosti. Clovék je tedy rozumny a operuje na zakladé veskerych
informaci, které dokaze objektivné zhodnotit. Psychologické motivy kladou diraz na,
jak jiz nazev napovida, psychické faktory jedince. Sociologické pfistupy zduraziuji
socialni roli jedince ve spolecnosti, na zakladé né€hoz spotiebitelé usiluji 0 ziskani
uznani ¢i spolecenského statusu. Komplexni modely berou v tvahu idalsi faktory
pusobici na spotiebitele aneomezuji se pouze najednu skupinu, piikladem téchto

modelll muZe byt ,,model ¢erné skiinky“ (Komarkova et al., 1998).

Co si tedy pod pojmem nakupni chovani piedstavit? Lidskym chovanim jako
takovym se zabyva tada behavioralnich védeckych disciplin. Pro oblast obchodu je
vychozi pravé nadkupni chovani, ¢ili aktivita spotfebitele v ramci uskute¢iiovani nakupu
vyvinuta na zakladé né&jakych vnitinich ¢i vnéjsich vliva a pohnutek a to takovych, které

jsou védomé ¢i podvédomé.

V souvislosti se samotnym nakupnim chovanim je tfeba zminit, pro¢ vlastné
spotiebitelé nakupuji, co je k tomu vede a motivuje. Zakladni motivaci kupniho chovani

jsou samoziejmé potieby, kterym byl vénovan prostor vyse.

DalSim rozhodujicim ekvivalentem pro nakup jsou cile clovéka. Mezi tyto cile
fadime predevS§im otazku zdravi, §té€sti, emocionalniho naplnéni, socidlniho Ziti a ¢asu
pro ngj, klidu, fyzické zdatnosti akrasy. Clovék dale chce fidit sviij Zivot, bavit se,
veédét 0 déni v jeho okoli, dévat fad vécem, které ho obklopuji atd. K dosahovéani téchto
cili slouzi ¢lovéku mnoho zdroju, mezi néz tadime pravé indkup zbozi a sluzeb

(Komarkova et al., 1998).

Nasledujici obrazek zobrazuje, jak se wvnitini dispozice, tzn. také cile Clovéka,

promitaji do dispozic pro nakup.
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Obrazek 3: Cile nakupi

Osobnidispozice

v
w e DN

Dispozice pro
nakup
Nerealizovana Nakupovani bez Rozhodovani o
prani rozhodovani nakupu
| navyk || impulz | Vyberova
kritéria
| vné&jsi | | vnitini |

Zdroj: Komadrkova et al., 1998

Vlivy, které na spoticbitele Vramci jeho chovani pusobi, lze rozdélit do ti

nasledujicich skupin:

e vngjsi stimuly — do této skupiny fadime predevs§im prvky marketingového
mixu® avlivy pochazejici z okolniho prostfedi, ato vlivy ekonomické,

technologické, politické a kulturni;

v

e spotiebiteliv black box neboli ¢erna skiinka spotiebitele — tato oblast v sobé

zahrnuje vnitini vlivy spottebitele a rozhodovaci proces spotiebitele;

e chovani prodejce — skupina obsahuje predevsim vlivy z oblasti vybéru zbozi,

znacky, dealert, ¢asu a objemu prodeje (Prazska a Jindra, 1997).

Cernd skiifika spotiebitele je chdpana jako mysl spotiebitele, na niz piisobi rada
vnejsich podnétit Z makro a mikro-okoli, které aktivuji pritbeh procesii V cerné skrince.
V ni probiha rozhodovani, jehoz vysledkem je urcita reakce V podobé koupé vyrobku

nebo sluzby ¢i odmitnuti nakupu (Komarkova et al., 1998, s. 71).

V ramci problematiky ¢erné skiiiiky odborna literatura rozliSuje dvé skupiny vlivi

a nazyva je individualnimi charakteristikami spotiebitele, a sice viditelné a skryté:

2 Marketingovy mix je charakterizovan jako védomd kombinace jednotlivich marketingovych technik
k docileni optimdlni strategie a taktiky (Kuncar, 1992, s. 81).
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viditelné charakteristiky — jsou to takové, které lze navenek né&jakym
zpusobem zaznamenat, tedy napf. vék ¢i pohlavi jedince, zameéstnani,

ekonomické podminky ¢i zivotni styl;

skryté charakteristiky — odehravaji se uvniti spotiebitele a na prvni pohled
pozorovatele nejsou patrné, tedy napf. motivace, potieby, osobnost, vnimani,

postoje, uc¢eni (Komarkova et al., 1998).

Pokud tedy shrneme tuto problematiku, dostava se nam zakladni mysSlenky,

ze K ur¢itému nakupnimu chovani dochazi vlivem faktorti pochazejicich z okolniho

prostiedi a z faktort tykajicich se spotiebitele, kterymi jsou faktory viditelné a skryté.

RozliSujeme nasledujici typy ndkupniho chovani:

automatické chovani

V ramci tohoto chovani zdkaznik neprovadi hodnoceni alternativ Cisté
z toho diivodu, Ze se automaticky rozhodne pro alternativu vyrobku, ktery
kupuje obvykle, protoZze ho zna a je s nim spokojen. Charakteristickymi rysy
této situace jsou nizkd cena, znamy vyrobek pro zdkaznika, Casty nakup,
znama znacka a jiné.
feSeni omezeného problému

Takovy problém nastava v situaci, kdy se v napt. v sortimentu vyrobkd,
ve kterych se zédkaznik vyzna a pravidelné je nakupuje, objevi vyrobek novy.
K vyfeSeni problému procesu rozhodovéani dochazi sezndmenim zékaznika

s vlastnostmi vyrobku a informacemi, které se ho tykaji.
feSeni extenzivniho problému

Takovéto chovani vznika v situaci, kdy zakaznik kupuje nezndmy druh
vyrobku. Potiebuje se nejprve S timto vyrobkem sezndmit, proto vyhledava
informace, hodnoti alternativy, Casto navstivi vice prodejen abude se
rozhodovat velmi peclivé. Predpokladem je nevynechani zadného kroku

procesu rozhodovani (Svétlik 2003).

2.3.2. Kupni rozhodovaci proces

Kupni

rozhodovaci proces neboli proces nakupniho chovani, je zobrazen

na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 4: Rozhodovaci proces nakupniho chovani spotiebitelii

Uvédoméni Hledani Hodnoceni Rozhodnuti Poprodejni
= g =) g

potieby informaci variant o nakupu chovani

Zdroj: Foret et al., 2003

Obrazek tedy zobrazuje proces, kterym zakaznik prochazi v ramci svého nédkupniho
chovani. Uvédoméni si potieby ¢i néjakého problému, to je prvni faze, v ramci které
spotfebitel odhali urCitou zménu stavu, ¢i chce docilit pavodniho stavu ¢i nastane
kombinace téchto dvou situaci. Na zaklad¢ toho spotiebitel vyhledava informace, které
mu napomizou ke zjisténi, jak ma danou situaci feSit ajaké ma moznosti. Tyto
moznosti hodnoti v nésledujicim kroku, hodnoti ale pouze urcity okruh vyrobkt ato
na zaklad¢ parametril, které povazuje za dalezité. Nasleduje rozhodnuti 0 ndkupu, které

zahrnuje nasledujici body:
e rozhodnuti, zda zbozi koupit,
e rozhodnuti 0 ndkupnim stiedisku,
e rozhodnuti 0 ur¢itém obchodu a
e rozhodnuti 0 nakupu mnoZstvi zboZi.

Poprodejni ¢i pondkupni chovani zahrnuje vlastni uzivani produktu. Zde spotiebitel
porovnava, jaky piinos mu produkt pfinesl s o€ekdvanym piinosem. Spotiebitel Vv této
fazi zjistuje, zda je spokojen ¢i nikoliv. V literatufe se miZeme setkat S posledni fazi
odkladani produktu, kterd by neméla byt opomijena zejména diky moZznosti obchodnika
Vv této fazi upevnit ¢i navazat nové vztahy se zédkazniky prostfednictvim napt. odkupu

starého zbozi ¢i zvyhodnéni nakupu nového (Zamazalova, 2009).

V souvislosti s rozhodnutim 0 nakupu je vhodné uvést nasledujici schéma nakupniho

chovani, které probiha v konkrétni prodejné:
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Obrazek 5: Model nakupniho chovani

Vstup do prodejny
¥

Orientace v prodejné

Aktivni vyhledani

Pusobeninabidky A e ..
P uréitého zbozi

Proces rozhodovani

¥

Volba
¥

Nakup

.y
1

Zdroj: Komarkovd et. al., 1998

Od zde uvedeného modelu nakupniho chovani je mozné odlisit nakupni chovani
spontanni a navykové. Spontannim ndkupnim chovanim je mozné chapat takové,
vramci kterého chybi nékteré faze klasického modelu, tedy pfedev§im planovani
nakupu a porovnavani nabidky. Jednd se tedy 0 ndkupy, které vzniknou neplanované
diky okamzité reakci nanabidku. Navykové ndkupni chovani piedstavuje urcité
zvyklosti spotiebiteld. Jednoduse existuji ur€ité produkty, na které je spotiebitel zvykly
anema zajem ani nereaguje Na nabidku jinych produkti v dané kategorii (Komarkova

et al. 1998).

Pokud bychom opét nahlédli do historie, zjistili bychom, Ze zjisténi potieb zakaznikt
anasledné vyhovéni témto potiebam nebylo tak naro¢né jako dnes. Proc? V dobach,
kdy neexistovaly supermarkety ¢i hypermarkety, lidé nakupovali pfevazné u malych
mistnich prodejcti, obchodnici tedy méli obvykle se svymi zdkazniky blizké a pratelské
vztahy avzhledem k ¢astym a opakujicim se nakupim pro né nebylo té€zké své
zékaznické obci vyhovét. Dnes je jiz situace odlisnd a je nutné vynalozit zna¢né usili
a finanCni prostiedky, aby bylo mozné tyto informace zjistit v masovém méfitku.
K tomuto ucelu se vyuzivaji marketingové vyzkumy trhu, konkrétné vyzkumy chovani

spotiebitele.
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2.3.3. Marketingovy vyzkum trhu

Vyzkumem trhu rozumime systém shromazdovani a zpracovani informaci 0 trhu

(Prazska a Jindra, 1997, s. 128).

Rozsifeni této definice nabizi Bouckova (2003), ktera uvadi, Ze hovorime-li
0 marketingovém vyzkumu, minime tim pfedevsim ¢innosti tykajici se sbéru informaci,
jejich analyzy a zobecnéni téchto informaci 0 trhu produktti. Takovéto informace pak
slouzi pfedevs§im k marketingovému rozhodovani.

Roli marketingového vyzkumu ptfedevSim V rozhodovéni zdiiraznuje taktéz Mozga
a Vitek (2001), ktefi ve své publikaci uvadéji, Zze marketingovy vyzkum slouzi jako
podpora rozhodovani, protoze jeho vysledky by mély vytvaret znalosti 0 trhu, skladajici
se z informaci a faktt, popisu vztahi na trhu a vysvétlujici souvislosti.

Marketingovy vyzkum trhu mize byt ¢lenén hned z nékolika hledisek, a sice:

dle délky sledovani subjektii
o jednorazovy

o longitudinalni

dle poctu témat
o jedno tematicky
o vice tematicky

dle ¢asového horizontu

o kratkodoby

o dlouhodoby

dle komodit
o sluzby
o predméty dlouhodobé spotieby
o produkty vyrobni povahy

o ostatni produkty spotfebni povahy

dle subjektii jako zdroji informaci

o B2B vyzkum
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o ,klasicky* vyzkum
e dle subjektu provadé¢jiciho vyzkum
o agenturni vyzkum
o vyzkum vlastnim podnikem
e dle postupnych krok
o deskripce trhu
o diagn6za
o prognosticky vyzkum
e dle charakteru problému

o kvantitativni — zabyva se vyzkumem a registraci zpravidla existujicich
prvki trzniho chovani

o kvalitativni — zabyva se jevy, které probihaji ve v€domi spotiebitele,

vvvvv

Rozlisuji se zde dvé zakladni roviny, asice co je predmétem prizkumu a jaké
metody jsou vyuzivany. Predmétem miize byt uréity objekt trhu, za coz mizeme
povazovat procesy pohybu zbozi a penéz ¢i spotiebitelskou poptavku, prizkum cen c¢i
nakladl, ucelnosti oballi apod., anebo subjekt trhu, tedy dodavatelé, odbératelé,
spotiebitelé a konkurence. Za zakladni Clenéni pouzitych metod miizeme povazovat
nasledujici:

e kvantitativni metody — zjiStujeme napf. pocet kupujicich se zdjmem 0 zbozi,
¢1 mnozstvi prodaného zbozi, tedy skutec¢nosti, které jsou néjakym zptisobem

kvantifikovatelné;

e kvalitativni metody — zjistujeme faktory, které zakaznika k nakupu motivuji

(Kuncar, 1992).
a dale:

e vyzkum Vterénu — neboli taktéZ primarni vyzkum, spocivd V ziskavani
novych informaci tykajicich se spotiebitele ato metodami pozorovani,

dotazovani ¢i experimentu;
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e vyzkum od stolu — muze byt také oznaCovan za sekundarni vyzkum, kdy
dochazi k vyhodnocovani dat, ziskanych z jinych zdroj, napft. literatury,

tento vyzkum se obejde bez primarniho sbéru informaci;

e ekoskopicky a demoskopicky vyzkum — kliova je podstata procest, které

jsou zkoumany;

e podnikovy a agenturni vyzkum — ¢lenéni na zaklad¢ subjektu, ktery prizkum
provadi;

e deskriptivni, diagnosticky a strategicky vyzkum - kritériem je stupen
koncepc¢nosti vyzkumu (Prazska a Jindra, 1997; Foret et al., 2003).

Dotazovani

Jednou ze stale nejastéji vyuzivanych metod ziskavani primarnich informaci pro
vyzkum trhu je dotazovani. Muze byt provadéno tadou technik. Za zakladni techniky

dotazovani jsou povazovany:

e Ustni, kdy jsou otazky predCitany tazatelem, ktery zaroven zaznamendva

odpovedi;
e pisemné, kdy je dotaznik dorucen postou ¢i jinou osobou,
o telefonické, vyuzivana je kombinace telefonu a PC se specialnim programem;
e on-line, kdy je vyzkum provadén pomoci Internetu a
e kombinované, jedna se o kombinaci pfedchozich technik (Bouckova, 2003).

V ramci dotazovani lze rozliSovat hned nékolik typt otazek, kterych je mozné
vyuzit. Klasifikaci otdzek je mozné provadét z riznych pohledt a hledisek.
e dle stupné navaznosti

o nenavazné

o voln¢ navazné

o ze sebe volné vyplyvajici
o baterie otazek

e dle ucelu v dotazniku

O nastrojové

o filtra¢ni
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o analytické
o kontaktni

o kontrolni

o vysledkové

e dle formatu odpovédi
o otazky s otevienou odpoveédi — odpoveéd’ respondent piSe vlastnimi
slovy, mély by se zaméfit napfesn¢ stanovend, typicka nebo

charakteristicka témata,
o otazky suzavienou odpovédi — respondent vybird z nabidky
moznosti, tyto otazky se dale déli:

» dichotomické otdzky — respondent vybira pouze z moznosti
ano/ne, piipadn¢ z moznosti ,,nevim®, ,mozna“, ,,nemam

nazor* apod.;

» otazky Smoznosti vybéru zvice moznosti — respondent
vybira z vice moznosti, Z nichz voli tu, ktera je jeho ndzoru ¢i
postoji nejblize;

* seznamy moznosti — respondent miiZze vybrat jednu moznost,
nebo vSechny;,

* hodnoceni pofadim — moznost se fadi dle pfedem daného
kritéria,;

= Skdly — umoznuje kvalitativni odpovédi  pfevést
na kvantitativni (Mozga a Vitek, 2001).

Kroky marketingového vyzkumu

Zékladnimi kroky marketingového vyzkumu jsou nasledujici:
e definovani problému,
e plan vyzkumu,
e sbér informaci,

e analyza tidaju a
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e zavéry a doporuceni (Svétlik, 2003).

Mozga a Vitek (2001) nabizeji SirSi proces marketingového vyzkumu obohaceny

0 detailnéjsi rozpis krokt predevsim Vv prvotnich fazich:
e potieba marketingového vyzkumu,
e formulace problému,
e cile vyzkumu a formulace hypotéz,
e popis a stanoveni informacnich potieb,
¢ metody ziskavani dat,
e navrh datovych formulafa a soubort,
e Vvzorkovani,
o ziskédvani dat — tazatelsky priuzkum,
e analyzadata
e zavéreCna zprava.

Marketingovy informacni systém (MIS)

Bez ohledu nato, ktery druh prizkumu dana spole¢nost vyuziva, obecné
k efektivnimu marketingovému rozhodovani potiebuje fadu aktivit, které slouzi
ke sbéru dat, jejich tfidéni, analyze, vyhodnocovani a prezentaci. Tyto aktivity se

souborné nazyvaji marketingovy informaéni systém (Foret et al., 2003).

Marketingovy informacni systéem miizeme definovat jako systém vsech procedur
vytvorenych za ucelem shromazdovani, analyzy a vyhodnocovani informaci nezbytnych
pro kvalitnejsi planovani, organizovani, Fizeni a kontrolu marketingovych aktivit

(Svetlik, 2003, s. 39).
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Obrazek 6: Marketingovy informacni systém
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Zdroj: Svetlik, 2003
2.4. Nakupni atmosféra

Pokud spojime veskeré doposud popsané oblasti, vznikne ndm prostiedi, ve kterém
jiz bude mozné definovat nakupni atmosféru provozni jednotky. Doposud jsme hovofili
obecné 0 oblasti obchodu, ktery na maloobchodni Urovni probihd prostfednictvim
maloobchodni jednotky. Aby mohl byt tento typ podnikani v podminkach soucasnych
trhi efektivni a vydéleCny, je nutné se zaméfit na zédkaznika, jeho potieby, motivy
K nadkupu anakupni chovani. Aby bylo mozné tyto aspekty zakaznikid né&jakym
zpusobem kvantifikovat a zapracovat do marketingové strategie podniku, spole¢nosti
vyuzivaji marketingovych vyzkumu spotiebitelti k ziskani téchto dat a informaci, které
nasledné vyhodnocuji. Z tohoto souboru informaci jiz podnik muze sestavit strategii,

ktera se podepise také na povaze provozu maloobchodni jednotky.

Co vlastné tvofi maloobchodni jednotku a jeji provoz? Odpovédi by nejspiSe byl
souhrn nésledujicich prvkl: budova ajeji plochy, zbozi skladované a prezentované
V prodejné, zaméstnanci provozu, operace, které Vv provozu probihaji a samoziejmée
zadkaznici. Pokud propojime veskeré prvky maloobchodniho provozu, ziskame nékupni

atmosféru maloobchodni jednotky, kterd je praveé tvofena vSemi témito aspekty.

Nakupni atmosféru ale nelze vnimat pouze jako soubor urcitych ,,hmatatelnych*

slozek. Jak jiz samotné slovo ,,atmosféra“ napovidd, jedna se 0 néco, co ma zaroven
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také vyraznou subjektivni povahu. Ve zjednoduseném smyslu atmosféru prodejny
muzeme taktéz vnimat jako jakysi podvédomy ¢i védomy subjektivni komunikaéni tok
smérem K zakaznikovi. Povahou nakupni atmosféry provoz zakaznikovi néco sdéluje,
nékam ho sméfuje, pusobi na néj a toto pisobeni mize mit krom jiného vliv na to, zda

se zakaznik rozhodne pro ndkup ¢i nikoliv.

Ndakupni atmosféra je vysledkem piisobeni prostiedi maloobchodni jednotky
(nakupniho prostredi) ajeho kvantitativnich 1 kvalitativnich znakit — vlivii na smysly.
Tyto viivy jsou castecné vedomé a zcasti podvédomé vnimany jako individualni prozitek

(Prazska a Jindra, 1997, s. 699).

V ramci této problematiky byvaji nejCastéji uvadéné prvky ndkupni atmosféry

nasledujici:

design prodejny,

dispozi¢ni feseni prodejny,

prezentace zbozi,

personal a

zakaznici (Cimler, 2007).

Nasledujici ¢ast literarni reSerSe bude vénovana bliz§imu rozboru téchto péti oblasti,

pfi¢emz paté oblasti zakaznikl byl vénovan prostor v ramci pfedchozich kapitol.
2.4.1. Design prodejny
Slovo design miiZe mit nasledujici vyznam:

Design = vzhled, tvar; ndvrh tvarovani vyrobku sjednocujici funkcni ucelnost

a esteticky vzhled (Kucera, 2006).

V této kapitole se tedy budeme zabyvat vzhledem afeSenim vzhledu prodejny.
RozliSujeme dvé roviny, ato vné&jsi design (exterior design) a vnitini design (interior
desing). Ob¢ dvé tyto skupiny jsou tvofeny urcitymi zdkladnimi prvky provozovny,
jejichZ feSeni ma vliv na atmosféru prodejny.

Vnéjsi prvky

Zékladni ulohou vnéjsich prvku prodejny je ptilakat zakaznika z ulice ke vstupu.
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e Architektonické feSeni

Architektonické feSeni budovy samo 0 sobé miize néco vypoveédét. Je mozné
rozliSovat, zda se jedna 0 provozovnu vybudovanou Vv prostorach ptvodni, jiz
existujici budovy, ¢i je budova provozovny vystavéna od zakladd. V této chvili
nezohlediiujeme jiné typy provozoven, napi. mobilnich. Architektonické feSeni
muze zékaznikovi piiblizit napf. povahu prodavaného zbozi, jeho plvod,
cenovou uroven sortimentu (dle pouzitych materiald). Velikost provozu, tedy

provozni plochy udava urcité informace 0 §ifi sortimentu.
e Vstup do provozovny

Vstupni prostory jsou dominantou vnimani provozu zakazniky z vnéjsku.
Jsou tvofeny pracelim avchody. Oznaceni priceli je velice podstatnym
faktorem. Provozovna je oznaCovdna vyvésnymi S$tity a napisy. Tyto by mély
stylem a designem odpovidat celkové povaze jednotky, rozhoduje se zde napf.
také 0 vhodném osvétleni Stitu. V soucasné dobé se mizeme cCasto setkat se
nevhodné volenym vybérem vyvésnych S§titl, napisi a oznaceni provozoven,
Z jejichz povahy je pro zdkaznika casto obtizné odhadnout, prodejem ceho se

dany provoz zabyva (Cox, 1995).

Rozlisuji se dva typy praceli a to pruceli oteviené a uzaviené, kdy oteviena
pruceli byvaji charakteristickd zpravidla pro vétsSi provozovny, nabizeji Siroky
vstupni prostor a dobrou prvotni orientaci po prodejni ploSe. Uzaviené priceli je
naopak typické pro mensi jednotky, kdy dominantni lohu hraji spiSe vykladni

prostory na tikor mensich vstupnich prostor (Cimler, 2007).

Dalsim velice podstatnym faktorem je vstup jako takovy. Obecné by vstup
mél klast co nejmensi odpor plynulému pohybu dovnitt a ven. Voleni vhodné
technologie pro vstupni dvefe ma vliv na pohyb zakaznikt, ktery je tudy znacné
usmérnovan a zaroveil ope€t napovidd o0 celkové prestizi podniku (Prazska

aJindra, 1997).

Je ale nutné zde také zohlednit energetickou néro¢nost, ktera se vlivem
otevieného vstupu do ulice muiZze projevit napft. ztratou tepla v zimnich mésicich.

Pro tsporu tepla se vyuzivaji napf. bariéry z teplého vzduchu (Cox, 1995).
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e Vykladni skiiné

Role vykladnich skiini se, pfedevsim vzhledem K vysokému naridstu pocétu
hypermarketti, pomémé snizila. Pfedpokladem pro tuto skutecnost je to,
ze zakaznici sem piijizd€ji jiz Sumyslem nakoupit, pfedev§im jedna-li se
0 provozy spiSe naokrajich meést anabidka, prezentovand ve vykladnich
skiinich je tudiz pro né jiz bezpfedmétna.

Presto lze tento faktor vné&jSich prvka atmosféry provozu povazovat za velmi
Gginny, predev§im proto, Ze mize pasobit v &ase neomezend. U&innost
prezentace vykladnich skiini je odvisla od své vlastni atraktivnosti, stejné ale
od hustoty a frekvence chodct, ktefi kolem ni prochéazeji. Zbozi prezentované
ve vykladni skiini pfedevsim laka zakazniky a zaroven identifikuje nabidku
prodejni jednotky. Muzou zde byt vystaveny reprezentativni vzorky zbozi,
sezonni nabidka, ¢i upozornéni na slevy urcitého sortimentu. Zbozi je vhodné
oznacit cenou, ktera ptilaka zakazniky, ktefi se podle ni orientuji, a prezentaci
doplnit o aranzérské prvky, které jsou barevné a stylové ladény ato bud dle
daného tématu prezentace, ¢i dle stylu celého provozu. O tom, které zbozi a jak
ho prezentovat, je taktéz dulezité peclivé rozhodnout. V této otazce se

zohlednuji nésledujici faktory:
o sortimentni profil — zboZi, na které se spole¢nost specializuje;

o prodejnost zbozi — vhodna kombinace rychlo-obratkového a stalého

sortimentu;

v

o ziskovost — vhodnéjsi je zbozi S vy$$im vynosem;

o charakter zbozi — vhodné je vystavovat zboZi spiSe impulzivniho
nakupu, ptibuzné zbozi by mélo byt vystavovano spolecné, zbozi
vétSich rozmérd je vhodné umistovat po stranach vykladni skiing,
prezentace piili§ malého zboZi neni vhodna,

o podpora propagacnich akci — vlastni prezentaci vhodné kombinovat
napf. S propagacnimi akcemi vyrobc;

o charakter vykladni skiin€¢ — neméla by byt pfili§ hlubokd, vzdy Cista

a upravena, prihledy do provozu umoziuji zakaznikovi nahlédnout;
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» U vykladu bez zadni stéeny musi byt zbozi vystaveno Ve vysce
mezi urovni pasu aramen prumerného cloveka tak, aby

zakaznici videli do obchodu (Cox, 1995, s. 89).

o vybaveni vykladni skiin¢ — vhodné osvétleni umocnuje prezentaci,
elektronické vybaveni zavede do vykladni skiin€ pohyb, ktery je pro
zakazniky velmi atraktivni (Cimler, 2007).

Obchodnik nesmi zanedbat obménu prezentace ve vykladnich skiinich,

a to z nekolika nasledujicich divodu:
o musi byt bran ohled na téma sezony, které je prezentovano;

o obmeénou ziskava zakaznik dojem, ze v obchod¢ se néco déje a lze

zde ziskat nové vyrobky;

o pfi prezentaci néfeho nového je veétsi pravdépodobnost reakce

zakaznika;

o specialni jednotky, napt. butiky vytvareji dojem, Ze zbozi, které bylo
pivodné ve vyloze, se prodalo a tim padem lze oc¢ekavat, ze prodejna

prosperuje;

o zboZi muze po urcit¢ dobé ve vyloze ztratit na vzhledu, napt. mize

vyblednout (Cox, 1995).
e Napisy na prodejni jednotce

Krom vyvésnych $tith muzeme na provozni jednotce nalézt ifadu dalSich
napisti. Hlavnim Gc€elem ndpisi je podavat informace zakaznikim
aidentifikovat prodejnu. Tyto informace se tykaji piedev§im udaju
0 prodavajicim, tim myslime piedevsim logo ¢i nazev firmy, dale o sortimentu
prodejny ¢i formé prodeje. Dale lze z napisi ziskat informace o oteviraci dobé
a adrese (Cimler, 2007).

Opomenout by se neméla ani graficka symbolika, napf. piktogramy
zakazujici vstup S potravinami ¢i zakaz koufeni. Déle oznaceni moznosti platby

platebni kartou apod.
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e Parkovaci plochy

Nepostradatelnou soucasti vétsiny maloobchodnich jednotek 0 vétSim objemu
prodavaného zbozi jsou parkovaci plochy. Musi disponovat dostatecnou
parkovaci plochou. Vybaveny byvaji pfistupem K nakupnim vozikim
avpiipadé¢ vétsich parkovist také orientacnimi tabulemi a znackami.
Samoziejmosti jsou parkovaci mista pro invalidni zékazniky, rodiny s détmi

apod.
Vnitini prvky
Vnitinimi  prvky provozovny rozumime takové elementy, které souviseji
s technickym feSenim prvku interiéru prodejni jednotky. Jsou to zejména:
e pouZzity material,
e obchodni zafizeni,
e osvétleni,
e pouziti barev,
e zvukov¢ a hudebni kulisy,
e vinéa

e mikroklimatické podminky (Cimler 2007).

e Pouzity material

Podlahy a material na né vyuzit musi byt plné pfizptisobeny povaze provozu.
Je zapotiebi zvazit veskeré faktory, vzhledem k tomu, ze podlahova krytina se
potizuje pfevazné jednorazove. Jedna-li se 0 rusny provoz, je dulezité, aby byla
podlaha snadno omyvatelna a naklady na jeji udrzbu nebyly pfili§ vysoké, napt.
dlazdice z PVC apod. Do luxusnéjsich provozti je vhodné instalovat napf.
koberce, které tlumi hluk a zvySuji image prodejny. | zde je vSak nutné dbat
na udrzbu a v tomto ohledu je vhodné vyuzit napt. kobercové dlazdice. Barvy
podlahy nesmé&ji byt ani pfili§ tmavé, ani piili§ svétlé a samoziejmosti je sladéni
se zbytkem prodejny. Stropy musi byt vystavény z kvalitniho izolacniho
materidlu, aby nepropoustély teplo. Material a barva, to jsou faktory urcujici

mnozstvi pohlceného a odrazeného svétla (Cox, 1995).
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e Obchodni zafizeni

Obchodni zarizeni a jeho feSeni podilejici se na tvorbé nakupni atmosfery

V prodejni jednotce je tou casti souboru zarizeni a prostiedkii, ktera je urcena

predevsim pro prezentaci zbozi, popr. pro realizaci nakupu (Cimler, 2007, s.

233).

Zjednodusen¢ se jedna o veskeré zafizeni, pomoci n¢hoz nakup probiha.

Nékupni koSiky avoziky jsou =zakladnim zékaznickym manipulaénim

prostiedkem. Dbat se musi pfedevsim na to, aby méli zakaznici koSiky a voziky

vzdy k dispozici azaroven, aby byly koSiky avoziky plné funkéni a Cisté

a neomezovali svymi technologickymi nedostatky zédkazniky pti ndkupu.

Tabulka 2: Vztah prodejni plochy a typu nakupnich voziki

Prodejni Doporuceny Pocet :OZikﬁ 12 | Délka ulozeni 10 Potl“'ebné plf)cha
¥et voziki 100 m* prodejni vozikii (m) prouloZeni 10
plocha poce plochy vozikii (m?)
Do 250 m* 65-70 30 2,1 1,2
Do 400 m* 75-100 30 2,3 1.4
Do 800 m* 90-100 30 2,3 1.4
Do 1500 m? 100-130 25 24 1,6
Do 4000 m? 130-200 20 24 1,6

Zdroj: Praiskd a Jindra, 1997

Ptistupné je velké mnozstvi druht kosikd a voziki, z nichz kazdy druh je vice

¢1 mén¢ vhodny pro urcity dany typ provozni jednotky. Nékteré druhy jsou

vyobrazeny na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 7: Rizné typy nakupnich kosika a voziki

v &

\

Zdroj: Montela MH s. r. 0., 2010

Do mensSich provozoven jsou pochopitelné vhodngjsi ptirucni koSiky, které
jsou bézné vyhotoveny z plastu ¢i kovu. Jsou vhodné skladovatelné a snadno se
pfepravuji po prodejné pomoci podvozkii pro stohovani kosikd. Jak je mozné
vidét na obrazku Vv jeho pravé dolni casti, vV soucasnosti se objevuji nové typy
kosikd, které zakaznik miize nést Vv ruce, ale zaroven ho pomoci madla a kolecek
pfepravovat po zemi. Dal$im novym typem je kovova konstrukce, na kterou se
da pripevnit jeden az dva rucni koSiky a se kterou se d4 nasledné manipulovat

stejné jako s klasickym vozikem, akorat je objemove vhodnéjsi pro mensi nakup.

Voziky jsou oproti tomu vhodnéjsi pro provoz S vétsi plochou, ale bézné se
setkavame S objemové mensimi voziky iV mensich supermarketech. Opét se
mizeme setkat Svariantou z kovu ¢&i plastu. Specialni voziky pro zbozi
s velkymi rozméry se pouzivaji ve specializovanych prodejnach, napi. nabytku

nebo hobby marketa.

Obchodnik by nemél zapomenout na déti, pro které jsou specialné upravené
sedacky Ve vozicich, ndkupni voziky kombinované s détskym autickem,

do kterého si dit€ mize sednout, ¢i pfimo détské nakupni voziky.

Voziky je vhodné skladovat V prostorach pobliz vstupu do prodejny, ¢i

na parkovistich. Za voziky vétSinou odpovida jeden ¢i vice pracovnikd, ktefi
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dohlizeji nato, aby byly voziky stale k dispozici v dostate¢ném mnozstvi.
V ramci zviditelnéni nabidky a slevovych akci se mizeme setkat S umistovanim

letakti daného fetézce ptimo do kosikt a voziku.

Spole¢nost Stop & Shop Supermarket Company v roce 2004 oznamila, ze ma
Vv planu do svych prodejen zavést novy typ nakupnich voziku ,,Shopping buddy*,
které budou vybaveny bezdratovym pocitatem s dotykovou obrazovkou
a laserovym scannerem. Tato technologie snima zbozi, které¢ zakaznik vklada
do kosiku a dale asistuje zakaznikovi pii nakupu uvadénim historie nakupu
a oblibenych polozek zakaznika, upozornénim na akéni nabidku, napoméha
v orientaci v prodejné a ve vyhledavani zbozi, sleduje celkovou cenu nakupu
aumoznuje kontrolu cen jednotlivych polozek nakupu aje i prostfedkem

reklamy (Mlada fronta a. s., 2004).

V prodejné se mizeme setkat S dal§imi obchodnimi zafizenimi, kterymi jsou
napt. pokladny. Je nutné udrzovat optimalni pocet otevienych pokladen, ktery se

odviji od aktualniho poc¢tu zakaznikd.

Modernim trendem jsou samoobsluzné pokladny, se kterymi se zdkaznik
muize setkat v prodejnach fetézci Tesco a Globus. Tento typ pokladen je urcen
pro nakupy mensich objemt, urychluje a usnadniuje nakup. Pracuje na principu,
kdy veSkeré operace pifi odbaveni a placeni provadi pfevazné sdm zakaznik.
Vétsinu zbozi zakaznik do systému pokladny naéte pomoci ¢arovych koda
na zbozi. Neoznacené zbozi vybere pomoci obrazkové nabidky na displeji, kde
zadda mnoZzstvi, ptfipadné je pokladna vybavena vahou. Zbozi se pak preklada
do odkladaciho prostoru. Platbu je mozné provést jak hotovostn€, mincemi ¢i
bankovkami, tak pomoci platebni karty. V ptipad€ problému ¢i operaci, které
vyZzaduji schvaleni personalu prodejny, je U pokladen vZzdy pfitomen asistent.
Z vyzkumt spokojenosti zakaznikli vychazi, ze samoobsluzné pokladny jsou
vyuzivany piedev§im lidmi stfedniho véku a mladSimi, ktefi uptednostiiuji

vyhody rychlého nakupu a nebrani se novym technologiim (Rdszlerova, 2010).

Krom pokladen je nutné zminit dals$i obchodni zafizeni, kterymi miiZou byt
vahy V prodejné, ale také vstupni zafizeni apokladni zabrany, které jsou

na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 8: Vstupni zarizeni

Zdroj: Montela MH s. r. 0., 2010

e Osvétleni

Osvétlenim mame namysli veSkeré osvétleni, se kterym se lze
v maloobchodni jednotce setkat. Tedy osvétleni prodejni mistnosti, regald, pultu,

vybranych druhl zboZi i napisu (Prazska a Jindra, 1997).

V soucasnosti je za nejlevnéj$i anejvykonngj$i technologii osvétleni
povazovano osvétleni nabazi zativek. Je dostupné Vv raznych barevnych
variantach, jakoz i v teplotach a rizném provedeni. Pouziti takového osvétleni je
ale spojeno s castym vyménovanim vzhledem K nepfili§ dlouhé Zzivotnosti.
Teplotu osvétleni je také nutné zohledniovat vzhledem K ventilaci v prodejné

(Cox, 1995).

Krom praktického vyuziti osvétleni nelze zapominat na osvétlovani
specialnich ploch v prodejné¢ Kkupoutani pozornosti, ¢i ke zviditelnéni

neatraktivnich ploch prodejny pro zakazniky.
e PouZiti barev

Barva je jednim z hlavnich prostredkit vytvoreni predstavy 0 vasem obchodeé

(Cox, 1995, s. 81).

Do voleb barevnosti prodejny je nutné zahrnout emoce, které jednotlivé barvy
evokuji, dale sortiment zboZi a samoziejmosti je zohlednéni firemnich barev

(Cimler, 2007).
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Prodejny zamétené na segment pievazné mladych lidi, upfednostituji pestré
barvy. Kombinace vice barev je vhodna ke zvySeni kontrastu, avSak premira
barev taktéz neni vhodna. Svétlé barvy jsou vhodnym nastrojem ke zméné
optické velikosti obchodu, svétlé prostory pasobi mnohem otevienéji
a prostornéji, kdezto tmavé barvy prostor zmensuji a zvySuji intimitu. Pastelové

odstiny jsou v pracovnim prostiedi piijemné;si, ale hufe se udrzuji (Cox, 1995).

Obrazek 9: Zakladni vyznam barev

Fluté optimisticka, plisobivesele a otevieng, povzbuzuje, osvobozuje, pfinasi
uvolnéni, stimuluje intelekt
Oraniova kreativita, veselost. hravost, stabilita, jistota, teplo

Zelend uklidituje a chrani, spojenés piirodni energii, vyvolava pocit bezpeénosti
a stability, podporuje kreativitu
barvaintelektu, miru a rozjimani, znamena klid, divéru, vyvolava

Modra predstavu oblohy a vzduchu, ticha a touhy, uklidiiuje mysl, podporuje
intelektualni mysleni

_ vzrudujici, energicka, prudka az naruziva, teplo, dobrodruzstvi

Fialova tajemnost, smysl pro duchovni zalezitosti, osobita, naro¢na

RuZova barvanéhy, jemnosti a oddanosti
spojenas piedstavoujistoty a pofadku, domova, ddvéryhodnost,
spolehlivost
neutralni, ve vét§im mnozstvi evokuje smutek

Bila neutralni, zvysuje u¢inky ostatnich barev spektra, spojena s predstavou

nevinnostia ¢istoty, osvobozeni

Zdroj: 4home, a.s., 2012
e Zvukové a hudebni kulisy

Hudba v prodejné miize vyznamné ovliviiovat psychologické rozpolozeni
zékaznikti atim ijejich nakupni chovani. Energicka rychla hudba stimuluje
K rychlejsimu pohybu a tim padem i K rychlej$imu nakupu. Pfili§ hlasita hudba
muze pusobit rusive. Hlasitost hudby je tedy vhodné volit na takové urovni, aby
ji zakaznik vnimal pouze na pozadi a nerusila ho pii nakupu. Rytmus by mél byt
klidny, aby stimuloval pomalejsi pohyb, diky némuz zékaznik v prodejné stravi
vice Casu. Zaroven by hudba méla pusobit ukliditujicim dojmem a zmirnovat

stress, napf. pfi velkém mnozZstvi zdkaznikl v prodejné.

Hudba ma tedy vyznamny vliv na dobu strdvenou zakaznikem V prodejné,
mize podporovat prodavany sortiment ¢i jeho Kkvalitu acenovou uroven

(Prazska a Jindra, 1997).
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e Vuné

Viini v prodejné Ize volit na podporu prodeje sortimentu. Diiraz by mél byt
také kladen na dobré vétrani prodejny, Cerstvy vzduch a piijemna viné mohou

evokovat pocit Cistoty a svézesti.
e Mikroklimatické podminky

Do této oblasti fadime teplotu, vlhkost, prasnost a vétrani (Prazska a Jindra,
1997).

Zakaznik by se mél v prodejné citit po cely rok pfijemné. V tomto ohledu je
nutné zvazit vybér vytapéci technologie a jeji energetickou narocnost, S timto
koresponduji izola¢ni vlastnosti pouzitych materidld na vystavbu provozu.
Ptilisné teplo je stejné neptiznivé jako velky chlad, oboji mé za nasledek snizeni
prodeji. Zakaznik oceni vétrané prostory, avSak ne pfiliSny privan, ato

predevsim v provozech prodéavajicich potraviny.

Do této oblasti provozu maloobchodni jednotky je mozné dale zaradit Cistotu
a hygienu v provozu. Podminky ¢istoty a hygienické nezavadnosti, piedevsim co
se tyCe prodeje potravinaiského zbozi, jsou udavany jednak pravnimi piedpisy,
jednak jsou takové podminky pro prodej potravin nevhodné z pohledu
zakaznikd. V Cistoté by méla byt udrzovana nejen provozovna a vybaveni,
na osobni hygienu by méli dbat také zaméstnanci, ato pfedevsim ti, ktefi se

dostanou do styku s potravinami ¢i zakazniky (Cox, 1995).

2.4.2. Dispozi€ni freSeni prodejny

Dispozicni Feseni prodejni mistnosti lze definovat jako prostorové usporadani

hmotnych prvkii obchodniho provozu V prodejni mistnosti. (Prazska a Jindra, 1997, s.

Jedna se tedy 0 rozmisténi sortimentu na prodejni plose adale také o dispozici

prodejniho a ostatniho zatizeni (Cimler, 1998).

Je nutné vzit v potaz, k jakym Gceliim slouZzi prostor provozovny:

e cirkulace — tzn. cirkulace zakazniku, ktefi se Vv ramci nakupu po prodejné

pohybuji a prohlizeji si zbozi;
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e vystaveni zbozi — zbozi je vystaveno V regalech, stojanech, ¢i je volné
umisténo Vv provozu;
e prodavani — jedna-li se 0 osobni obsluhu, je nutné Vv provozovné vymezit
prostor pro pulty ¢i pokladny;
e pomocné ¢innosti — jedna se o prostory skladu, mistnosti pro zaméstnance,
kancelate apod.
Vyuziti prostoru pro jednotlivé cinnosti je ddno typem obchodu, charakterem
vyrobku a nabizenych sluzeb. Od téchto faktoru se také odviji prostor, ktery je potieba
pro pohyb zakaznikt (Cox, 1995).

Prostor je tedy nutné vyuzit, co mozna nejefektivnéji. Jaké Cinnosti je tfeba aplikovat
Vv ptipad¢ dispozi¢niho feseni? V prvé fad¢ je tieba prostor roz¢lenit do funkénich zon
a tyto uspofadat. Funkénimi zénami mame na mysli ty zony Vv provozu, z nichz kazda
ma, jak nazev napovid4, urCitou specifickou funkci. Mezi ty nejdalezité;si
vV maloobchodni jednotce fadime nasledujici: zadvefi nebo vstup do prodejni mistnosti,
pokladni zdna, prostor pted a za pokladni zénou, stfedové prodejni zatizeni, obsluzné
useky aprostor pied obsluznymi useky akomunikace. Dalsi c¢innosti Vv procesu
sestavovani dispozi¢niho feSeni je rozmisténi sortimentnich skupin a volba vhodného
zatizeni. Sortimentni skupiny se rozmistuji dle psychologie zakaznikd, vlastnosti zbozi
a pozadavkl technologie provozu jednotky. Pficemz napft. V potravinovych provozech
se sortimentni skupiny uspofadavaji v souladu s nakupnimi a spotfebnimi zvyklostmi.
Tteti Cinnosti V této oblasti je rozmisténi prodejniho zatizeni na prodejni plose. Stfedové
prodejni zafizeni je tvofeno hlavnimi fadami. Pokud jsou tyto fady vedeny kolmo
na pokladni zonu, takovéto uspotradani prispiva k plynulosti pohybu zakaznikii smérem
K pokladnam. Komunikace neboli uli¢ky, které vedou mezi hlavnimi stfedovymi
fadami, musi byt dostate¢né Siroké a to vzhledem K frekvenci navstévnosti nakupniho
zafizeni, Krozmérim néakupnich voziki asamoziejmosti je brat v Gvahu rozméry

manipulacnich zafizeni pro zasobovani prodejny ¢i zatizeni pro udrzbu.

Vratime-li se k prodeji potravinaiského zbozi, v této oblasti je mozné vymezit urcité
zasady pro dispozi¢ni feSeni. Nékteré z nich je ale samozfejmé mozné aplikovat i pro
nabidku jiného typu sortimentu. Co se tyce pohybu zdkaznikl, je tfeba brat ohled
na ptirozeny levoto¢ivy smér pohybu zakaznikl, dale Castéjsi orientaci vpravo, kviili
které¢ je nutné zbozi vystavené nalevé strané prezentovat co nejatraktivnéji. Pri

usporadavani sortimentu do komplext je nutné zohlednovat jak skupiny spotiebiteld,
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tak spotfebitelské zvyklosti a pfi ndvaznosti sortimentu urcité skupiny je tieba dbat

na zasady hygieny (Cimler, 1998).

Dalsimi zdsadami, co se tykd pohybu zakaznik, je pfednost, kterou zadkaznici davaji
spise vnéjSim komunikacim, kterd pii propojeni levotocivého sméru pohybu dava
vzniknout tzv. ,mrtvému stfedu“. Rytmus pohybu je nejdiive rychlejsi, pak zpomali
anasledné opét zrychli. Zakaznici se dale neradi vraceji zpét, neradi chodi do roht
mistnosti, a ¢im dale se nachazeji od vchodu, tim neochotnéji vstupuji do pater (Cimler,
2007).

Prazskéd (1997) rozliSuje ctyfi zdkladni modely dispozi¢niho feSeni, které vytvaieji
nuceny ¢i volny pohyb zékaznikii, nejcastéji vSak jejich kombinaci. Jsou to nésledujici:
e pravidelné (grid layout)

Smér pohybu zdkaznika je pevné dan, coz je vyhoda pro obchodnika, ktery
to muze vyuzit pii efektivnéj$i prezentaci. Naopak v zakaznikovi mize
takové dispozicni feSeni vyvoldvat urCity pocit omezeni pohybu. S timto
modelem se nejcastéji setkdme v mensich samoobsluhach.

e s volnym pohybem (free-flow layout)

Zakazniky preferované uspotradani se vyznacuje moznosti volného pohybu
zakaznikl vSemi sméry, nenabizi vSak takové moznosti pro vyuziti plochy.
Setkame se S nim napf. pfi prezentaci odévniho zboZi. Toto dispozi¢ni feSeni

je zjednoduSenég zobrazeno na nasledujicim obrazku:
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Obrazek 10: Free-flow layout

| dopliiky
obleky, bundy zkusebnikabiny |
kalhoty
< pokladna
saty.
tricka
[ kalhoty
novékolekce
popylarns
— polofky
svetry zbozive slevd ]
zbozive slevd
tricka
l l sezonni zbogi

Zdroj: Smartdraw LLC., 2012
e s polozavienymi prodejnimi tseky (boutique layout)

Tento model se vyznacuje prezentaci zboZzi V rdmci jednotlivych usekl
Vv prodejné, které jsou odlisSn€ sortimentné zamétené, Casto urcené pro ruzné
cilové skupiny. Kazdy usek mize byt specificky vlastni nakupni atmosférou.
Nalezneme ho v piipadé¢ luxusniho sortimentu ¢&i specializovanych

obchodnich jednotek.
e standardni obsluzné (standard layout)

Uspotradani prodejny S prodejnimi pulty, kdy jsou tyto umistovany pfi
sténach prodejny a jeji stfed je urcen pro pohyb zakaznikt (Prazska a Jindra,
1997).

2.4.3. Prezentace zbozi

Prezentace zbozZi ma jako hlavni cil asmysl co nejucinnéjsi predstaveni zboZi

zdakaznikovi a pripoutdni pozornosti K vyrobku i podniceni zajmu 0 jeho nakup (Cimler,

2007, s. 235).

Zbozi je V obchodé€ prezentovano nejcastéji ve vystavnim zatfizeni, které je soucasti
vybaveni prodejny. Prezentace zbozi je dnes otdzkou pravidelného obménovani
a z tohoto diivodu je pomérné Casté, Ze vystavni zafizeni je vyrdbéno ze standardnich
sestavitelnych dilti. Mezi dva zékladni typy vybaveni pro vystavovani zbozi jsou

pfisténné regaly a stojany pfistupné ze vSech stran, tzv. gondoly. Pfisténné regaly se
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skladaji z n€kolika polic, v ramci nichz se vétsi zbozi uklada do nizsich hlubsich polic.
Vybér z regalti by mél byt pro zékaznika snadny a mél by dohlédnout i na vyssi police.
Efektivni je vyuziti napt. zadniho osvétleni regalti. Stojany maji instalované policky
Z boc¢nich, prednich izadnich stran. Mohou byt rovné ¢i kruhové ada se nanich
vystavit pomérné velké mnozstvi zbozi. Zbozi lze dale také vystavovat v mrazicich ¢i

chladicich boxech ¢i pultech (Cox, 1995).

Jakym zplisobem mé byt urité zbozi prezentovano? Odpovéd natuto otazku
ovliviiuje fada faktort, pricemz mezi zakladni fadime predevsim zbozi jako takové, tedy
vlastnosti zbozi a jeho obalu, kdy se rozliSuji vlastnosti fyzikalni a zaroveinn postaveni
ve spotfebé zakaznika. Dale musi obchodnik samoziejm¢ zohlednit plochu
a prezenta¢ni prostiedky, které ma v ramci prezentace K dispozici. Plochu k prezentaci
charakterizuje jak jeji velikost, tak jeji poloha vzhledem k zédsadam pohybu zakaznikd.
Tyto zdsady byly jiz zminény V piedeslé kapitole, podstatné je, ze kombinaci téchto
zasad je mozné urcit, které plochy prodejny jsou pro zdkaznika méné atraktivni a které
vice. V neposledni fad€ je nutné posuzovat umisténi vyrobku ve vystavnim zafizeni,
kde posuzujeme do jaké vertikalni zony je zbozi efektivni umistit. RozliSujeme z6nu
zorného pole (110 — 160 cm), kterd je pro zékaznika nejatraktivnéjsi. Horni zoénu pro
odbér zbozi natazenou rukou a dolni zénu, kdy zakaznik zbozi odebira v pfedklonu.
Dolni zéna je vhodna pro umistovani tézkého ¢i objemného zbozi (Prazska a Jindra,

1997).

Obrazek 11: Atraktivita ploch v prodejné

87 % orientace
doprava

13 % orientace
doleva

Pokladna

Pokladna

A—slabyprodej  B,C,E—silny aktivni prodej  F—UmysIné vytvorena prekazka (napf.
kos se zboZim)

Zdroj: Cimler, 1998
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Prezentaéni prostiedky POS/POP

POP/PQOS (point of sale ¢i point of purchase) prostiedky zahrnuji veskerou fyzickou
propagacni a reklamni aktivitu dostupnou V misté prodeje (s vyjimkou ochutnavek), tedy

na prodejni plose. Jedna se 0 propagaci urcitého vyrobku nebo vyrobkového sortimentu

(POPAI, 2012).

Zakladnimi funkcemi prezentacnich prostredkil, které se souhrnné oznacuji vyrazem
ndisplay”, jsou funkce informac¢ni a komunikaéni. Prostfednictvim téchto nastroju
mohou obchodnici zakazniky informovat 0 akénich ¢€i jinak zajimavych nabidkach, dale
napomahaji v orientaci a poskytuji doplikové informace. Zakladnimi oblastmi jsou zde
uziti, provedeni aumisténi prezentacnich prostiedkii. Provedenim se ma na mysli
samotny vzhled prezenta¢niho prostfedku, na kterém se podili reklamni a marketingovi
odbornici, tedy pismo, barevnost, slogany, pravdivost sdéleni apod. Na umisténi se
podili charakter dané¢ho prostfedku (velikost, ucel), ale také opét zasady pohybu
zakazniku, které vytvareji atraktivni @ mén¢ atraktivni zony prodejny (Prazska a Jindra,

1997).

Oznaceni POP ¢i POS zahrnuje totozné prostiedky, rozdil je spatfovan v pohledu
a to bud’ kupujiciho, ktery je vnima v misté ndkupu, ¢i z pohledu prodéavajiciho, pro néjz

se jedna 0 misto prodeje (Asistentka.cz, 2008).
MiuZeme je délit nasledovné:

Obrazek 12: Déleni nastroji POP

Podle Venku Podlahové
lokace R
Uvnitt Regalové

U pokladen

140) %

Nasténné

Kratkodobé Interaktivni

Dlouhodobé

Podminéné

Zdroj: Kern, 2009
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Techniky prezentace zbozi

Obchodnik mize uzit ndsledujicich prezentacnich technik:
o vertikalni prezentace

Hloubka sortimentu zbozi jednoho druhu je prezentovana vertikalné
pod sebou, coz prilaka pohled zakaznika i naméné atraktivni plochy. Site
sortimentu je vystavena horizontdln¢. Tato technika se vyuziva U vétSich

prodejnich jednotek.
e horizontalni prezentace

Stouto technikou se naopak setkdvame V menSich provozech, kde neni
takovy prostor pro prezentaci zbozi jednoho druhu, ajednotlivé druhy jsou

prezentovany vedle sebe horizontalné.
e oteviena prezentace

Zakaznik ma moznost zboZzi zkouset, porovnavat, ma k nému volngjsi pfistup.
e tematicka prezentace

V ramci této techniky jsou prezentovany ruzné druhy zboZzi pohromadé a jsou

spojovany do urc€itych témat, napi. zacatek skolniho roku, Velikonoce apod.
e prezentace Zivotniho stylu

Prezentované zbozi riznych druhti je urcené pro segment zakazniku, ktefi

maji shodny Zivotni styl.
e prezentace pribuzného zboZzi

Riizné druhy zbozi, jez jsou prezentovany zaroven, navozuji V zdkaznikovi,
ktery nakupuje jeden druh zboZzi, impuls pro koupi spole¢né vystaveného zbozi

(nabytek a bytové dopliiky, obleceni a doplnky apod.).
e prezentace Vv blocich

Tato prezentace je prostorové narocna, proto se Sni setkdvame spisSe
ve velkokapacitnich jednotkach. Takto se prezentuje predevSim nové zbozi

zavadéné na trh ¢i unikatni zbozi za specialni cenu (Cimler, 2007).
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2.4.4. Personal

Zaméstnanci  jsou, jakozto  soucast mikroprostfedi  podniku, jednim
z nejvyznamngéjSich subjektt z pohledu vztahu k zakaznikim. Lidsky faktor mnohdy
utvaii pomérné intenzivni prvni dojem zakaznika, zvlast jedna-li se o maloobchod, kde
je obsluha zakaznika zakladni Cinnosti. Proto by role a vybér vhodného zameéstnance

nemély byt podcenovany.

Rozdilnost Vv obchodnich ¢innostech se poji Srozdilnymi pozadavky na budouci
pracovniky spolecnosti. Rozdilnost je mozné spatfovat piedev§im V poctu pracovniki
V jednotlivych ¢innostech a profesich, V narocich na kvalifikovanost pracovnikd,
ve specifickych narocich danych rozdilnym charakterem praci, v rozdilnych pracovnich
postupech, podminkach prace a ve vybaveni pracovist ataké Vv rozdilném hodnoceni

a odménovani riznych profesi (Prazska a Jindra, 1997).
Nejprve je vhodné charakterizovat specifika persondlni oblasti maloobchodu:

e provozni personal vV maloobchodé vytvaii image — toto specifikum je dano

predevsim ¢astym kontaktem personalu a zakaznikd v maloobchodg;

e nerovnomérné rozvrzena pracovni doba — pracovni doba se odviji

od frekvence zakaznik;

e vysoky podil nekvalifikovanych pracovnikli — jedna se zde pifedevsim
0 provozni pracovniky, nekvalifikovanost mize mit vliv na nizkou loajalitu,

nizkou motivaci apod.;
e vysoky podil Zen — opét se toto specifikum tyka prevazné provoznich pozic;
¢ nizk4 primérnd mzda provoznich pracovnik;

e nedostatek pracovnikii — zplsoben nckterymi vySe uvedenymi faktory

(Cimler, 2007).

Nasledujici obrazek zndzorfiuje obecny postup ziskdvani pracovnikid. Samotnému
vybéru predchazi uvédoméni si potfeby obsadit existujici, ¢i zalozit nové pracovni
misto. Toto by méla spole¢nost peclivé zvazit, zda je novy pracovnik skutecné potieba
azda tato potfeba neni pouze docasnd. Skutecnost, jaké pozadavky bude muset
pracovnik spliovat, vychazi ze specifik a charakteristik pracovniho mista, které musi
spolecnost stanovit. Tyto pozadavky se pak stavaji kritérii pfi vybéru. RozliSujeme
kritéria absolutni, jejichz nesplnéni vylucuje daného uchazece, kritéria hlavni, ktera jsou
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nezbytné pro vykon dané pracovni napln¢ a kritéria vedlejsi, kterd nejsou podminujici,

ale jejich splnéni je ptfinosem.
Obrazek 13: Postup ziskavani pracovnikii

Potteba Soustfedéni
ziskavani viech nabidek
pracovnikt uchazecu

Predvybér
uchazeéu

Analyza
pracovniho
mista

Vybér
nejlepsiho
uchazece

Metodologie
vybéru

Popis Vybér zdrojt
pracovniho pro ziskavani
mista pracovnika

Kritéria
Profil mista vybéru
uchazecu

Zdroj: Prazskd a Jindra, 1997; Cimler, 2007

Zdroje, odkud 1ze pracovniky ziskat, mohou byt vnitini, tim jsou mysleni stavajici
pracovnici spolecnosti, ¢i vngjsi, coz jsou pracovnici externi. NejtypictejSimi metodami
vybéru jsou nasledujici: zivotopis a dalsi doklady, motiva¢ni dopis, interview, analyza
podkladii, reference, pracovni hodnoceni, feSeni zadaného pfipadu, testovani

a grafologicky rozbor (Prazska a Jindra, 1997; Cimler, 2007).

Jedna-li se o vybér pracovnika, jehoz naplni prace bude pifedevSsim jednani se
zékaznikem, Spacil (2003) doporucuje pii kone¢ném osobnim vybéru zohlednit
nasledujici kritéria:

e peCovatelskd charakteristika — uchaze¢ by si mél uvédomovat, Ze jeho

hlavnim tkolem bude ,,slouzit* zakaznikovi, toto musi vnimat ne jako préci,

ale jako poslani;

e extrémni povahy — ackoliv je kazdy uchaze¢ predstavitelem urcitého typu
osobnosti (sangvinik, cholerik atd.), ¢i kombinace téchto typii, pro praci se

zékaznikem neni vhodny extrém ani jednoho typu;
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e problémy v minulosti — pokud je uchaze¢ dotazovan, z jakého divody odesel
Z minulého zaméstnani, ¢i pro¢ nasebe zaméstnani V urcitém obdobi
nenavazuji, mély by jeho odpovédi byt divéryhodné. Jednalo-li se napf.
0 n¢jaké pracovni selhdni, je vhodné zjistit okolnosti a na zaklad¢ nich toto

selhani posoudit vzhledem k pozici, 0 kterou ma uchaze¢ zajem;

e osobni pocit — Vneposledni fadé¢ je nutné zohlednit, jak si S danym
uchazeCem personalni pracovnik rozumi, ito muze byt ve vétSim poctu

vhodnych uchazect cennym kritériem.

Od profesiondlniho prodejce mizeme ocCekavat Sirsi rozsah predpokladi, ktery by
tato osoba vzhledem ke své praci méla spliovat, 1ze je rozdélit do nasledujicich Ctyf

skupin:

e osobnostni ptfedpoklady — aktivita, extrovert, pratelskost, sebejistota,
vyrovnanost, odolnost vii¢i zatézi, sebekontrola, poctivost, svédomitost,
spolehlivost,  vytrvalost, trpélivost, flexibilnost, pozitivni pfistup,

ctizadostivost;
e silnd osobni motivace;

e znalosti a védomosti — znalosti tykajici se produktu, sortimentu, sluzeb,
spole¢nosti, trhu, konkurence, regionu, teritoria, pravnich predpisi, technik

a taktik prodeje;

e schopnosti a dovednosti — schopnost komunikace, koncentrace, schopnost
pracovat s informacemi, schopnost socialni orientace a empatie, organizacni

schopnosti, schopnost ucit se (Rezek a Filipova, 2000).

Vyse uvedena specifika mohou kladné pfispét K vytvotfeni pozitivniho vztahu mezi
prodejcem a zakaznikem, coz fadime mezi faktory prodejni situace, jak to znazoriuje

nasledujici obrazek:
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Obrazek 14: Faktory prodejni situace

Nabidka zbozi
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i prodejcem a pfizpiisobeni i

Zdroj: Komadrkova et al., 1998
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3. Cil, metodika a hypotézy

Zéakladnim cilem prace je Analyza nakupni atmosféry u vybrané maloobchodni
jednotky z pohledu ¢eského spotiebitele a vypracovani doporueni pro jeji piipadné
zlepSeni. Za ucelem dosazeni tohoto cile Vv ramci prace byly zvoleny tyto jednotlivé
dil¢i cile:

e popis ndkupni atmosféry ajejich prvkd vyuzitych Vrameci vybrané

maloobchodni jednotky;
e Zjisténi obecnych postoju zakazniki k nakupni atmosféte a jejim prvkim;

e 7jisténi postoji zakaznikli K nakupni atmosféfe vybrané maloobchodni

jednotky;
e zhodnoceni zjisténych informaci;

e popis nakupni atmosféry jiné vybrané maloobchodni jednotky za ucelem

srovnani;
e 7jisténi ptipadnych problematickych oblasti vhodnych pro zlepseni a
e navrhy moznych zlepseni.
Stanoveny metodicky postup mél tyto zakladni kroky:
1. Studium teoretickych vychodisek

2. Pruzkum formou dotaznikového Setfeni nebo fizeného hloubkového

rozhovoru
3. Analyza ziskanych dat
4. Vyhodnoceni vyzkumu
5. Zavéry

Prace je roz€lenéna na dvé zakladni ¢asti, Cast teoretickou, neboli literarni resersi
a vlastni Setfeni. Cilem vypracovani literarni reSerSe bylo pfedev§Sim zmapovani
a popsani problematiky nakupni atmosféry v souvislostech s oblastmi navazujicimi
a spjatymi S timto tématem, ato na zéklad¢ dostupnych sekundéarnich zdroji. Témito
byly piedev§im zdroje literarni, tedy publikace, ¢lanky vybranych periodik a dale
¢lanky a piispévky prezentované na webovych strankach. Charakterizovanim vybranych

oblasti problematiky byl déan teoreticky ramec prace a byly popsany zakladni pojmy
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aprvky tak, aby bylo mozné orientovat se v kapitolach a vysledcich, plynoucich

Z vlastniho Setfeni.

Cilem vlastniho Setfeni bylo piedev§im analyzovat nakupni atmosféru vybrané
maloobchodni jednotky. Pro zjisténi obecnych postoji zakaznikd k nakupni atmosféfe,
postojit kK ndkupni atmosféfe vybrané maloobchodni jednotky a vlivii prvkd atmosféry
na zakazniky pfi nakupu bylo zvoleno provedeni kvantitativniho marketingového
vyzkumu metodou dotazovani, provadéného technikou on-line dotazovani. Data takto

ziskana byla dale analyzovana.

Pro uplnost ¢asti vlastniho Setfeni je dale popséana nakupni atmosféra maloobchodni
jednotky zvolené pro srovnani, piedevSim za ucelem moznosti ndhledu na odlisny

ptistup Kk vyuziti prvka nakupni atmosféry. Zde byla pouzita metoda pozorovani.

Data ziskana jak z dotaznikového Setieni, tak informace z pozorovani budou slouzit,

jako podklady pro navrh zlepseni chodu maloobchodni jednotky.

Zvolenymi hypotézami pro praci jsou nasledujici:

e Nakupni atmosféra a jeji prvky jsou zdkazniky vyrazné vnimany.

e Zakaznici nepovazuji ndkupni atmosféru za prioritni faktor ovliviiujici je pfi

nakupu.

e Vn¢&jSi prvky ndkupni atmosféry vybrané maloobchodni jednotky jsou

zékazniky vnimany negativng.

e Vnitfni prvky ndkupni atmosféry vybrané maloobchodni jednotky nejsou

dostate¢né efektivné vyuzity.

¢ Globus Iépe pracuje S prvky nakupni atmosféry, coz pfispiva K piijemnéjsimu

prostiedi v prodejné.
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4. Vlastni prace

4.1. Charakteristika spole€énosti Tesco Stores,

a.sS.

Vybrana maloobchodni jednotka pro praktickou ¢ast této diplomové prace spada
pod spole&nost Tesco Stores, a. s., konkrétné se bude jednat o hypermarket Tesco Ceské

Budg&jovice (dale jen Tesco). Tato jednotka bude bliZze popsana V nésledujici kapitole.

Spolecnost Tesco Stores je pivodem britsky maloobchodni fetézec, jehoz historie
zalozeni saha az do dob prvni svétové valky, kdy se znacka Tesco poprvé objevila
na ¢aji, prodavaném ve stanku Jacka Cohena, ktery zde od roku 1919, jako vyslouzily
vojak britského kralovského letectva, proddval piebyteéné valecné zasoby. Cohen
vytvofil znacku Tesco spojenim prvnich dvou pismen svého piijmeni a inicial jména T.
E. Stockwela, ktery ho zdsoboval Cajem. Znacka se na ¢aji objevila roku 1924. Prvni
kamenny obchod zaloZil Cohen 0 pét let pozdéji a v roce 1932 je jiz Tesco komanditni
spolecnosti. Vybudovanim centralniho skladu o dva roky pozd¢ji ptinasi Cohen zcela
odlisny systém centralni kontroly zasob padesati maloobchodnich jednotek. DalSim

vyznamnym rokem je rok 1956, kdy byla oteviena prvni samoobsluha Tesco.

V soucasnosti je Tesco tfetim nejveétSim svétovym maloobchodnim fetézcem
Z hlediska pfijmid po americkém Wal-Martu a francouzském Carrefouru a druhy
v potadi z hlediska zisku. Na trh Ceské republiky vstoupila spole¢nost Tesco Stores CR,
a.s., vroce 1996 a stala se ¢lenem Svazu obchodu a cestovniho ruchu. V roce 1998 zde
otevira prvni hypermarket v Praze - Zli¢in, v roce 2002 Tesco do prodeje zavadi
vyrobky pod vlastni znackou, Vv roce 2007 byl otevien prvni energeticky usporny
obchod v Zatci avroce 2011 prvni ekologicky Setrny hypermarket v Evropé.
Do dnesniho dne provozuje Tesco na nasem tzemi 230 prodejen, jejichz formaty jsou
nasledujici:
e hypermarkety,
e supermarkety,

e obchodni domy — Tesco, Tesco City a My,

e expres — Tesco expres a
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e extra — hypermarkety s konceptem ,,obchod v obchodé®, nachazi se zde napf.

optika, telekomunikaéni ¢i foto sluzby, 1ékarna apod.

Obrazek 15: Foto sluzby vV ramci prodejny Tesco, format extra

Zdroj: Tesco Stores CR a.s., 2012

Tesco dale provozuje pét obchodnich center: OC Letiiany, Nakupni centrum Eden,
kde se zaroven nachazi sidlo spolecnosti Tesco Stores, a. s., OC Fontana, OC Galerie,
OC Silesia, OC Plzen, OC Forum Liberec. Pod spole¢nost Tesco taktéz spada
fran§izingova sit’ prodejen Zabka a sit’ 19 Gerpacich stanic Tesco (Tesco Stores CR a.s.

2012).
4.2. Popis vybrané maloobchodni jednotky -

hypermarket Tesco Ceské Budé&jovice

V oblasti Ceskobud&jovicka provozuje spoleénost Tesco Stores CR, a. s., tii prodejny
Tesco Expres ajeden hypermarket Tesco. Analytickd ¢ast je zaméfend prave

na zminény hypermarket nachézejici se v ulici J. Boreckého 1950.

Prodejna se nachazi v dopravné dobie dostupné lokalits, spise pii okraji Ceskych
Bud¢jovic. Nachazi se V bezprostiedni blizkosti hlavni silnice E55. Prodejna ma

neomezenou prodejni dobu, je zde tedy mozné nakupovat i v noci.
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Obrazek 16: Sjezd ze silnice E55

Zdroj: Strdansky, 2012

Pii vjezdu do arealu prodejny se zakaznikiim nabizi moznost zaparkovat v ramci
prostorného parkovisté, jehoz tfady jsou znaCeny pismeny A — K. Parkovisté disponuje
deviti reservovanymi parkovacimi misty a taktéZ misty ur€enymi pro rodiny S détmi,
invalidnim zakaznikiim je urcena celd parkovaci fada a dv€ parkovaci mista v kazdé

ze zbylych fad, tato mista jsou umisténa nejblize ke vchodim do prodejny.

Budova prodejny je vystavéna velice prostym pro Tesco typickym stylem. Zvenci
prevazuji barvy bila, samoziejmé Cervend a modra, které¢ jsou barvami znacky Tesco.
Prodejna disponuje dvéma prostornymi vchody, které mohou byt zaroven vychody
z prodejny. Vyuzitou technologii pro vchody jsou posuvné dvefe, dva pary pro kazdy
vchod, pii¢emz kazdy par je oddélen meziprostorem, ktery napomaha kK zabranéni tniku
tepla z prodejny. V oblasti vchodu je mozné nalézt nasledujici informace: provozni
doba, identifika¢ni udaje prodejny, piktogramy znalici zadkaz koufeni, foceni,
konzumace potravin, vstupu do prodejny se psy, zbranémi a koly. V meziprostoru mezi
dvefmi mize zékaznik najit tabule s ak¢ni nabidkou, dale nasténku uréenou pro inzerci
anasténku uréenou pro informace z Ceskych Bud&ovic nesouci nazev ,,Z naseho

meésta®.

Osvétleni je zajisSténo prostiednictvim zéfivek a v oddé€leni alkoholickych napoju je

zbozi ptisviceno dal$im zdrojem svétla.
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Zékaznici mohou pfed pfimym vstupem do prodejny vyuzit toalety ¢i Se mohou
na cokoliv zeptat u pultu informaci. Vstupnim zafizenim do prodejny jsou typické
propustné brany, které se automaticky oteviraji, zaznamenaji-li pohyb. Nachazeji se zde

tfi pary téchto dvouktidlych bran.

Zakaznici mohou vyuzit hned n¢kolika druhti nédkupnich ko$ikti/vozikl. Nakupni
voziky je mozné vyzvednout Z mnozstvi zastfeSenych stanic na parkovisti, ¢i pfimo
vedle vchodu do prodejny. V oblasti pfimého vstupu na prodejni plochu jsou k dispozici
stohované plastové nakupni kosiky a to po obou stranach tohoto vchodu. Jedna se o typ
pfirucnich kosiku, ¢i nového typu kosiki, které maji vysouvaci madlo a kolecka, mohou
tedy byt jak pfiruéni, tak pojizdné a pfi tom jsou svou kapacitou vhodné&jsi pro mensi

nakupy.

V prodejné je mozné se orientovat pomoci barevného rozliSeni jednotlivych sekci,
znichz nékteré jsou vyuzity ivramci schématu dispozi¢niho feSeni prodejny
uvedeného nize (zluta, zluto-oranzova, modra, ¢ervena, zelend, zeleno-modra,...), ¢i dle
vyvésnych tabuli, které jsou rozvéseny ze stropu nad celou prodejni plochou. Krom
vyvésnych tabuli je mozné Vv prodejné nalézt (napt. Vv sekci alkoholickych népoji)
tabulky ,,Vé&deli jste, ze kterych se mohou zékaznici dozvédét informace navic tykajici

se zboZi.

Dispozi¢ni feSeni prodejny zobrazuje nasledujici schéma. Jednd se 0 standardni
obsluzny model dispozi¢niho feSeni, kdy se pulty uréené K prodeji nachazeji az
na vyjimky po stranach prostoru, vnitini prostor je zaplnén regaly, mezi kterymi se

zékaznici mohou volné€ pohybovat v§emi sméry.
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Obrizek 17: Dispozi¢ni FeSeni prodejny Tesco Ceské Budéjovice
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je mozné vycCist ze schématu, potravinové zboZi se nachazi spiSe v levé Casti
prodejny, kdezto prava strana je vyhrazena pravé pro zbozi nepotravinového puvodu.
Akeéni zbozi mizeme nalézt vystavené V hlavnich ulickdch prodejny. Predevsim pii
vchodu do prodejny je toto zboZi rozestaveno uprostied ulicky, aby kolem ného
zékaznici byli nuceni prochdzet. V prvni Casti této akcéni sekce se nachdzeji vyhradné
akeni potraviny, dale aZ nepotravinové zboZi, napt. drogistické. Co se prezentace zboZi

tyCe, prevazné je vyuzivan typ vertikdlni prezentace, pfipadné prezentace tematicke.

Pro prezentaci pfedem daného tématu se v obchodech Tesco vyuZziva zeyména hlavni
vstupni ulicky. Ta je pro nabidku zboZzi za akcni ceny pfimo vyhrazena a plné
koresponduje s vyrobky, které jsou inzerovany V nabidkovych letacich Tesco. Zbozi
Vv hlavni vstupni ulicce je kazdych ¢trnact dni obménovano a vétSinou zahrnuje nékolik
sortimentnich druhi najednou: textil, elektro, ale rovnéz trvanlivé potraviny,

kosmetické vyrobky ¢i alkohol (Matouskova, 2006).

V pravém hornim rohu, kde se nachazi mrtvy bod je umistén sortiment elektroniky,
vhledem ktomu, zevramci tohoto sortimentu se jedna spiSe 0 nakup planovany
a zdkaznik sem mifi uceloveé. Jak je mozné si povSimnout, sekce peciva je umisténa
do nejzazsiho rohu plochy anuti tak zakazniky projit prakticky celou prodejnou.
V podstaté veskeré zakladni potraviny se nachazeji Vv této Casti prodejny. Zbozi je
vystavovano V n€kolika policovych regalech bézného typu, déle také v ramci pultového
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prodeje (zde se jedna predev§im o syry, lahtidky, maso ateplé jidlo), obleceni
a doplitkky jsou vystavované naraminkach zavésenych na podlouhlych ¢i kruhovych
stojanech (k dispozici zdkaznikiim jsou samoziejmé zkuSebni kabiny). Sortiment ovoce
a zeleniny je vystavovan vétSinou V prepravnich bedndch ve dvouuroviiovém regale,
k dispozici je vaha na pievazeni. Napoje se nachazeji bud’ v regalech ¢i na paletach
jedna-li se obaleni vice kust. V prodejné¢ je mozné nalézt n€kolik mist Snazvem
,Chcete fict cenu?“, jedna se 0 mista, kde mohou zakaznici pomoci ¢tecky ¢arovych
kodt okamzité zjistit cenu zbozi.

Prodejna disponuje celkovym poctem 34 pokladen, znichz 4 jsou pokladny

samoobsluzné, u kterych je k dispozici vzdy jeden pracovnik prodejniho personalu.

Rozhlasové vysilani je spusténo nepietrzité, zakaznici maji moznost poslouchat
hudbu proklddanou reklamnimi stopami, Vramci kterych jsou podavany informace

napf. 0 zbozi v ak¢éni nabidce apod.

4. 3. Dotaznikové Setreni

4.3.1. Planovaci a realiza¢ni faze dotaznikového Setreni
Jak jiz bylo vySe uvedeno, Vv ramci vlastni prace bylo pouZito dotaznikové Setfeni,

a to konkrétné on-line dotazovani.

Tato technika dotazovani byla vybrana piedev§im z hlediska piedpokladu,
ze dotaznikového Setfeni se budou ochotnéji ucastnit mladi lidé, kterym je toto prostiedi
bliZ8i a uptednostituji ho. Zaroven on-line dotazovani nabizi vyhody rychlosti sbéru dat,
niz§i nakladovosti acasové narocnosti pii  vyhodnocovani a vyhodu sndze

analyzovatelné vazby mezi jednotlivymi skupinami dat.

Mozga a Vitek (2001) uvadi jako zékladni vyhody on-line dotazovani piedevsim to,
ze respondenti nevidi najednou vSechny otazky, v dotazniku je mozné ,,skakat*, uvadéji
se nizké naklady na takto provadéné dotazovani, snadnost ziskavani a nasledné kontroly
dat. Naopak vyzdvihuji nevyhody pienosové rychlosti a ¢asu prechodu mezi strankami.

K témto atributim on-line dotazovani je nutné uvést, ze v soucasné chvili je on-line
komunikace upfednostiiovana. On-line prostiedi je dnes nevyhnutelnou soucasti vétSiny
populace ajeho uroven amoznosti se zvySuji zavratnou rychlosti vyvoje. Uvadéné
nevyhody pfenosové rychlosti a Casu straveného prechodem mezi strankami dnes jiz

nejsou aktudlni.
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Dotaznikové Setfeni bylo provadéno mezi respondenty V obdobi prvni poloviny
meésice prosince roku 2012. Dotaznik byl vytvofen V ramci webové aplikace Google
docs anasledné byl prezentovan napro tyto ucely vytvofeném webovém blogu
»dotaznik-atmosfera.blog.cz.”, ktery obsahoval odkaz, pomoci né¢hoz bylo mozné

dotaznik zobrazit.

Obrazek 18: Ukazka designu pouZitého webového blogu

> Nakupni atmosfera

6. prosince 2012 v 16:01

Vitejte,

https //docs google com/spreadsheet/viewform'
romEmail=true&formkey=dFpaUFlicUVBbVR5WWIscIBveWN4WKEBMQ)

Zdroj: vlastni zpracovdni

Webova adresa blogu byla respondentim prezentovana prostiednictvim socialni sité
a dale také prostfednictvim letackl, které obsahovaly stru¢né informace tykajici se
Setfeni a vybizely respondenty Kk iCasti vtomto Setieni. Zminované letacky byly
respondentiim rozdavany Vv arealu parkovi§té prodejny Tesco Ceské Budgjovice, ato

z toho dtivodu, aby tato aktivita nerusila zdkazniky prodejny pii nakupu.

Obrazek 19: Ukazka pouZitého letacku

Vaiena pani/fslecno, vaieny pane,

rada bych Vas touto cestou oslovila a poZadala o spolupraci. Jmenuji se Be. Iveta Golkova a studuji jiZ patym rokem
na Jihoéeske univerzité av souéasné chvili pracuji na své zavéreéné diplomové praci. K jejimu dspéinému dokonéeni shromaZduji
data, na zakladé kterych budu hodnotit prostifedi neboli nakupni atmosféru vybrané prodejny a postoj zakaznikd k ni.

Réda bych znala i Va3 ndzor a proto Vis iddam o vyjadreni a pfispéni k mé préci prostfednictvim vyplInéni rychlého dotazniku,
ktery naleznete na niie uvedené internetové adrese. Velice Vam dékuji.

www.dotaznik-atmosfera.blog.cz

Zdroj: vlastni zpracovdni

Cilem dotazniku bylo zjistit, zda nakupni atmosféra prodejny Tesco Ceské

Budé¢jovice ovliviiuje zdkazniky pfi jejich ndkupu, pfipadné jak moc je ovliviiuje, které
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faktory nakupni atmosféry této prodejny zdkaznici vnimaji, ptipadné zda pozitivné ¢i

negativné.

Dotaznik se skladal ze 45 povinnych a 7 nepovinnych otazek, které mély predev§im
funkci doplnujici vV navaznosti na ptredchozi otazku. V dotazniku se nalézaji oteviené
a uzaviené otazky, a sice otazky jak dichotomické, tak otdzky s moznosti vybéru vice

moznosti, seznamy moznosti @ hodnoceni pomoci hodnotici skaly.

Pted samotnym dotazovanim je Vv dotazniku uveden kratky text, ivod, ktery obsahuje
informace o ucelu dotazniku, stru¢né pokyny pro vypliovani a v neposledni fadé

podekovani za spolupraci, které se taktéz nachazi v zavéru.

Dotaznik je rozdélen do dvou hlavnich ¢asti, prvni ¢ast se vénuje obecnému pohledu
zakaznikd na ndkupni atmosféru, v této Casti se zaroven nachazeji otazky tykajici se
pohlavi, véku anejvyssiho dokoncené¢ho vzdélani (pii konci této Casti dotazniku)
a filtracni otazka, ktera respondenty ¢leni a vstup do dalsi ¢asti dotazniku umoznuje
pouze respondenttim, ktefi jiz nékdy nakupovali v prodejné Tesco Ceské Budgjovice.

Druha ¢ast je jiz vénovana nakupni atmosféie konkrétni maloobchodni jednotky, a sice

Tesco Ceské Budgjovice.

Pfed samotnym spusténim dotazovani byla provedena pilotdz dotazniku v menSim
okruhu 14 respondentti, na zaklad¢ néhoz probehly zavérecné tipravy, aby byl dotaznik

pro respondenty co moZna nejsrozumitelngjsi.

4.3.2. Vystupy z dotaznikového Setreni

Charakteristika skupiny respondenttt

Dotaznikového Setfeni se ucastnilo celkem 270 respondentii, z ¢ehoz 222 (82 %)

respondentt byly zeny a zbylych 48 respondentti (18 %) byli muzi.

Graf 1: Struktura skupiny respondenti dle pohlavi

-

1 Zena

H Muz

82%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejpocetnéjsi skupinou respondenti dle véku byla skupina lidi v rozmezi 21 -25 let,
tvofena 121 respondenty (45 %). Respondenti ve véku od 19 do 20 let tvotili 26% podil,
vékové rozmezi 26 — 35 let bylo reprezentovano 58 respondenty (21 %) a zbylych 22
respondentt (8 %) spadalo do skupiny mezi 36 a 50 lety.

Graf 2: Vékova struktura respondenti

L21-25
126-35
36 -50

45%

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti v ramci dotazniku taktéz uvadéli misto bydlisté. 143 respondentd
(53 %) uvedlo u této otazky jiné bydlisté nez Ceské Bud&jovice oproti zbyvajicim 127
(47 %). Z uvadéné nejpocetnéjsi vékové skupiny respondentii V rozmezi 21 — 25 let
pomérné vysoky pocet uvedl, Ze se jejich bydlisté nachazi mimo Ceské Bugjovice, kdy
se jedna predevsim 0 dojizdgjici studenty, tato skute¢nost ovSem nemad, vzhledem
k problematice analyzy vyrazn&j§i vyznam, protoze bez ohledu na bydlisté se v tomto

ptipad¢ stale jedna 0 pravidelné zdkazniky této prodejny.

Graf 3: Bydlisté respondenti

53% # Ceské Budgjovice

L Jiné

Zdroj: vlastni zpracovdani

Pokud budeme strukturu respondenti hodnotit z hlediska nejvy$siho dosazeného
vzdélani, 183 respondentt (68 %) uvedlo typ studia stfedni S maturitou, 86 respondentt
uvedlo vysokoSkolské, jeden respondent uvedl vyssi odborné. Jiny typ nejvysSiho

dokonceného vzdélani nebyl respondenty vybran.
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Nejcastejsi frekvenci nakupu, kterou uvedlo 161 respondenti (60 %), je jednou az
dvakrat tydné, mizeme tedy predpokladat, Ze se jednd 0 objemové mensi nakupy.
Druhou nej¢astéjsi uvadénou frekvenci nakupu bylo dvakrat az tiikrat do mésice, tuto
moznost zvolilo 60 respondenti (22 %), 36 respondentti (13 %) nakupuje 1x az 2x
do mésice. Pouze 13 respondentit (5 %) uvadélo jinou moznost frekvence, nez byla
uvedena. Z téchto 13 moznosti se nejcastéji objevovala varianta ,,3x — 4x tydné*, dale

také ,.kazdy den®, dva respondenti uvedli, Ze nakupuji dle potieby.

Graf 4: Cetnost nakupovani respondenti
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H1X - 2x mési¢né
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60%
H1X - 2x tydné

L Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéji uvadéna denni doba, vV ramci které respondenti nakupuji, se pohybovala
v rozmezi od 13 do 19 hodin odpoledne, tuto dobu zvolilo 228 respondenti (85 %).
Nejvyssi Cetnost vyskytu zaznamenala doba mezi 15 a 17 hodinou odpoledni, ktera byla
zvolena 107 respondenty (40 %). 70 respondentti ze zbyvajicich dotazovanych nakupuje
nejcastéji mezi 17 a 19 hodinou (26 %), 51 (19 %) mezi 13 a 15 hodinou, 14 (5 %)
Vv pozdé&jsich hodinach, 12 mezi 9 a 11 hodinou (4 %), stejny pocet dotazovanych mezi

11 — 13 hodinou (4 %) a pouze 4 respondenti (2 %) nakupuji mezi 6 a 9 hodinou.

Graf 5: Nejc¢astéjsi denni doba nakupi respondenti

40 %
o
26 %
19 %

2% 4% 4% 5 %
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hod hod hod hod pozdgjsich
hodinéach

Zdroj: vlastni zpracovdani
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Respondent jako nakupujici, co ho ovliviiuje

Tato cast se zabyva predevsim obecnym nazorem respondentli na prvky nékupni
atmosféry, zda je vnimaji, pfipadné jak moc jsou zdkaznici prodejny témito prvky
ovliviiovani.

Nejprve méli respondenti sami sebe charakterizovat, jako nakupujici. M¢li rozlisit,
zda se povazuji za ,,praktické nakupujici®, tedy za takové zakazniky, ktefi nakupuji to,
co potiebuji a kdy to potiebuji, nebo za zdkazniky, ktefi se pii nakupovani citi dobfte.
Ucelem této otazky bylo pozdgji zjistit, zda bude charakteristika respondenta, jako

nakupujiciho odpovidat jeho vnimani nakupni atmosféry prodejny.

Silng€jsi polovina, 158 respondentii (59 %) volilo tvrzeni oznacujici je za spiSe
praktické nakupujici. Druhé tvrzeni zvolilo 103 respondentl (38 %). Moznost ,,Jiné*
zvolilo zbyvajicich devét respondentd (3 %), Vjejich odpovédich se nejcastéji
objevovalo vyjadfeni, ze nakupuji neradi a Casto také, ze to nelze jednoznacné urcit,

napf. zalezi na nalad¢, ¢i na prabéhu celého dne, ¢i na aktualni finanéni situaci.

Ze 158 respondenti (59 %), ktefi zvolili prvni tvrzeni, a sice Ze se povazuji spise
za ,,praktické* nakupujici, bylo 42 respondentli muzi. Druhé tvrzeni bylo zvoleno pouze
5 muzi, ¢imz muzeme konstatovat, ze vét§ina muzii se povazuje za ,praktické
nakupujici. Z celkového poctu 214 Zen, které volily mezi obéma tvrzenimi, 116 zvolilo
prvni tvrzeni a 98 Zen oznacilo, Ze nakupuje rado. Tato Cisla od sebe nejsou natolik
vzdalena, aby bylo mozné sjistotou tvrdit, Zeizeny se povazuji prevazné

za ,,praktické* nakupujici.

Graf 6: Charakteristika respondentii jako nakupujicich

3%

H Rad/a nakupuji, pfi nakupovani
se citim dobfe.

I Jsem spiSe "prakticky"
nakupujici.

i Jiné

59%

Zdroj: vlastni zpracovdni
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V nasledujici otazce méli respondenti oznacit, které faktory jsou pro né pii nakupu
dilezité, mohli oznadit libovolné mnozstvi z faktort Vv nabidce. Cetnosti vybéru

jednotlivych faktorii zobrazuje graf nize.

Nejcastéji oznacovanym faktorem byla cena. Dulezité je povSimnout si, Ze pomérné
vysoky pocet respondentl, oznacil za pro n¢ dilezity faktor ,Prostfedi, atmosféra
jednotky*, které je svou Cetnosti tietim nejCastéji oznacovanym faktorem. Zajimavym
zjisténim je také to, ze vice respondentll povazuje za dulezity faktor pii nakupu znacku

maloobchodniho fetézce, oproti méné volenému typu maloobchodni jednotky.

Graf 7: Faktory, které jsou pro respondenta pii nakupu duleZité

Typ maloobchodni Sluzby nabizené
jednotky zakazniktim (napf.
(supermarket, cash back, finanéni
hypermarket sluzby...);

apod.); 3% (28 L
5 50 (4)1) ‘( )/ Jiné; 1 % (13)

Parkovaci plochy; —— Cena; 29 % (255)
6 % (51)

Znacka
maloobchodniho
fetézce (Albert, G .
Tesco, Penny...); nozstvi druhti
9% (82})] ) . ; zbozi na vyber;
Sluzby v okoli 20 % (180)

mista nakupu

(napt. dalsi Prostredi,

obchody, posta, atmosféra

pobocka banky...); jednotky;
11 % (97) 16 % (144)

Zdroj: vlastni zpracovani

Skuteénost, Ze prostiedi maloobchodni jednotky je spotiebiteli vnimano, potvrzuji
vysledné hodnoty nasledujici otazky, ktera se jiz ptimo doptavala na to, zda respondenti
vnimaji ¢i si v§imaji prostfedi neboli nakupni atmosféry prodejny pii nakupu (vzhled,
barevné feSeni interiéru, prezentace zboZi, persondl). Vysledky byly nasledujici:

e Ano — tuto moznost zvolilo 248 respondentt (92 %),

e Ne — tuto moznost zvolilo zbyvajicich 22 respondentti (8 %).
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Graf 8: Vnimani nakupni atmosféry
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Zdroj: vlastni zpracovdni

Pokud zohlednime pfedchozi otazku, tykajici se charakteristiky respondentd, jako
nakupujicich, je piithodné zdaraznit, ze z 22 respondentl (8 %), ktefi oznacili, Ze Si
nakupni atmosféry nevs$imaji, se 21 respondentd (95 %) povazuje za praktické

nakupujici.

U druh¢é skupiny respondenti, ktera zvolila, Ze si v§imé& nédkupni atmosféry — 248
respondentl (92 %) - toto jiz nebylo tak jednoznacné. 59 % této skupiny totiz zvolilo,
Ze se povazuje za ,,praktické” nakupujici a zbyvajici mensi ¢ast respondentti nakupuje
rdda. Ztohoto mlzeme vyvodit, Ze vnimani ndkupni atmosféry zdkaznikem neni
ovlivnéno tim, zda se jedna o ¢lovéka, ktery je praktickym nakupujicim, ¢i 0 ¢loveka,

kterého nakupovani bavi.

Z nize uvedeného grafu, vztahujiciho se K otdzce zamétené na rozsah vlivu, ktery ma
nakupni atmosféra na zdkaznika pfi ndkupu, miZzeme jednoznacné odvodit, ze nakupni
atmosféra ma vliv nato, jak se zakaznici citi pti nakupu, vzhledem k tomu, ze 146
respondenttl (91 %) pfipustilo vliv ndkupni atmosféry nato, jak se citi pii nakupu.
Velky vliv ptipustilo 118 (44 %) respondentt, vliv - ackoliv ne vyrazny - pfipustilo 128
respondentii (47 %). Ze je prostiedi spise neovliviiuje, se domniva 18 respondenti (7
%), zbylych 6 dotazovanych (2 %) odmita jakykoliv vliv prostfedi. Toto obecné tvrzeni
je dale rozpracovano, aby bylo mozné zjistit, které¢ prvky nédkupni atmosféry obecné

zékaznika ovliviiuji nejvice.
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Graf 9: Vliv nakupni atmosféry na to, zda se zakaznik citi pi'i nakupu dobfte

H Ano, prostfedni prodejny ma
7% 2% velky vliv na to, jak se citim pfi
nakupu.
4 Spise ano, ne pfili§ vyrazny
vliv.
47%
H Spise ne, prostiedi si prilis
nevSimam.

H Ne, prostfedi nema zadny vliv
na to, jak se citim pii nakupu.

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti se méli vyjadiovat postupné K nasledujicim osmi faktorim: stavebné
architektonické feseni samotné budovy prodejny (1), dostate¢na kapacita parkoviste
aorientace naném (2), dostupnost, kvalita a ¢istota nakupnich voziki/kosiku (3),
barevné feSeni interiéru prodejny (4), reprodukovana hudba/rozhlas (5), prezentace
(vystaveni) zbozi (6), rozmisténi regald, pultd, pokladen a dalsiho obchodniho zatizeni
(7) a obchodni personal (8). Tyto faktory méli respondenti hodnotit na skale od jedné
do péti, kdy hrani¢nimi body byla stanoviska ,,1 - Viilbec mne neovliviiuje a ,,5 - Velmi

mne ovliviiuje®.

Z nize uvedenych schémat lze vyvodit nésledujici: Dle souctu hodnot bodi, které
byly jednotlivym faktorim Vv dotazniku respondenty piidélovany, a zaroven také dle
grafickych schémat je mozné konstatovat, Ze prvky, které zdkazniky v ramci nakupni
atmosféry pfi nakupu ovlivituji nejvice, jsou faktory 3, 6, 7 a 8. Zejména u faktori 6, 7
a 8 respondenti velmi vyrazné volily druhou polovinu hodnotici stupnice. Zbyvajici
faktory jsou dle hodnoceni bud’ vyrovnané, ¢i se priklangji k méné vyraznému vlivu

na zékazniky.

Tabulka 3: Soucet bodového hodnoceni u jednotlivych faktori
Faktor 1 2 3 4 5 6 7 8

Suma bodt | 694 764 940 795 794 983 1003 1047

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 10: Mira vlivu jednotlivych faktori nakupni atmosféry na zakaznika
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6) Prezentace (vystaveni) zboZi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Postoje respondentii K nakupni atmosféfe prodejny Tesco Ceské Bud&jovice

Této Casti dotaznikového Setieni se Gcastnilo 244 respondentt, tito U filtracni otdzky
v prvni ¢asti dotazniku zvolili moznost, Ze jiz nékdy nakupovali v prodejné¢ Tesco

Ceské Budgjovice.

Frekvence ndkupii respondentli V této prodejné nebyla jednoznacna. Vyraznéji
prevySoval pouze vybeér moznosti ,,Mén¢ nez 2x mésicné*, kterou volilo 76 respondentt
(28 %), ostatni moznosti byly viceméné vyrovnané. Cast&ji nez 2x tydné nakupuje 24
respondentti (9 %), 1x — 2x tydné 49 (18 %), 2x — 3x mésicné 41 (15 %), 1x — 2x
mesicné 39 (15 %) a moznost ,,Jiné*“ zvolilo 41 respondentt. V ramci zvoleni mozZnosti
,Jiné“ se objevovaly odpovédi extrémniho charakteru, asice bud pouze né¢kolikrat

do roka ¢i naopak kazdodenng.
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Graf 11: Frekvence nakupi respondentii v prodejné Tesco Ceské Budéjovice

 Castgji nez 2x tydné
41 -2x tydné

L2 - 3x mésiéné

] - 2x mésicné

i Mén¢ nez 2x mesicné

H Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvadénych divodi pro nakup V této prodejné v ramci oteviené otdzky se nejcastéji

objevovaly odpovédi, které jsou nize sefazeny 0d nejcastéji uvadéné, tykaly se zejména:

¢ blizkosti prodejny bydlisti ¢i koleji,
¢ Siroky sortiment nabidky prodejny,
e non-stop prodejni doba,
e cenova uroven, tedy moznost levného nakupu,
e klubova karta Tesco,
¢ poloha prodejny, kterou maji zakaznici po cesté napf. ze zaméstnani domd,
e nabidka obleceni,
e piehlednost prodejny,
e parkovaci plochy a
e samoobsluZné pokladny.

Nyni se jiz respondenti vénovali jednotlivym prvkiim ndkupni atmosféry prodejny.

Architektonické fe$eni budovy prodejny

Nejprve se méli vyjadiit k architektonickému feSeni prodejny. Jak je mozné vydcist
z grafu nize, vétSina respondentt, 190 (78 %), se vyjadiila kladné, tedy, Ze se jim
architektonické feSeni prodejny libi. Zbylych 54 respondentt (22 %) jako diivod jejich
odpovédi uvadéli predevsim neosobnost, strohost, klasicnost vzhledu budovy, ktera

postrada originalitu. Respondenti vyuzivali ptizvisek jako ,krabice®, ,,bouda* apod.
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Vzhled mnozi pfirovnavali ke vzhledu skladu azminovany byly idle respondentt

studené barvy a nedivéra k nosnosti konstrukce budovy piedev§im v zimnim obdobi.

Graf 12: Spokojenost zakazniki s architektonickym ieSenim prodejny

-

OAno
78% ENe

Zdroj: vlastni zpracovani

Oblast vchodu
Vchod do budovy prodejny byl valnou vétSinou, a sice 82 % respondentli oznacen,

jakozto dostate¢né prostorny.

Nasledujici otazka se taktéz tykala oblasti vchodu, ale zabyvala se predevsim tim,
zda si zékaznici vybavuji avSimaji informaci asdéleni zvefejiiovanych V téchto
prostorach. VétSina respondentil, 174 (71 %), si nevybavuje udaje, které se nachazeji
Vv oblasti vchodu. Zbylych 70 (29 %) respondentii jako nejcastéj$i udaje, které si
vybavuji, zminili informace 0 zbozi nachazejici se Vv cenové akci, dale byla uvadéna
inzerce, oteviraci doba, informace 0 nabizenych pracovnich pozicich, sekce

»prodam/hledam* a informace o vérnostnim programu Club card.

Graf 13: Vybavuji si zakaznici udaje v oblasti vchodu do prodejny?

N
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71%

Zdroj: vlastni zpracovani

Parkovisté
Parkovaci plochy byly vétSinovou c¢asti respondentli oznaceny za dostacujici. Tuto
odpoveéd’ zvolilo celkem 227 respondentd (93 %), za nedostacujici povazuje plochy

parkovisté 17 respondentti (7 %). Stejné tak byl i vysoky pocet respondenti spokojen
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s ptistupem K nakupnim vozikiim V oblasti parkovisté. Pouhych 5 zakazniki (2 %)
nebylo spokojeno, Castym diivodem bylo nevyuzivani voziku, ale pouze nakupnich
kosikt, které jsou K dispozici uvniti prodejny. Tento faktor nebyl v obecné casti

respondenty povazovan, za takovy, ktery by je néjak vyraznéji ovliviioval.

Graf 14: Jsou parkovaci plochy dle zakazniku dostacujici?

7%

‘ Ano

H Ne
93%

Zdroj: vlastni zpracovdani

Graf 15: Vyhovuje zakaznikiim pfistup Kk nakupnim vozikam v oblasti parkovisté?

2%
‘ Ano
H Ne
98%

Zdroj: vlastni zpracovani

Nakupni kosiky/voziky

Tento faktor byl v pfedchozim obecném hodnoceni respondenty zatazen mezi ty,
které nané¢ maji vyraznéj$i vliv, proto je jist¢ pozitivnim zjiSténim, Ze vétSina
respondentti tvoiena 225 lidmi (92 %) oznadila dostupnost nakupnich kosiki a vozika

za dostacujici.
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Graf 16: Dostate¢nost mnoZzstvi a dostupnosti nakupnich kosiki/vozikia
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Ano

92% ’ = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyraznéjsi vétsina, 239 lidi (98 %), byla taktéZ spokojena s typem kosikt a vozikd,
které jsou V ramci prodejny vyuZivany. Nespokojeni zékaznici, 5 (2 %), zmifovali 2x
prilisSnou hloubku vozikl, a dale byla napf. jednou vyjadiena nespokojenost S novym

typem kosikd, které mohou byt tazeny nebo noSeny Vv ruce.

Graf 17: Jsou zakaznici spokojeni s typem nakupnich kosikii/voziki

2%
Ano

98% B Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Prostory prodejny a prodej

Vétsina respondentll se U otazek této oblasti vyjadfila, ze se jim vnitini stavebni
feSeni prodejny libi. Na otdzku zda se respondentovi vnitini stavebni feSeni libi,
odpovédélo 196 respondenti, 80 %, vybérem mozZnosti ,,SpiSe se mi 1ibi“. 32
respondentim se vnitini stavebni feSeni spiSe nelibi, 10 se naopak libi velmi a6

respondentt zvolilo moznost ,,Nelibi se mi“.
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Graf 18: Libi se zakaznikim vnitini stavebni FeSeni prodejny?

H Velmi
I Spise ano
80% i SpiSe ne

L Nelibi se mi

Zdroj: vlastni zpracovani

S rozestavenim obchodniho zatizeni (umisténi regalt, stojanti, chladicich a mrazicich
box1, velikost ulicek mezi regaly) v prodejné je taktéz vétSina respondentl spokojena,
takto odpovédélo 233 respondenti. Piipadnymi uvadénymi divody nespokojenosti
zbylych lidi byly naptf. obCasny problém projit Vv nékterych uliCkach, obzvlaste
Vv ptipadech, kdy se dostanou do styku s jinym zakaznikem, dale se zde objevovaly
reakce na nespokojenost s piesouvanim zbozi. S touto otazkou koresponduje i mnozstvi
respondentt, ktefi se kladné vyjadfovali K plynulosti nakupu Vv prodejné. Z grafu je
patrné, ze vétSina tvofena 157 respondenty (64 %) povazuje nakup za plynuly
S minimalnimi zdrZenimi. 60 respondentl (25 %) povazuje nakup za spiSe pterusovany.
Ke krajnim tvrzenim se pfiklanélo minimum dotazovanych, moznost ,,pferusovany

nakup“ zvolilo 7 respondenttl (3 %), za plynuly povazuje nakup 20 dotazovanych (8 %).

Graf 19: Hodnoceni plynulosti nakupu v prodejné

3% B PferuSovany nakup (Casta

zdrzeni)
B SpiSe prerusovany nakup
(obcasna zdrzeni)

Spise plynuly nakup (minimalni
zdrzeni).

64%

B Plynuly ndkup bez zdrzeni

Zdroj: vlastni zpracovdani

Pro srovnani je vhodné uvést v jakych dennich dobach nejcastéji respondenti, kteii
povazuji ndkup Vv prodejné za spiSe plynuly, tedy S minimalnimi zdrZenimi, nakupuji. Je
mozné fici, ze ackoliv vétSina respondentd, vyjadiujicich se k t€émto otazkam nakupuje
mezi 15 az 19 hodinou, coZ se dd povazovat za nakupni Spi¢ku, povazuji ndkup za spise

plynuly S minimélnimi zdrZenimi.
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Graf 20: Denni doba nakupi respondenti, povaZzujicich nakup za spiSe plynuly

hodinach; .
6% (9) 11- 13(2;)d, 4%

17 - 19:; / 13 - 15 hod;

250 (39) 18% (28)
15 - 17 hod: '

43% (67)

V pozdgjsich | | 6-9 hod; 0 % (1)/ 9- 11 hod; 4% (7)

Zdroj: vlastni zpracovdani

Vyvésné tabule

V prodejné jsou vyuzivany vyvésné tabule, jedna z otazek byla zaméfena na to, zda
jsou tyto tabule zékazniky vyuzivany K orientaci. Vé&t§i ¢ast dotazovanych, 145
respondentt (60 %), vyuziva tabule korientaci. 57 respondenti (23 %) tabule
nevyuziva a to z toho divodu, protoze se V prodejné vyznaji. Zbyvajici ¢ast tvorena 42

dotazovanymi (17 %) tabule k orientaci nevyuziva.

Graf 21: Vyuziti vyvésnych tabuli k orientaci

Tabule k orientaci vyuzivam,
diky nim se orientuji.

60% B Nevyuzivam tabule k orientaci,
v prodejné€ se vyznam.

B Nevyzivam tabule k orientaci.

Zdroj: vlastni zpracovani

Pultovy prode;j

Ackoliv je 193 zakaznikd (79 %) spiSe spokojeno S pultovym prodejem, velmi
spokojenych je pouhych 13 (5 %), oproti tomu spiSe nespokojenych zakazniki je 34
(14 %), velmi nespokojeni jsou 4 respondenti (2 %). Alarmujici skutec¢nost je, Ze mezi
divody nespokojenosti S timto druhem prodeje se z valné vétSiny objevuje nekvalita
potravin. Potraviny zde prodavané, tedy lahidky, uzeniny a syry se zdkaznikim zdaji
okoralé, nejsou pokladany za Cerstvé anespokojenost byla sméfovana i na personal,
ktery je dle zdkaznikii neochotny, nebo jsou jeho pocty nedostacujici a jsou ptic¢inou

dlouhého c¢ekani. Vzhledem ktomu, ze obchodni personal byl v ptedchozi casti
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na zékaznika pfi ndkupu, je nutné se na tuto oblast vyraznéji zaméfit.

Graf 22: Mira spokojenosti zakaznikii s pultovym prodejem

2% 5%
’ m Velmi spokojen/a
Spise spokojen/a
B SpiSe nespokojen/a
79%

= VVelmi nespokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovdani

Pokladny

Pocet otevienych pokladen ma vyrazny vliv na plynulost prodeje, proto je dulezité,
zda zdkaznici povazuji tento pocet za dostacujici. Z vystupll z této otazky mulzeme
odvodit, ze téméf polovina dotdzanych tvofena 112 respondenty (46 %) povazuje tento
pocet za spise dostateCny, coz je relativné pozitivni, ale toto tvrzeni ¢ekani nevylucuje.
Dalsich 68 (28 %) dotazanych piiznalo, Ze dlouho ¢eka Casto apocet otevienych
pokladen tedy povazuje za spiSe nedostacujici. 43 respondenti (18 %) povazZuje pocet
otevienych pokladen za dostate¢ny, oproti tomu 21 respondentd tvoticich 8 % ceka
dlouho témér pokazdé apovazuje tedy pocet otevienych pokladen za nedostatecny.
Cekéani at’ uz obCasné ¢i Cast&jsi, bylo pfiznano nejéast&ji mezi 15 az 19 hodinou.
Pticemz vétSina respondentli uvadéjicich dlouhé cekani témét pii kazdém nakupu
nakupuje nejcastéji mezi 17 az 19 hodinou.

Graf 23: Dostatec¢nost poctu otevirenych pokladen v dobé nakupu

B Pocet otevienych pokladen je dostatecny.

Pocet otevienych pokladen je spiSe dostatecny,
obcas ¢ekam dlouho.

B Pocet otevienych pokladen je spiSe
nedostatecny, asto ¢ekam dlouho.

B Pocet otevienych pokladen je nedostatecny,
témét pokazdé dlouho cekam.

Zdroj: vlastni zpracovdani
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Snizeni vytiZzenosti pokladen s personalni obsluhou by mély napomoct samoobsluzné
pokladny vyuzivané v prodejné. Cisla tykajici se vyuzivani téchto pokladen zakazniky

jiz nebyla tak jednoznacna.

Jak znazornuje graf nize, pomérn¢ podstatnd cast zakaznikli prodejny vyuziva
samoobsluznych pokladen vzdy - 41 respondentd (17 %) - nebo velmi Casto - 66
respondentt (27 %). Celkové se ale jedna 0 slabsi polovinu, dohromady 44 %. Zbyla
¢ast samoobsluzné pokladny vyuziva obcas - 93 respondentt (38 %) - anebo nikdy - 45
respondenti (18 %). Dlvodi pro nevyuzivani pokladen bylo hned nékolik. Mezi
nejcastéj$i patiila dopliujici odpovéd’, ze zdkaznici S pokladnami neumi pracovat
anechtéji zdrzovat ostatni tim, ze se to budou ucit. Pomérné Casto se objevovala
odpovéd’, ktera hovotila pfimo 0 strachu z této technologie, o strachu z chyby apod.
Nemalo zminovany byl ifakt, Ze zdkaznici nechtéji zdlouhavé vybirat z konkrétnich
druhii ovoce, zeleniny ¢i peciva, jejichzdruh si  po absolvovani celého nakupu jiz

nemusi pamatovat.

Graf 24: Cetnost vyuZivani samoobsluznych pokladen zikazniky

HVzdy
“I'Velmi Casto
H Obcas

H Nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani

Personal
S personalem obecné V prodejné je 81% vétSina respondentd spiSe spokojena. Daéle

byli respondenti tazani, zda personal prodejny vzdy vyhovél jejich pozadavkam.

Jak znazoriiuje graf nize, nejpocetngjsi Cast tvorena 96 respondenty (39 %) zvolila
tvrzeni, Ze personal vzdy splnil jejich pozadavek, stejné tak podstatnd ¢ast tvoiena 83
respondenty (34 %) ale zvolila tvrzeni, Ze rady personalu nikdy nevyuzila a z toho
divodu nemiize toto hledisko posoudit. 53 respondentt (22 %), taktéz nezanedbatelna
cast, oznacila, Zene vzdy byl jejich pozadavek ze strany persondlu splnén.
S nesplnénym pozadavkem ze strany persondlu se Casto setkdva 12 respondentt (5 %).

Jak bylo pfipomenuto diive, personal byl hodnocen jako faktor, ktery ma na zdkaznika
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nejvetsi vliv pii ndkupu ze strany ndkupni atmosféry, je tedy potieba se zaméfit na to,
pro¢ se zakaznici napersondl neobraceji a kdyby tak Ccinili castéji, zda by tato

skutecnost neméla pozitivni pfinos pro spokojenost zékazniki S nakupem Vv prodejné.

Graf 25: Mira spInéni poZadavku zakaznika personalem prodejny

H Ano pokazdé.
“INe vzdy splinl mtij pozadavek.

H Casto se mi stane, Ze personal
nesplni mlj pozadavek.

Nemohu posoudit, nevyuzila
jsem rady personalu.

Zdroj: vlastni zpracovani

Smyslové viemy pii nakupu

Tato Cast dotazniku je zaméfend na ty prvky ndkupni atmosféry, které maji ptimou
spojitost se smysly zakaznika. Jednat se tedy bude o0 barevnost prodejny, rozhlas

a hudbu v prodejné, osvétleni a teplotu.
e Osvétleni a teplota v prodejné

Mira osvétleni byla 225 respondenty (92 %) oznaena za adekvatni, ¢ili osvétleni

neni nepiijemné silné ¢i naopak nedostatecné.

Graf 26: Mira osvétleni v prodejné

1% 7%

' H P1ilis svétla

1 Adekvatni osvétleni

92% B Nedostatek svétla

Zdroj: vlastni zpracovdani

Podobné byla hodnocena teplota Vv prodejné, 214 respondentii (88 %) oznacilo
teplotu prodejny za vyhovujici, pouhych 24 (9 %) se domniva, ze Vv prodejné je pfilis

teplo a naopak 6 (2 %) povazuje teplotu vV prodejné za nizkou.
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Graf 27: Uroveii teploty v prodejné

10% 2%

Teplota v prodejné vyhovuje.
BV prodejné je pfilis teplo.

88% BV prodejné je zima.

Zdroj: vlastni zpracovani
e Barvy

Barevnost prodejny byla hodnocena vramci nékolika otazek. Nejprve méli
respondenti zhodnotit, zda si viibec v§imaji barev pouzitych Vv prodejné, po té jakym
zpuisobem na n¢ barvy vyuzité v prodejné puisobi. Pokud vystupy z téchto dvou otazek

skombinujeme, vznikne nize uvedeny graf.

Z grafu je mozné vyc¢ist zasadni rozdil. VétSina respondentl tvofend 136 respondenty
(56 % celkového poctu), ktetfi si barev V prodejné v§imaji, volila predev§im mezi
tvrzenimi ,,Barvy mi vyhovuji.“, kdy toto tvrzeni zvolilo 91 respondentd (37 %)
a,Barvy nevnimam.“, kdy toto tvrzeni zvolilo 35 respondenti (14 %). Dalsi
respondenti, ktefi si barev taktéz v§imaji, se vyjadfovali ke zbyvajicim dvéma tvrzenim.
6 z nich (2 %) oznacilo barvy za rusivé, 4 (2 %) se diky barvam citi v prodejné 1épe.
Naopak tomu bylo u druhé skupiny dotazovanych, ktefi si barev v prodejné nevs§imaji,
téchto respondenti bylo 108 (44 %). Pro ty bylo nejcastéji volenym tvrzenim ,,Barvy
nevnimam.“, které vybralo 92 respondenti (38 %). 14 (6 %) z této druhé skupiny
respondent  barvy vyhovuji, 2 respondenti volili mezi dvéma krajnimi tvrzenimi.
Vyvodit z toho 1ze nasledujici, podstatna ¢ast zakazniku si sice barev Vv prodejné v§ima
(136 respondentt), ale nalezne se Inemaly pocet z nich, nakteré tyto barvy nijak
nepusobi. Barevnost je faktor, ktery se d4 pomérné dobie vyuzit pii plisobeni

na psychiku zékaznika, jeho vliv by nemél byt opomijen.
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Graf 28: Vnimani barev zakazniky a jejich pisobeni na né

Viimate si barev v prodejné Tesco CB?
Ano (56 %) I Ne (44 %)
37 % 38 %
14 %
6 %

2% 0% (1) ‘O_l 29 0% (1)

a —
Jak na vas pisobi Diky barvam Barvy mi Barvy Barvy na mne
barvy v prodejné se v prodejné vyhovuji. nevnimam.  pusobi rusivé.

Tesco CB? citim lépe.

Zdroj: vlastni zpracovdani

Nedostatecna funkénost barev v prodejné je potvrzena i dalsi otazkou, ktera vybizela

zakazniky, aby oznacili veSkeré barvy, o kterych si mysli, ze se Vramci prostor

prodejny vyskytuji. Nejcastéji byly, jak je mozné vyc€ist z nésledujiciho grafu,

oznacovany barvy modrd a cCervend, jakozto hlavni barvy znacky maloobchodni

jednotky. U ostatnich barev byly jiz polty vyrazné niz$i. 79 krat byla oznacena zluta

barva, kterou je mozné nalézt hned pfi vchodu na prodejni plochu po pravé strané.

Zelena, ktera byla oznaCena 24 krat, se vyskytuje pouze v oddéleni ovoce/zelenina.

Nejcastéji uvadeénou barvou, kterd se nenachazela v zékladni nabidce, byla bil4. Tato

barva neni Vradmci prodejny vibec vyuzita, jako charakteristickd barva néjakého

odd¢€leni. Tato skute¢nost naznacuje, Ze respondenti vice méné nevédi, které barvy jsou

vyuzity U jednotlivych odd€leni a automaticky pocitaji S tim, Ze se zde musi objevit

barvy pouzité v ramci znacky Tesco.
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Graf 29: Barvy, které jsou dle zakazniku vyuZity v prodejné

20 1% 0%
8% m Cervena
B Modra
Zluta
B Zelena
® Fialova

Zeleno-mdora
Ruazova

Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Zaroven respondenti uvadéli, zda jim barvy jednotlivych oddéleni pomahaji v orientaci.

Odpovédi byly nasledujici:
= Ano — tuto moznost zvolilo 36 respondentt (13 % dotazovanych),
= Ne — tuto moznost zvolilo 208 respondentil (77 % dotazovanych).
e Hudba arozhlas

Hudebni kulisa je Vv prodejné hojné vyuzivana. Respondenti nani méli moznost
vyjadiit nazor ve smyslu, jak nané¢ hudba Vv prodejné Tesco ptsobi. Velice nizké
procento (2 % tvofend 6 respondenty) uvedlo, Ze na né hudba pisobi velice dobfe.
Oproti tomu vysoké procento dotazovanych, polovina z celkového poctu — 122
respondentit (50 %), uvedlo, Ze hudbu nevnimaji. U tvrzeni ,,Hudba na mne putsobi
rusive.”, mizeme nalézt vyssi procento (7 % tvofenych 17 respondenty) nez to, které se
nachazi utvrzeni ,,Pisobi namé velice dobie.“. Lze tedy obecné fici, ze polovina

respondentll hudbu vitbec nevnimad, druhé polovina ji sice vnima, ale témét 14 % z této

poloviny hudbu povaZzuje za rusivou.
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Graf 30: Vliv hudby na vnimani zakazniku

7% 2%

H Pusobi na mé velice dobre.
50% ® \/yhovuje mi.
“' Hudbu nevnimam.

H Hudba na mne ptisobi rusive.

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozhlasova reklama vysiland v prodejné je oproti hudbé vnimand vyraznéji, 152
(62 %) dotazovanych uvedlo, ze tuto reklamu vnima, pouhych 7 respondenta (3 %) ale
uvedlo, ze na zakladé ni obcas néco koupi. Zbylych 85 (35 %) uvedlo, ze rozhlasovou

reklamu vibec nevnima.

Graf 31: Vnimani rozhlasové reklamy zakazniky

3% B Ano, vnimam rozhlasovou
reklamu. Obcas na zakladé ni
néco koupim.

Ano, vnimam rozhlasovou
reklamu.

B Ne, nevnimam rozhlasovou
reklamu.

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4. Nakupni atmosféra maloobchodni jednotky

vybrané pro srovnani

Pro srovnani pojeti avyuziti ndkupni atmosféry Vriznych maloobchodnich
jednotkéach budou Vv této kapitole popsany predevsim zasadné odlisné prvky, které byly
vyuzity V jiné maloobchodni jednotce. Pro ucely tohoto srovnéni byla zvolena jednotka
hypermarket Globus v Ceskych Budgjovicich (dale jen ,,Globus®). V roce 2007 byla
nabidka maloobchodni jednotky Globus doplnéna diky zahdjeni provozu zde nové
vystavéného nakupniho centra Gécko. Pro vyssi objektivitu srovnani nebude nakupni
atmosféra nakupniho centra brana Vv potaz, srovnavana bude pouze nakupni atmosféra

prodejny Globus.
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Je dilezité pfipomenout, Ze oba vybrané fetézce jsou zaméfeny na jinou cenovou
strategii, kdy spolecnost Tesco usiluje 0 nejnizsi cenu natrhu av této oblasti za své
nejvetsi konkurenty povazuje fetézce Kaufland a Lidl. Globus razi v tomto sméru spise
agresivnéjsi cenovou politiku, piesto je ale spole¢nosti Tesco pocinani tohoto fetézce
taktéz sledovano. Srovnani nakupnich atmosfér tedy pfinese viditelné a vyrazné rozdily

V pojeti nakupni atmosféry (Kamworld.com, 2012).
Z pruzkumu ,,Supermarket, diskont & hypermarket 2012* vyplynulo nasledujici:

Nejvétsi procento domacnosti jmenuje jako své hlavni misto nakupu hypermarkety
Kaufland, ktery mad také mezi retézci nejlepsi cenové vnimani. Sortimentni nabidku,
Cerstvost @ kvalitu zbozZi a ndkupni prostiedi ocenuji zdakaznici nejvice v Globusu

(Drtina, 2012, s. 16).

Nakupni centrum, kterého je prodejna Globus soucasti, se nachazi v obchodni z6né
V bezprostedni blizkosti sidliStniho celku Vltava a disponuje dostatecnym mnozstvim
parkovacich mist. Dostupné je taktéz prostfednictvim meéstské hromadné dopravy,
Vv blizkosti se nachazi trolejbusova zastavka linky 9 Nakupni centrum Gécko. Na plose
hypermarketu, ktera ¢ini 19 500 m?, je mozné vybirat z 15 000 druht potravinatského
zbozi a 45 000 druhi nepotravinového zbozi. (Gécko, 2013; Globus, ©2001 - 2013)

Obrazek 20: Mapa obchodni zény, ve které se nachazi maloobchodni jednotka

Globus

Zdroj: Gécko, 2013
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Obrazek 21: Dispozi¢ni FeSeni maloobchodni jednotky Globus

Vst vstu
Zdroj: Globus, ©2001 - 2013

Na prodejni plochu muze zdkaznik vstoupit dvéma vchody, hlavnim a druhym
mens$im vchodem. Hlavni vchod je vybaven dvéma automatizovanymi dvoukiidlymi
branami. Na obrazku vyse je znazornéno dispozi¢ni feseni této maloobchodni jednotky,
taktéz se jednd 0 standardni obsluzny model. Hlavni ulice vede stfedem prodejny.
Cervené jsou na obrazku znazornény plochy, kde se nachazi akéni a v ptipadé zony
U hlavniho vstupu na prodejni plochu také sezénni zbozi. Tmavé oranzova barva
znazornuje potravinafsky sortiment, Zlutd oproti tomu vyznacuje plochy, Vramci
kterych je vystaveno nepotravinové zbozi. MiZeme pozorovat vyraznou podobnost
Vv dispozi¢nim feSeni obou prodejen, kdy po pravé strané od oblasti vchodu se nachazi
pfevazné sortiment nepotravinovy, podobné je situovan sortiment drogisticky a textil.
Vlevém hornim rohu miZeme Uobou jednotek nalézt sortiment peciva, ovoce
a zeleniny ataktéz syry auzeniny. Opét jsou tedy zakladni potraviny situovany
do strategicky nejvhodné&jsi oblasti. Zasadni rozdil 1ze spatfovat vV umisténi napojové
sekce, kterd se zde nachazi v zadni Casti pravé strany prodejni plochy, mrazenych
a mlé¢nych vyrobki a prodejniho pultu s uzeninami a syry. Vyraznym prvkem je vlastni
pekarna prodejny Globus. Nejenze mozny vhled ptimo do prostor pekarny muze
evokovat dojem stale Cerstvého pec€iva, dilezitym prvkem je i napt. vané pekarny, ktera

tento dojem piijemné dokresluje.
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Mezi slova oznacujici prvotni dojmy pii pohybu po prodejni plose mizZeme jisté
zaradit slova otevienost, prostor ¢i vzdusnost. Pfedev§im hlavni ulice jsou velmi Siroké,
pohyb po nich neni narusovan tim padem ani jinymi zakazniky, ani vystavenym ak¢énim
zbozim, vzhledem Kk tomu, Ze, jak ze schématu dispozi¢niho feSeni vyplyva, v hlavnich
ulicich toto akéni zbozi vystavovano neni. Nachdzi se zde pouze ziidka umisténé
reklamni stojany. K prezentaci zbozi nejsou vyhradné vyuzivany vysoké regély, Casto
muizeme pozorovat prezentaci Vramci nizSich paletovych ostravki, které jsou
rafinovan¢ kryty barevnym kartonem. Snizeni obchodniho zafizeni slouziciho
K vystaveni zbozi tak Vtéchto oblastech pfispiva Kk dojmu otevienéjsiho volngjsiho

prostoru a zaroven otevira rozhled po prodejné, ktery ptispiva ke snadné&jsi orientaci.

Ackoliv se jedna 0 pomérné rozsahlou prodejni plochu, obchodni zatfizeni a veskeré
zbozi je prehledné usporddano a srovndno. Orientovat se je mozné podle orienta¢nich
tabuli, které¢ jsou dostatecné velké, napadné a piehledné ajsou vyvéSeny pouze
na hlavnich rozcestich anaznacuji umisténi zbozi minimaln¢ ve ctyfech smérech.

Nézvy jednotlivych oddéleni a pultd jsou jasné viditelné.

Cely prostor prodejny je ladén do dvou zékladnich barev znacky Globus, a sice
do oranzové a zelené, pievlada oranzova. Barvy v tomto slozeni plsobi pfijemné, teple
a nekiiklavé. Barvy jsou zaneseny i do detaild nakupniho zafizeni, jakymi jsou napf.
listy pro umisténi cen na regalech. Obvodové stény prodejny nad regdly jsou vyvedeny
i v jinych barvach, nez ve dvou zakladnich, toto vSak neptisobi rusivé. Na sténach jsou
dale vyvéSeny tabule s grafikou sortimentu daného oddéleni a s nazvem tohoto oddéleni

ve 3D provedeni.

V prodejné je mozné poslouchat hudbu z rozhlasového vysilani. Je pomérné€ hlasita,
ale ne rusive, dale v prodejn€ nejsou vysilany reklamni rozhlasové spoty, tykajici se
zbozi nabizeného V prodejné. Osvétleni je jasné a dostacujici, teplota v prodejné se
nachdzi na pfijemné urovni.

Na prodejni ploSe se zdkaznik mutZze setkat Stechnikou ,,shop in shop* Vv ramci
nabidky spolecnosti Tchibo, kuriozitou je také umisténi regalu s nabidkou fezanych
kvétin a dale predevSim starSimi obcCany jisté¢ preferované odpocivadlo s mozZnosti

obcerstveni se vodou.
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Prodejna disponuje 35 pokladnami s personalni obsluhou. Zakaznici mohou zbozi
nakladat do nakupnich vozikt ¢i do ptiruénich nakupnich ocelovych kosiki. Jiné typy

tohoto zafizeni nejsou vyuzity.
4.5. Zhodnoceni hypotéz

Hypotéza ¢. 1: Nakupni atmosféra a jeji prvky jsou zakazniky vyrazné
vnimany.

Tato hypotéza byla potvrzena prostfednictvim skute¢nosti vyplyvajicich z vysledki
dotaznikové Setfeni. Prostfedi neboli nakupni atmosféra byla uvedena mezi prvnimi
tremi nejcastéji uvadénymi faktory, které jsou pro zékaznika pii nakupu dilezité. Stejné
tak vétSina dotazovanych respondenti uvedla, Ze si ndkupni atmosféry v§imaji. Tento
prvek také vyrazné pusobni nato, jak se zdkaznici pfi ndkupu citi. Potvrzeni této
hypotézy lze taktéz konstatovat na zakladé toho, Ze vétSina respondentli potvrdila,
ze nakupni atmosféra ma spiSe ¢i vyrazné vliv nato, zda se pii nakupu citi dobfe.
Nejvice jsou zdkaznici ovlivilovani faktory, mezi které fadime obchodni persondl,

rozmisténi regdlti pultd a dalsiho obchodniho zafizeni, dostupnost, kvalita a Cistota

nakupnich voziki/kosikl a prezentace zbozi.

Hypotéza €. 2: Zakaznici nepovazuji nakupni atmosféru za prioritni faktor
ovliviujici je pfi nakupu.

cena a mnozstvi druhti zbozi na vybér. Nakupni atmosféra byla v mnoZstvi zvoleni této
mozZnosti respondenty az na tfetim misté. Na zéklad¢ toho Ize tuto hypotézu povazovat
za potvrzenou. Nakupni atmosféra je sice povazovana za faktor s vyraznym vlivem, ale

naopak neni povazovana za faktor prioritni.

Hypotéza €. 3: VnéjSi prvky designu nakupni atmosféry vybrané

maloobchodni jednotky jsou zakazniky vnimany negativné.

Do vnéjsich prvki designu ndkupni atmosféry jednotky Tesco Ceské Budgjovice lze
v ramci dotaznikového Setfeni fadit architektonické feseni budovy, vstup do provozovny
a parkovaci plochy. Ackoliv vétSina respondentli nepovazuje architektonické feSeni
za nelibivé, neopomenutelné mnozstvi z nich zastdva opacny nazor. 54 respondentl se
vyjadfovalo kriticky k tomuto faktoru nakupni atmosféry. Vyzdvihovan byl predev§im

neosobni, strohy vzhled postradajici prvky originality ¢i libivosti.
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Oblast vstupu je vice nez 80% vétSinou respondentli povazovana za prostornou.
Piedpokladem tedy muze byt, ZeVtéto oblasti nedochazi k zbrzd’ovani pohybu
zakaznika, které by mohlo vést K jejich nespokojenosti. Komunika¢ni schopnost vchodu
uz tak neproblematickd neni. VétSina respondentii se vyjadfila, Ze si nevybavuje udaje
prezentované V oblasti vchodu. Ti, ktefi si nékteré udaje vybavili, jako piiklad nejcastéji
uvadéli vtomto prostoru prezentovanou nabidku zbozi Vv cenové akci. Z toho lze
vyvodit, Ze potencial pro komunikaci smérem Kk zakaznikovi v oblasti vchodu je, ale je

nutné tuto oblast pro zakaznika zatraktivnit.

Plocha parkovisté je dostacujici, to si mysli vétSinovy pocet respondenttl, stejné tak
i piistup k ndkupnim vozikim zakaznikim Tesca Ceské Bud&jovice vyhovuje. Bude-li
tato hypotéza hodnocena z pohledu nazoru vétSinového podilu dotazovanych osob,

nelze ji na zaklad¢ udaji ziskanych z Setieni potvrdit.

Hypotéza €. 4: Vnitini prvky designu nakupni atmosféry vybrané

maloobchodni jednotky nejsou dostateéné efektivné vyuzity.

Obchodnim zafizenim, se kterym ptichazi do styku prakticky kazdy zakaznik
prodejny Tesco Ceské Budg&jovice, jsou nakupni kosiky a voziky. Posuzovana musi byt
jejich kvalita, nezdvadnost, azda typ koSikli nebo vozikd zdkaznikim vyhovuje.
Mnozstvi a dostupnost tohoto prvku nékupni atmosféry je dle respondenti dostacujici,
stejn€ tak vyuzity typ. V prodejné se nachazi dostate¢né mnoZzstvi ptiru¢nich kos$ikd,
pfipadné varianty, kterou je mozné nést v ruce ¢i tdhnout za madlo. Tyto koSiky jsou
zhotoveny z plastu. Z hlediska udrzitelnosti jsou vhodnéjsi kosiky vyhotovené z kovu.
Jejich pofizovaci cena se ale pohybuje zhruba Vv rozmezi 200 — 400 K¢, coz je oproti

levné;jsi plastové varianté nevyhodou.

Pocet otevienych pokladen nemuze byt oznaen za idealni vzhledem k tomu,
7e pouze 18 % respondentii V ramci svych odpovédi tplné vyloudilo ¢ekani. Cekani
piipustilo zbyvajicich 82 % respondentil, Z nichZ vétsi €ast pfipustila pouze obcasné
¢ekani, tedy ne pravidelné. Opacny pomér panoval Vv oblasti vyuziti samoobsluznych
pokladen, kdy 18% menSina respondentidl tyto pokladny nikdy nevyuZila, Ize tedy fici,
7e vétsina zakazniki prodejny Tesco Ceské Bud&jovice vyuzila samoobsluznych
pokladen alesponi jednou. Stdle je ale vice téch, ktefi tak Cini pouze obcas. Tedy

efektivnost téchto pokladen by mohla byt vyssi.
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Barvy v prodejné efektivné vyuzity nejsou. VEtSi ¢ast respondentii se piiklonila
K tvrzeni, Ze barvy v prodejné nevnima a budou-1li pominuty hlavni barvy znacky Tesco,
respondenti nebyli schopni oznacit barvy, které jsou Vv prodejné vyuzity. Barvy tedy
nezanechavaji v respondentech vjem, ktery by jim napomohl si jejich pouziti vybavit
anejsou ani vyuzivany jako pomoc pro orientaci V prodejné. V jednotce, ktera byla
zvolena pro srovnani, je viditelna Gplné jina prace s barvami, barvy dé€laji z prodejny

mnohem piijemnéjs$i misto a vytvareji celistvou podobu a tvar prodejny.

Hudebni kulisa je Vv prodejné¢ vyuzivana, ale polovinou respondentli neni viibec
vnimdna, prestoze hudba muze navodit pfijemnou ndkupni atmosféru. Ve zvolené
jednotce pro srovnani je hudba mirn¢ hlasitéjsi, ale oproti Tescu zde neni vyuzita
rozhlasova reklama. Lze tedy obecné konstatovat, ze vzhledem Kk posouzeni téchto
prvki se zvolena hypotéza potvrzuje. Vnitini prvky designu prodejny by mohly byt
vyuzity efektivnéji.

Potvrzeni této hypotézy je doplnéno vysledky prizkumu realizovan¢ho agenturou
POPALI CE spole¢né s agenturou OMD. Vyzkum Retail In-store Marketing Manual totiz
odhalil, Ze mezinarodni maloobchodni sité ptikladaji nejvétsi dulezitost aspektu zvyseni
prodeje, coz je jejich primarnim cilem. ZlepSeni atmosféry na prodejné¢ v tomto
prizkumu oproti tomu ziskalo hodnoceni 0, kdy krajnimi body vyuzité hodnotici Skaly
byly 1 (nedulezity aspekt) az 5 (hodné dulezity aspekt) (Krofianova a Jesensky 2013).

Hypotéza ¢. 5: Globus lépe pracuje s prvky nakupni atmosféry, coz
prispiva k prijemnéjSimu prostredi v prodejné.

Tato hypotéza byla potvrzena na zékladé¢ pozorovéani V prodejné Globus. ZjiSténi
z tohoto pozorovani byla srovnana se situaci V Tescu. Globus skutecné pracuje
s n€kterymi prvky ndkupni atmosféry efektivnéji. Vyzdvihnout lze pfedevS§im praci
s barvami na prodejni plose, kdy Globus vyuziva pfevazné oranzovou a zelenou, barvy
své znacky, a tyto se objevuji i v nenapadnych detailech obchodniho zatizeni. Pohyb po
prodejni ploSe je bezproblémovy diky SirSim ulicim. Prostor prodejny plsobi celkové
oteviengj$im dojmem diky praci S rozmisténim a typem obchodniho zatizeni ur¢eného
K prezentaci zbozi. Tyto skuteCnosti ptispivaji ke zpomaleni pohybu po prodejné, ktery
je vniman spiSe jako prochézka piijemnym prostiedim. Velice pfinosné je umisténi

odpocivadla pfimo na prodejni plochu, coz navozuje dojem, Ze se zakaznici skute¢né
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mohou V prodejn¢ posadit a odpocinout si, zaroven toto pfispiva ke vnimani zajmu

0 zdkazniky ze strany prodejny.

4. 6. Navrhovana zlepseni

Je mozné fici, ze dle vystupt z dotaznikového Setieni je nakupni atmosféra vybrané
maloobchodni jednotky z pohledu vnimani zédkaznika povazovana za podstatny faktor.
Zakaznici si ji v§imaji a pfiznavaji, Ze na n¢ ma pti ndkupu pomérné vyrazny vliv, resp.
vliv nato, jak se pfi nakupu citi. Naproti tomu zakaznici, kteti nakupni atmosféru
nevnimaji, kterych je vyrazné¢ méné, jsou pievazné taci, ktefi sami sebe povazuji
za spiSe praktické nakupujici. Prvky ndkupni atmosféry, které maji, dle respondentt,
obecné nejvetsi vliv jsou takové, se kterymi piichazi zakaznik do styku ptimo, zpravidla
se nejedna o takové prvky, které nazikaznika pasobi subjektivnd. Radime sem
pfedev§im obchodni persondl, rozmisténi obchodniho zatizeni, prezentace (vystaveni)

zbozi a dostupnost, kvalita a ¢istota nakupnich voziki/kosikd.

Budova prodejny nebyla vétsinou respondenti hodnocena negativné, piesto vétsina
téch, kteti s budovou spokojeni nebyli, uvadéli strohost, neosobnost, vzhled blizky
budové skladu apod. Tuto oblast ale nelze, z pohledu spole¢nosti Tesco povazovat
vyhradné za véc estetickou, povaha budovy, vyuzitych materialt a vzhledu, je volena
také na zaklad¢ jinych, dalSich podminek, které je nutné respektovat, zejména cenu
vystavby, povahu prodejny jako takové napft. stoji-li samostatné ¢i jako soucast vétSiho
nakupniho celku, celkovou strategii prodeje fetézce apod. Kazdopadné za slabost
nakupni atmosféry lze povazovat tuto neosobnost zastoupenou vzhledem budovy,
vyuzitim a druhem barev, kdy zakaznici podvédomé barvy nevnimaji a nejsou schopni
urcit, které barvy jsou ¢i nejsou V prodejné vyuzity, nedostate¢nou komunikaci smérem
k zakaznikovi, kdy predevsim oblast vchodu nijak nekomunikuje k zakaznikim
a orientaci po prodejné, ktera neni dostate¢né podpofena smérovymi tabulemi. Ackoliv
prodejna nastavenim své nakupni atmosféry jasné komunikuje pfedevsim strategii nizké
ceny, otazkou je, zda je takovy pfistup bezpodminecné nutny. Obecné spotiebitelé
nizké hlading, dale je to mnozstvi druhli zbozi na vybér, vtomto sméru Tesco také
nezaostava. Tretim nejcastéji volenym faktorem bylo ale prostfedi/nakupni atmosféra,
kterou zaroven respondenti oznaCovali za faktor, ktery ma spisSe ¢i vyrazné vliv na to,

jak se v prodejn¢ pii nakupu citi.
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Oblast parkovisté nezaznamenala V podstaté zadné negativni postoje ze strany
zakazniku, at’ uz je fe¢ 0 kapacité parkovacich mist, ¢i 0 pfistupu K nakupnim voziktm.
Stejn¢ tak nelze cokoliv vytknout oblasti nakupnich voziki/kosikli. Zakaznici jsou
S touto oblasti spokojeni, to znamena, ze maji vzdy K dispozici dostateény pocet
funk¢nich a Cistych vozikl a kosikd, jejichz typ jim taktéz vyhovuje. Oproti jednotce
zvolené pro srovnani je piinosem novy typ koSikli predstavujici kombinaci mezi
kosikem piiru¢nim a pojizdnym, ktery je vhodny pro objemové nenarocné nakupy, ale
zaroven nezatézuje zékaznika a muze byt pohodlné tazen za madlo. Maloobchodni
jednotka Tesco tak vychazi vstiic | zdkaznikim, kteti maji zajem pravé na nakupech
takového objemu, ktefi zde nakupuji pfedev§im 1x — 2x tydné. Oproti tomu Globus

upfednostiiuje spiSe ndkupni voziky aptfedpokladd, Ze vétsi mnozstvi ndkupi je

24

Co se pohybu po prodejné tyce, zakaznici prodejny Tesco ho povazuji pfevazné
za spise plynuly. Zminuji ale minimalni az ob¢asna zdrzeni, coz znamena, ze zdrzeni
nejsou vyloucena. Prodejna Globus pohyb zdkaznikd rozmélnuje predevSim vyuZzitim
SirSich prostornéjSich ulic, pfedev§im Vv oblasti hlavniho proudu pohybu, kam navic

neumist'uje nabidku akéniho zbozi.

4.6.1. Navrh zlepsSeni: oblast vchodu

Vchod byl vétsinovou casti respondentli oznacen za dostateCné prostorny. Jak bylo
JiZ zminéno V Casti popisujici stavajici prvky nakupni atmosféry prodejny Tesco,
vchody resp. vychody se zde nachazeji dva, kazdy z téchto dvou vchodl disponuje
dvéma vstupy, vyuzitou technologii zde jsou posuvné dvete. Par téchto dveti se nachézi
pii vstupu do budovy, za kterymi nasleduje meziprostor a po té dal$i par posuvnych

dvefi pfi vstupu do prodejni mistnosti.
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Obrazek 22: Vchod do prodejny Tesco Ceské Budé&jovice v obdobi vystavby (rok
2005)

i RS

Zdroj: MENHIR CB s. r. 0., 2001 - 2005

V meziprostoru mezi pary posuvnych dveti je pomérné rozsahly volny prostor
lemujici hlavni proud pohybu zdkaznikli dovnitf a ven. Na sténdch meziprostoru se
nachdzeji tabule zminéné V kapitole popisujici ndkupni atmosféru. Uprostied této
chodby byvaji vystaveny reklamni tabule Vv poctu zhruba péti postavenych piimo
zasebou. Vyjdeme-li z dotaznikového Setfeni, vétSina respondentd uvedla, ze Si
nevybavuje Udaje prezentované Vv oblasti vchodu. Vchod dle nazoru autora disponuje
pomérné rozsdhlym prostorem, jehoZ potencidl neni dostate¢né vyuzit, nebo zpiisob,
kterym je vyuzit, neni pro zakazniky dostatecné atraktivni. V této oblasti bylo navrzeno

nasledujici zlepseni:

V ramci meziprostoru mezi vchody do budovy a do prostoru prodejny se doporucuje
nahradit nasténné tabule vyvésené na obvodovych sténach stojany s plochou vhodnou
pro prezentaci propagacnich materialt. Jednoduchy nastin navrhu dokumentuje

nasledujici obrazek.
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Obrazek 23: Navrh nového uspoiadani propagacnich materiali v oblasti vchodu
prodejny Tesco Ceské Budéjovice, smér pohybu do prodejny

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabule, jak je mozné vidét na obrazku, by byly prostorové natoc¢eny vice do zorného
pole zakaznikt a umistény blize k hlavnimu proudu pohybu, ne tak, aby omezovaly
v pohybu, ale aby dostatecné upoutaly zikaznikovu pozornost. Jejich pocet by byl
omezen, aby byl k dispozici dostateény prostor pro vhodnou prezentaci. Po pravé
atraktivnéjsi strané¢ by se nachazely predevsim tabule upozornujici na zbozi v cenové
akci. Vhodnou technologii by mohly byt stojany typu “A“ s klip-ramy a logo-panelem.
Navrh pracuje vV ramci propagacniho materialu s barvami znacky Tesco, moZna je ale
barevna variabilita, pficemz vzhledem Kk tuspofe nakladd by se natabule umistovaly
a tedy i ménily pouze materialy S konkrétnimi vyrobky v cenové akci. Barevny podklad
je upfednostiiovan oproti nynéjSimu bilému a neatraktivnimu podkladu, pficemz tento
podklad tabuli by byl neménny. Na levé strané by byly umistény tabule s informacemi
tykajicimi se inzerce, ¢i Club-card programu. Tabuli “Z naseho mésta“ se doporucuje
taktéz prezentovat ajeji obsah CcCastéji aktualizovat. Nachazely by se zde kratké
zajimavosti a aktuality, doplnéné o fotografie. Tyto tabule by byly umistény dale

od hlavniho proudu pohybu, idealn¢ do stiedu prostoru mezi dvéma vstupy V ramci
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jednoho vchodu a to z toho divodu, aby méli zékaznici moznost K tabulim pfistoupit,
pfipadné blize prozkoumat sdéleni a zaroven tak nebrzdili proudéni dalSich zdkaznikt
dovniti a ven. Jako vhodny typ pro tyto tabule se doporucuje tabule vétsich rozméra,
samostatné stojici, vV tomto piipadé se nedoporucuje vyuzit klasickych “A*“ stojani,
vhodnéjsi by byla rozmérové vétsi tabule, vhodnou variantou by byla tabule
oboustranna, jejiz obsah by byl pfistupny i1 zakaznikiim vychazejicim ¢i vchazejicim
druhou polovinou tohoto vchodu. Eventuelné by se Vv téchto prostorach mohl dale
nachazet napf. stojan s aktualnimi letaky. Toto zlepSeni by mohlo prodejné ptinést vyssi
atraktivitu oblasti vchodu, upozornéni na aktudlni denni akéni nabidku, dale by
napomohlo k obohaceni informacéni funkce oblasti vchodu a k zatraktivnéni povahy

prezentace téchto informaci, které by tak ptildkalo vyssi zajem zakazniki.

Kalkulace nakladua

Pro realizaci zlepSeni by byly vyuzity reklamni tabule v poctu 16 kust, 8 kust
vyuzitych v kazdém ze dvou vchodu, 4 na kazdé ze dvou stran daného vchodu a dale 2
— 3 kusy (dle rozméru) reklamnich tabuli ve stiedu kazdého vchodu, tedy 4 — 6 kust
téchto tabuli celkem. Pro odhad nékladd je misty vyuZito srovnani a nasledné

zpramérovani cen uvedenych v cenicich vybranych firem.

V nasledujicich kalkulacich nebude ptedpoklddano, Ze spolecnost jiz vlastni
a vyuziva reklamni tabule. Pro toto navrhované zlepSeni je mozné vybirat Z mnoha typl
reklamnich tabuli, uvedeny budou tii varianty Svyuzitim dvou typt zakladnich

reklamnich tabuli.
Varianta 1

V této varianté kalkulace nakladt se predpoklada vyuziti reklamni tabule ,,A* typu,

rozmér A1 a oboustranného reklamniho stojanu s klip-ramem na T podstavé, format Al.

Obrazek 24: Pouzity typ reklamnich stojanu

Zdroj: Sdra, s. r. 0. 2013
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Tabulka 4: Kalkulace varianty 1

cena v K¢ cena v K&
Polozka kalkulace pro celou
za kus
sadu
Primérna potizovaci cena 2205 36 720/16 ks
Reklamni tabule | sada barevnych podkladovych
typu ,A%, format | papirai po 10kusech (format A1) | ~44 288/2 ks
1’2‘::; Tisk reklamnich upoutavek
(16 ks) na akéni zbozi " 644716 ks
(format A2, 1 ks/stojan, cena pfi '
tisku 50 kust)
Oboustranné Poftizovaci cena reklamniho 4003 24 018/6 ks
Reklamni stojany stojanu
S k(:hi;?;i?f;g tT Tisk materiali pro prezentaci
p Al (format A2, 2 ks/stojan, cena pii 41,5 498/12 ks
(6 ks) tisku 50 kusti)
Celkem 6 595 62 168
Zdroj: Sara, s. r. 0. 2013, Cenik tisku 2010
Varianta 2

Tato varianta vyuziva odlisnych typt reklamnich stojanii. Misto stojanil typu ,,A*

jsou vyuzity jednostranné stojany sKlip-ramem naT podstavé pro prezentaci

u obvodovych stén vchodu astejny typ stojand ale v oboustranném provedeni pro

prezentaci na stiedové plose prostoru vchodu. Hlavni vyhodou nahrazeni ptivodnich

stojanil typu ,,A“ je, Ze se prezentovana akcéni nabidka bude nachéazet v urovni oci

zakazniki, predpokladem tedy je vét§i pozornost vénovana takové prezentaci, zaroven

také vyssi image takovéto prezentace.
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Tabulka 5: Kalkulace varianty 2

cena v K¢ cena v K¢
Polozka kalkulace pro celou
za kus
sadu
Jednos,tran.ne Prumérna potizovaci cena 2894 46 304/16 ks
reklamni stojany
s klip-ramem, Tisk reklamnich upoutavek
na T podstavé, na ak¢ni zbozi
format Al (format A2, 1 ks/stojan, cena pti 4L5 644/16 ks
(16 ks) tisku 50 kusti)
Obous:[ranpe Poftizovaci cena reklamniho 4003 24 018/6 ks
reklamni stojany stojanu
> l:ég;;i?eg rﬂfé:- Tisk materialt pro prezentaci
P Ai. (format A2, 2 ks/stojan, cena pii 41,5 498/12 ks
(6 ks) tisku 50 kusti)
Celkem 6980 71 464
Zdroj: Sara, s. r. 0. 2013, Cenik tisku 2010
Varianta 3

Tteti varianta kalkulace navrhovaného zlepSeni operuje S novymi typy reklamnich
prakticky nevyznamné, ale nabizi moderngjsi pojeti aimage prezentace. Nasledujici
obrazek dokumentuje vzhled vyuzitych typad reklamnich stojanti, kterymi je opét
jednostranny stojan S klip-raimem S odlisnym provedenim zakladny v poctu 12 kust
a dale je pro prezentaci na sttedové ploSe vchodu navrzeno vyuziti ty¢ového systému
pro 9 kusi plakati formatu A2 v poctu 2 kusi tohoto systému, jeden kus pro kazdy

ze dvou vchodu.

Obrazek 25: Vyuzité typy komunikaénich systému pro variantu 3 navrhovaného

zlepSeni

Zdroj: Sdra, s. r. 0., 2013
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Tabulka 6: Kalkulace varianty 3

Polozka kalkulace cenav Kéza | cenav K¢ pro
kus celou sadu
Jednostranné R ,
reklamni Prumérna potizovaci cena 2 959 35 508/12 ks
stojany s Kklip- : ) )
ramem, typ Tisk reklamfngh upf),utavek
UNI, formét _ naakeni zbozi y 415 498/12 ks
Al (format A2, 1 ks/stojan, cena pii
(12 kust) tisku 50 kusti)
TycCovy Pofizovaci cena systému 17 005 34 010/2 ks
systém Tisk materiald pro prezentaci
(2 kusy) (format A2, 18 ks/systém, cena 415 1 494/36 ks
pfi tisku 50 kust)
Celkem 20005,5 71510

Zdroj: Sdra, s. r. 0. 2013, Cenik tisku 2010

4.6.2. Navrh zlepsSeni: orientace a barvy v prodejné

Zamé&iime-li se na prostory prodejny, vnitini stavebni feSeni prodejny nebyla oblast,
v ramci které by se Vv dotaznikovém Setfeni objevovaly vyraznéjsi vytky, taktéz pohyb
po prodejné je zakazniky vniman jako spiSe plynuly s minimalnim zdrzenim, ¢i pohyb
S obCasnym zdrZzenim. Z odpovédi tykajicich se barev vyuzitych Vv prodejné je mozné
vyvodit, ze ackoliv si pomérné vysoky pocet zakaznikd barev vyuzitych Vv prodejné
v8§ima, vétSina Z nich nebyla schopné uvést vice barev V prodejné opravdu vyuzitych,
napt. barvy jednotlivych oddéleni. Dale bylo také uvedeno, ze valné Casti zakazniki
barvy nepomahaji v orientaci v prodejné. Vyvésné tabule vyuzité v ramci prodejny jsou
K orientaci vyuzivany pomérné vysokym poc¢tem zakazniki, ale objevuje se tu i nemalé
procento téch, ktefi je nevyuzivaji. Je nutné podotknout, Ze vyvésné tabule barevné
nekoresponduji S barvami jednotlivych oddé€leni. Barvy jsou pfitom velice G€¢innym

nastrojem zptijemnéni pobytu zdkazniki v prodejné.

Barvy vyvolavaji prijemné pocity. NV modernich prodejnach se cilené pouziva
urcitych barev — sveétlé pastelové tony nastenach, kde osvetlené motivy, lakované
sklenené desky nebo umélecky utvarené pismo upozorinuji na jednotliva oddéleni.
V oddéleni s cerstvym zbozim naproti tomu dominuji vyrazné barvy — zluté tony U syra,

Cervené U uzenin a modré u ryb (Moderni obchod 20104, s. 40).

Tyto udaje byly podkladem pro nasledujici navrh zlepSeni. Podstata tohoto navrhu

spo¢iva vV umisténi barevnych ukazatelii na okraje jednotlivych regéld, ato predevsim
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do oblasti hlavnich ulic prodejny. Tyto ukazatele by byly vyhotoveny V barvach
jednotlivych oddéleni anesly by taktéz nazev tohoto oddéleni, pfipadné Vv barvach
oddéleni, ale ve svétlejSim odstinu této barvy, aby ukazatele neplisobily V prodejné
prilis kiiklavé, ale aby byly jak na pohled pro zdkaznika pfijemné, tzn. napt. pastelové
odstiny, tak aby zaroven stale udrzovaly dojem jednotnosti S barvami jednotlivych
oddéleni. ZjednoduSenou grafickou podobu ndvrhu zobrazuji nasledujici obrazky.
Grafickd varianta ¢. 1 operuje S vyuzitim zékladnich barev znaCky Tesco, barevna

varianta €. 2 pracuje S vyuzitim barev, které¢ symbolizuji jednotliva odd¢€leni.

Obrazek 26: Graficka varianta orienta¢nich ukazateli pro prodejnu Tesco

Zdroj: Viastni zpracovdni

Obrazek 27: Graficka varianta orienta¢nich ukazateli pro prodejnu Tesco

Zdroj: vlastni zpracovdani
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Ukazatele jsou navrzeny tak, aby zdkazniky neomezovaly V pohybu, ale zéaroven

zvySovaly povédomé piehled 0 oddélenich v prodejné a jejich lokalizaci.

Prodejna neni labyrint, kde se zdkaznik proplétd mezi vysokymi regaly. Stity
na regalech, obrdzky nebo symboly sortimentu rovnéz usnadnuji orientaci (Moderni
obchod 20104, s. 40).

Ukazatele jsou jednoduché, jasné, zaroven maji atypicky tvar, ktery by mohl

pozornost zakaznika snadnéji piilakat.

Mnohem lépe funguji cisté prehledné vizualy, jednobarevné plochy, velké, snadno
., Citelné* obrazky. Dobre ucinkuji 1 atypické tiidimenziondlni objekty (Lelovicova,

2010, s. 12).

Toto feseni by mélo napomoci lepsi orientaci V prodejné. Pocet vyvésnych tabuli
nesouci nazvy jednotlivych oddéleni by mohl byt omezen a vyskytovaly by se vzdy jen
na hlavnich rozcestich. Barvy vyuzité u jednotlivych oddé€leni, korespondujici s barvami
ukazatell by se taktéz objevovaly na vyvésnych tabulich. Barevnost by tak byla ucelena

pro celou prodejnu a piispéla by tak ke snizeni dojmu “neosobnosti* nakupni plochy.

Timto by bylo mozné se vyhnout jednomu z nejvetsi rizik regalu, mezi néz patii
lokalni konkurence, chybny vybér, out-of-stock a pravé piehlednost. Pokud je zakaznik
nucen dany vyrobek hledat dlouho, mtize se nakupu vzdat. Je tedy dulezité dbat
najasnou orientaci, kterou mohou zajistit napf. ukazatele, které zvySuji pohodli pti

nakupu a pravdépodobnost spontanniho nakupu (Moderni obchod, 2009).

Kalkulace nakladt

Tabulka 7: Odhad kalkulace nakladua

PoloZzky kalkulace vynaloZené jednorazové

Cinnost Doba (v hod.) K¢
Konstrukce (zpracovani, zavedeni do sériové vyroby) 15 13 800,-
Manipula¢ni poplatky 500,-

PoloZzky kalkulace na jeden kus vyrobku

Cinnost K¢&/1 ks K¢/30 ks
Material (dle vyrobnich ploch m2) 2500,- 75 000, -
Vyroba 2500,- 75 000,-
Celkem 5000,- 164 300,-

Zdroj: Krejci 2013
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Obrazek 28: Technicky nakres ukazatele
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Zdroj: Krejci, 2013
4.6.3. Navrh zlepsSeni: pultovy prodej

V této oblasti je dle reakce zakaznikll nutné dbat predevsim na kvalitu potravin,
kterou mnozi oznacili vV ramci svych komentait za nedostacujici. Kvalita nabizenych
produktl, ale pfimo nespada do oblasti nakupni atmosféry, proto nebude dale
rozebirana. Pfesto je V ramci pultového prodeje nutné zaméfit se na personal, ktery byl
Casto oznaCovan za neochotny, ¢i nedostacujici k pokryti po¢tu zakazniku ve fronté.
Doporucuje se omezit hloubku sortimentu v ramci nabidky uzenin prostfednictvim
prodejniho pultu na nejcastéji nakupované polozky. Zbytek sortimentu se doporucuje
nabizet v balené formé&. Nabidka pultu by byla omezena, ale mensi mnoZstvi by mohlo

byt diky Cast&jSimu obménovani snaze udrzitelné vzhledem ke své Cerstvosti. Zaroven

by bylo omezeno ¢ekani u pultd na obsluhu.

4.6.4. Navrh zlepsSeni: zvyseni zajmu 0 samoobsluzné pokladny

74 % respondentt pfipustilo, ze U pokladen ¢eka dlouho, ato obcas ¢i piimo Casto.

Cekaci doba miize mit podstatny vliv nato, jak se zékaznici pfi nakupu citi a mize
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znechutit i nakup bez jinych komplikaci. Tuto ¢ekaci dobu by si zakaznici mohli zkratit

vyuzitim samoobsluznych pokladen.

Vyuzivani takzvaného ,,samoskenovani‘ se stdva v obchodé¢ stale Castéjsi zalezitosti.
Ackoliv odbaveni S vyuzitim této technologie trvd déle nez odbaveni provadéné
Skolenou pracovnici, pro zdkazniky je vSak dilezita subjektivné zkracend cekaci doba

(Moderni obchod, 2010b).

V ramci dotaznikového Setfeni vEtsi polovina, presné 56 % respondentil, oznacilo,
7e samoobsluzné poklady vyuziva obc¢as anebo nikdy. Bylo by tedy Gc¢elné zvysit zajem
zakaznikd 0 tuto technologii. Navrhem pro tuto oblast je umisténi samolepek na pasy
pokladen. Tento navrh zjednodusené¢ dokumentuje obrazek nize. Samolepky by byly
umist'ovany na pasy po sobé a dohromady by zdkaznikiim sd€lovaly vyzvu: ,,Necekejte,
vyuZijte samoobsluzné pokladny.“. Toto jednoduché sd€leni by bylo vyhotoveno
Vv barvach znacky Tesco. Doplitkkem této aktivity by byla nabidka uréitého benefitu pro
zakazniky, ktefi samoobsluznou pokladnu vyuziji. Tento benefit by mohl
k samoobsluznym pokladnam ptilakat itakové zakazniky, ktefi by sami od sebe
k pokladnam nepfisli, nebo maji z této technologie strach.

Moznosti, které nabizi moderni pokladna nebo zpiisoby prezentace a prodeje zbozi,
vychazeji ze Spickovych technologii a na zakaznika kladou jeden zakladni pozadavek:
musi byt ochoten — a schopen — tyto technologie vyuzivat. Prvni poZadavek znamenda pro
mnoho lidi prekondni psychické bariéry a strachu, Ze samoobsluzné zarizeni jednoduse

nezvladnou (Klanova, 2012, s. 36).

Diky darku by byli ochotni pokladnu vyuzit a naucili by se Sni pracovat, coz by
v budoucnu mohlo znamenat vétsi ochotu tyto pokladny vyuzivat. Pokud by nastala
situace, kdy by samoobsluzné pokladny nebyly obsazeny, a u pokladen s personalni
obsluhou by cekalo vé&tsi mnozstvi lidi, asistenti ze strany personalu by vyzvali
konkrétniho zékaznika, zda zn4 a pouziva samoobsluzné pokladny, piipadné zda si je
chce nyni s asistenci vyzkouSet se slibenym benefitem. Takovato aktivita by mohla byt
pfinosna ze dvou pohledl. Zékaznici by nabyli dojmu, Zze prodejna, reprezentovana
svymi pracovniky, projevuje skutecny zdjem 0 pohodli zakaznikli a m4 snahu aktivné
zkratit nutnou ¢ekaci dobu. Tomuto tvrzeni nahrava také skute¢nost, ze respondenti
vetsinove uvedli obchodni personal za faktor, ktery na né ma vyrazny vliv. Zaroven by

takovato aktivita mohla motivovat zdkazniky Sniz§im zdmem ¢i strachem
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z technologie samoobsluznych pokladen Kk seznameni se s nimi a k jejich naslednému
Cast&jSimu vyuzivani, které by piispélo ke snizeni doby ¢ekani.

Obrazek 29: Navrh samolepek na pasy pokladen

Zdroj: Lafantovd, ©1996 — 2012; vlastni zpracovini

Kalkulace nakladt

Prodejna disponuje 30 pokladnami s personalni obsluhou. Nakazdy posuvny pas
pokladny ptipadnou dvé sady samolepek, kazda po tfech kusech. Tedy 60 sad a celkové
180 kust nalepek. Jednotlivé nalepky se lisi rozméry, rozliSujeme nalepky rozmérového
typu 1, nesouci hesla ,,necekejte” a,vyzkousSejte” analepky rozmérového typu 2,
nesouci heslo ,,samoobsluzné pokladny*. Piedpokladem kalkulace je, Ze jeden metr
Ctverecni tisténé plochy odpovida ¢tyfem kusum samolepek typu 1 atfem kusim
samolepek typu 2. Na samolepky rozmérového typu 1 tak pfipada celkové 30 metrt
¢tverecnich tisténé plochy a na samolepky rozmérového typu 2 odpovida 20 ¢tvere¢nich

metra tiSténé plochy.
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Tabulka 8: Kalkulace nakladi vyroby samolepek a benefita

Tisk Cenaza m®tisku v K& | Cena celkem za 50 m?V K¢
Tisk samolepek, cena pii
) 350 17 500
10 m“a vice
Doprava kuryrni Praha — Ceské Budé&jovice
Ké&é/Km
sluzbou (147 km)
Doprava kuryrni sluzbou 10 1470
Pristaveni dodavky / 200
Benefit CenazalksvKe¢ Cena za sadu 3000 ks v K¢
Kli¢enka s Zetonem 3,20 9600
Celkem 450 28 770

Zdroj: Cenik tisku, 2013; Ceniky, 2013; Katalog reklamnich pfedmétit ©2006-2013
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5 Zaver

Nakupni atmosféra je stale se rozvijejicim novodobym ndstrojem zpiijemnéni
nakupu zékaznikti Vv prodejné. To, Ze se zdkaznik V prodejné citi dobie, Ze se mu
v prodejné libi, mize znamenat, ze Se do prodejny bude rad vracet, bude prodluzovat
dobu svého pobytu V prodejné a takovato prodejna ziské nejen roli prodejniho mista, ale
zaroven roli zprostfedkovatele urCitého zazitku z ndkupu. Nakupni atmosféra a jeji
provedeni je ale samoziejmé podiizeno celkové a marketingové strategii spolecnosti
provozujici maloobchodni jednotku ¢i fetézec maloobchodnich jednotek. Na zakladé
toho je mozné pozorovat riizné prvky nakupni atmosféry, rizné ptistupy K jejich vyuziti

a variabilitu v intenzité vyuziti t€chto prvku.

Prace se m¢la, v souladu se svym hlavnim cilem, jehoz naplnéni piedchézelo splnéni
cilu vedlejSich, vénovat analyze nakupni atmosféry vybrané maloobchodni jednotky
Z pohledu ceského spotiebitele a zpracovani doporuceni pro jeji piipadné zlepSeni.
Prostor byl taktéz vénovan zjisténi obecného nazoru na nakupni atmosféru a miru vlivu
tohoto faktoru na zakaznika pii nakupu. V ramci této obecné analyzy bylo zjisténo,
ze zékaznici prizndvaji vliv nakupni atmosféry nato, jak se pifi ndkupu citi a taktéz
nakupu. Z tohoto je tedy mozné usuzovat, Ze vyuZiti ndkupni atmosféry je rozhodné
oblasti, jejiz feSeni by nemélo byt opomijeno, jelikoz vhodné vyuziti prvkl, které

zakaznici zaznamenaji, miiZze mit pozitivni pfinos.

Pokud budeme chtit souhrnné hodnotit nakupni atmosféru zvolené maloobchodni
jednotky Tesco Ceské Budg&jovice, nazakladé zjisténych informaci je nutné fici,
7e odpovida strategii, ktera je nastavena Vv hypermarketech Tesco v ramci celého
tetézce, kdy prioritni je orientace na nizkou cenu na trhu. Této strategii jsou podruzeny
veskeré nané navazujici strategie a taktiky, vcetné pojeti a vyuziti prvki nakupni
atmosféry. Zjednodusen¢ ma hypermarket Tesco poskytnout moznost nakupu s velkym
vybérem zbozi Vcelkové niz§i cenové relaci nez konkurence. V  porovnani
s konkuren¢ni maloobchodni jednotkou jsou rozdily silné¢ hmatatelné, budova je stroha,
neni kladen pfiliSny diraz na vyuziti barev Vv prodejné, dale napt. prostory vchodu jsou
chudé a prilis nekomunikuji smérem K zakaznikovi. Nelze ale samoziejmé fici, ze by
Tesco Ceské Budéjovice oproti své konkurenci diky této oblasti ztracelo. Ano, analyza

nakupni atmosféry odhalila jednoduché nenaro¢né vyuziti nekterych prvka. Co je ale
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podstatngjsi, Tesco Ceské Bud&jovice je mistem prodeje pro uréity typ zakaznikd.
Analyza potvrdila, ze ve vétsing piipadi se 1ze (pouze S malymi odchylkami) ve vyuziti
prvklt nakupni atmosféry setkat viceméné S pozitivnim resp. ne negativnim
hodnocenim. Ackoliv obecné respondenti potvrdili, Ze ndkupni atmosféra pro né je
dilezitym faktorem pro nakup, ktery mé vliv nato, jak se pii ndkupu citi, cena byla
stale na prvnim misté S nejvyssi prioritou, za niz V tésném zévésu nasledovala Sife
sortimentu zbozi. Pokud nahlédneme do duvodu, které respondenti uvadéli pro nakup
v prodejné Tesco Ceské Budgjovice, v zadné z vypsanych odpovédi nenalezneme, Ze by
néktery respondent uvadel, ze v prodejné nakupuje kvili tomu, ze se zde citi dobfe,
nebo ze v prodejné panuje piijemna atmosféra, ptijemné prostiedi. Vétsina uvadénych
duvodu byla praktického charakteru, a sice blizkost prodejny, neomezena prodejni doba,
velky vybér zbozi, nizké ceny, toto byly nejcastéji uvadéné divody pro nakup Vv této
maloobchodni jednotce. Potvrzuje se tedy nasledujici tvrzeni: zdkaznikim valnd vétSina
prvkl nakupni atmosféry, vcetné intenzity jejich vyuziti, vyhovuje jednoduse proto, ze
do této vybrané maloobchodni jednoty jezdi predev§im z vySe uvadénych davodu.
Nemaji tak vysoké pozadavky na ndkupni atmosféru prodejny, aby je soucasny stav této
oblasti vyuzité Vv této prodejné nutil Kk negativnimu postoji. Maloobchodni jednotka

splituje standard, ktery od ni jeji zakaznici pozaduji.

Druhou stranou této mince je, zda a dojaké miry je dostate¢né se spokojit
S naplnénim standardu, ktery zdkaznici ocekdvaji. Ano, jisté to je, a vefejné dostupné
zebticky retailingovych spolecnosti to dokazuji, spolehlivym zdrojem vysokych piijmii.
Spolecnost ma Sirokou zékaznickou obec, ale v podminkach dne$niho podnikani v této
rychle se rozvijejici @ ménici se oblasti je vzdy a vzdy by také mél byt prostor pro nové
pfistupy, pro inovace, nové napady, kterymi lze zdkaznika prekvapit, zaujmout, ptilakat.
Obohaceni nakupovani o ur€ity zazitek. Opravdu je cenovéa orientace Stimto natolik
neslucitelna? Vesela (2013) v rozhovoru s Martinem Rychterem, jednatelem spole¢nosti
Spyron uvadi nasledujici:

Dulezité je, ze vysoka mira individualizace neni spojend S neumérnym navysovanim
ceny.

Proto byl v ramci prace vénovan prostor navrhiim, které by mohly do dle analyzy
méné efektivnich oblasti vnést novy piistup ¢i zlepSeni. Mezi takové oblasti byla

zafazena napf. oblast vchodu. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze zdkaznici si jen

malo vSimaji, potazmo pamatuji, informace zvefejiiované Vv oblasti vchodu. Vchody
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jsou pomérn¢ prostorné aje Skoda takovéto plochy dostatecné nevyuzit
a prostiednictvim  jejich efektivnéjSiho vyuziti nezpfijemnit atmosféru, kterd
na zakazniky dychne, kdyz do prodejny vchazeji. Tato skute¢nost byla podkladem pro
navrzené zlepSeni, Vramci kterého by byly do oblasti vchodu instalovany reklamni
tabule, které by svou povahou byly pro zédkazniky atraktivnéj$i a nabidly by zajimavé
zpestieni oblasti vchodu. Navrh pracuje S myslenkou umisténi reklamnich stojanti
do prostoru vchodu, kdy by byly pii sténach vchodu umistény tabule upozoriujici
predevSim na zbozi Vv cenovych akcich a ve stfedu vchodu by byly prezentovany
informace 0 nabidkach zaméstnani &i aktuality z mésta Ceské Budgjovice, dale napf.
novinky zavadéné ze strany spole¢nosti Tesco Stores, a. s., informace z oblasti
spolecenské odpoveédnosti apod. Navrh je zpracovan ve tfech variantidch, kdy kazda
jednotliva varianta pracuje S jinym typem reklamnich stojanti. Timto zlepSenim by byla
podpoiena jak prezentace zbozi V cenové akci, tak povédomi zajmu maloobchodni
jednotky potazmo Tesco Stores CR, a. S. 0své zékazniky a okoli, navic by vchody
ziskaly pro zdkazniky atraktivn€jSi moderni vzhled zpfijemnujici jejich ptichod

do prodejny.

Dalsi zlepSeni bylo zaméfeno jiz na oblast prostoru prodejni plochy, konkrétné se
kombinovala problematika vyuziti barev v prodejné a orientace zakaznikti na prodejni
plose. Korientaci Vv prodejné zakaznici pievazné vyuzivaji orientacnich tabuli
zavéSenych ze stropu prodejny, podstatnd ¢ast zdkaznikl se vV prodejné vyznd. Najdou
se ale i taci, ktefi tabule nevyuzivaji. Barvy vyuzité v prodejné nejsou zakazniky obecné
prili§ vnimany, toto vyplyva z dotaznikového Setfeni, kdy respondenti nebyli schopni
uvadet, které barvy jsou V prodejné vyuzity a trefili se vice méné pfedevsim Vv barvach
fetézce Tesco, tedy V Cervené amodré. Toto bylo podkladem pro navrh zlepSeni,
v ramci kterého by byly na prodejni plochu umisténé barevné ukazatele, které by vnesly
vice barvy do prodejny a zaroven by prispély K uceleni a zvyseni prehlednosti polohy
arozsahu jednotlivych oddéleni. Zajimavym zpestfenim a vyjadienim nového
originalniho pfistupu v problematice orientace na prodejni plose by byl atypicky tvar
ukazateld aodklon od vyuziti orienta¢nich tabuli, které by byly pouzity pouze

na hlavnich kiizovatkach.

Za malo efektivni je dale povaZzovéana oblast vyuZivani pokladen. Cekani u pokladny,
a sice obCasné az Casté, bylo uvadéno nejcastéji mezi 15 — 19 hodinou, kdy casové

rozmezi 17 — 19 bylo zarovenl uvadéno jako nejcastéjsi doba nakupovani. 8 %
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respondentu, kteti uvadéli dlouhé ¢ekani témér pii kazdém nakupu, nakupuje nejcastéji
pravé mezi 17 — 19 hodinou. Problematikou pokladen se prace zabyvala iV ptipadé
vyuziti samoobsluznych pokladen, jejichz vyuziti je V prodejné Tesco dostupné.
Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze pocet zakaznik, kteti technologii samoobsluznych
pokladen nevyuzili nikdy, anebo ji vyuzivaji obcas, prevysuje pocet téch, ktefi je
vyuzivaji vzdy atéch ktefi je vyuzivaji velmi Casto. Tyto tdaje byly podkladem pro
navrh zlepSeni, které se zabyvalo zvySenim poctu uzivatelli samoobsluznych pokladen.
Vyuzity by piitom byly nalepky na posuvné pasy pokladen s persondlni obsluhou, které
by vyzivaly respondenty, aby necekali ve fronté a vyuzili samoobsluznych pokladen.
Doplnénim tohoto zlepSeni by byl aktivni zdjem asistentli ze strany personalu prodejny,
ktefi by oslovovali zdkazniky stojici ve frontach, nabizeli by jim asistenci pii praci se
samoobsluznou pokladnou abenefit za jeji vyuziti, napt. kli¢enku S zetonem
do nakupniho voziku. Aktivita, provozovana piedevsim v prodejni dobé, kdy nakupuje
nejvetsi mnozstvi zékaznikl, by napomohla vys$Simu vyuzivani samoobsluznych
pokladen inapf. ze strany zakazniki, ktefi si V pouzivani této moderni technologie
nejsou jisti, odleh¢ila by zatéz na pokladny s personalni obsluhou, zkratila by tak
piipadné cekani zakaznikd atim by doslo ke zpiijemnéni atmosféry pro zakazniky.
Zaroven by tato aktivita zvysSila povédomi zakaznikl, ze prodejna ajeji personal

projevuje zajem 0 jejich pohodli a spokojenost pti nakupovani.

Pomineme-li navrhované zlepSeni, které by mélo pfinést vétsi pocet zakaznikd
vyuzivajicich samoobsluzné¢ pokladny, druha dvé zlepSeni vnasi novy pfistup
do pomérné rutinné vyuzivanych prvki nakupni atmosféry. Mohou nabidnout prostor
pro uvazovani 0 feSenych oblastech vV novych dimenzich. ZlepSeni oblasti vchodu krom
jiz stavajici prezentace akéniho zbozi piinasi do prodejny nadech zajmu 0 spolecnost
a okolni déni, prezentované informace mohou zdaraziiovat zajem spolecnosti Tesco
Stores CR, a. s. Voblasti spoledenské odpovédnosti. Zlepseni pro oblast orientace
a vyuziti barev Vv prodejné¢ nabizi odklon od béZzné¢ vyuzivanych orientacnich tabuli,
pfinas§i naplochu prodejny novy tvar, novy prvek aucelenou S$kalu barev
korespondujicich napf. pravé s barevnym usporadanim oddéleni. Nabidnout néco
nadstandardniho, neuspokojovat pouze stavajici potieby, ale taktéz vytvaret nové

a zakaznika potésit, ani takovato uvaha, by neméla v oblasti podnikani chybét.
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6 Summary and keywords

6.1. Summary

The diploma thesis on topic of “Shopping atmosphere of selected retail unit” was
developed in the framework of two main parts. The first of these two parts was
theoretical part — the literary research. This part of the work is primarily used for
charting and describing of the theoretical framework so as to be able to understand and
handle the practical part. For processing of this part the secondary sources was used in
form of publications, articles from magazines, websites and posts on these websites. In
the context of the literature search it is possible to become familiar with areas directly
related and consequential to the area, which analysis was at work entered through its

main objective.

The main aim of the work, whose fulfilment was linked with the fulfilment of the
secondary objectives, was the analysis of shopping atmosphere at selected retail unit
from the perspective of Czech consumers and the processing of recommendations for its
possible improvement. This analysis was carried out in the context of the second part of
this work, namely in the framework of own investigation. Hypermarket Tesco in Ceské
Budé&jovice was selected as the specific retail unit to analyze. The questionnaire survey
among customers was selected as the main method for the analysis and was made by an

online poll.

The respondents were addressed through paper flyers bearing an invitation to fill out
a questionnaire, including an internet address, on which the questionnaire has been
published. In addition, they were addressed through social networks. Data obtained
from a questionnaire survey was supplemented by information from the competitive
retail unit. The description of the usage of elements of the shopping atmosphere is used

to compare different usage within a different strategic direction.

The work confirms the fact that the shopping atmosphere is an area, which use is
subordinate to the strategic focus of the company. The shopping atmosphere is created
by the action of the environment of the retail unit, by the action of its main elements,
which are the design of the shop, the store layout, the presentation of goods, the
personnel and customers. The work analyzes the intensity and nature of the use of these

elements in the context of selected retail unit and reveals the extent to which the use of
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these elements satisfied customers and whether shopping atmosphere is affecting them
when buying. On the basis of these facts specific improvements was designed which
should help to raise awareness, to increase the efficiency in the framework of the

problematic areas and to make customers feel better when buying.

Own investigation reveals that the concept of the environment of the retail unit Tesco
Ceské Budgjovice is poorer compared to the competition, especially with regard to the
elements that more acts on the sensory perceptions. For example there isn’t too much
emphasis on the whole overall aesthetic appearance of the store, whether it's the
architectural solution, or the use of colour in the sales area. How public opinion survey
shows customers, although admitting that they are noticing shopping atmosphere and
that it has a significant impact on a purchase, they are still more focused on the more
practical point of view. The most important factors are generally considered the
following: factor of price, breadth of assortment, shopping atmosphere, services in the
area of the store and the brand of retail chain. The most influential factors which are
already falling directly into the area of shopping atmosphere was chosen business staff,
quality, cleanliness and availability of shopping carts/trolleys, the deployment of
commercial facilities and the presentation of the goods. This is actually more practical
point of view, which is confirmed by the fact that the main reasons for buying in this
shop were that the shop is located near the residence, unlimited opening hours, low
prices and a large selection of goods. By its approach company Tesco Stores, a. S.,

meets the standard that its customers expect in line with its budget-oriented strategies.

Although priority terms of customers are primarily channelled in this direction and
with most elements of the shopping atmosphere and its use were customers more or less
satisfied with, it is possible to find the areas that provide room for improvement. The
work is working with the idea that the market of retail companies is a fast-changing
market, which is necessary to monitor and long-term successful fulfilment expectations
of customers does not mean that there could not be room for new ideas and a new
approach which may surprise customer. For the use of colour in the sales area, focusing
on orientation on selling desktop an improvement was designed which operates with
installation of colour indicators on the shelves, which will contribute to reduce the
impersonality of sales space, synthesising the colour spectrum and will contribute to the

improvement of the orientation. To increase the efficiency of self-service checkouts
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an improvement was designed operating with stickers placed on the moving strips of
checkouts with a call for the use of self-service checkouts.

The staff of the shop would then urge customers standing in queues to try self-
service checkout for benefit, which would increase awareness that the shop is interested
in its customers. This improve would also reduce the pressure on the availability of
checkouts with personal service and would have increased the usability of the self-
service checkouts. The area of the entrance would be more attractive by a new approach
to the presentation of information, which would impersonate the entrance. Also
activities of the company could be highlighted as same as the interest in surroundings of
the shop. All improvements are also aimed at reducing the impersonality of the store,
which would help to ensure that customers would feel better in the shop that they would
spent longer time in the shop and that they would like to come back. The emphasis is on
the increase in the sense of the experience of shopping, which may not be as intense as
in the stores, which are not so much strategically focused on the price level, but still

should be considered crucial in today's business environment.

6.2. Keywords

For the diploma thesis following keywords were chosen:
e retail unit,
e shopping atmosphere,
e design of the shop,
e store layout,
e presentation of goods,
e personnel,
e customers and

e Questionnarie survey.
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Priloha 1: Dotaznik

Nékupni atmosféra maloobchodni jednotky

Dobry den, jmenuji se Bc. Iveta Golkova, jsem studentkou 2. ro¢niku magisterského studia JihocCeské
univerzity v Ceskych Budg&ovicich. V soucasnosti pracuji nasvé diplomové praci, kterd se zabyva
problematikou nakupni atmosféry vybrané maloobchodni jednotky, ardda bych Vas timto pozéadala
0 spolupraci v ramci dotaznikového Setfeni. Nize naleznete dotaznik, ktery obsahuje otdzky zaméiené
na vnimani nakupni atmosféry zékazniky a Vv druhé poloviné se jiz pfimo zabyva nakupni atmosférou
mnou vybrané konkrétni prodejny, asice Tesco Ceské Bud&ovice. Vénujte prosim pozornost
i pomocnym textim K otazkdm (jsou psané Sedym pisem pod znénim otazek), tyto pomocné texty Vas
budou v ptipadé potieby navadét ke spravnému vyplnéni dotazniku. Timto Vam velmi dékuji
zaspolupraci. (V. piipadé  potieby mne  mlzete  kontaktovat natomto  e-mailu:
golkovaiveta@seznam.cz)

* Required

Zacatek formulaie

Jak byste se charakterizoval/a jako nakupujici? *
Rad/a nakupuyji, pfi nakupovani se citim dobfe.
Jsem spise "prakticky nakupujici.

Other:

Jak ¢asto nakupujete? *

Nakupujete-li ¢astéji, nez je uvedeno v moznostech, do kolonky "Other" vypiste jak asto.
i

1xX - 2x mésicné

2X - 3x mésicné

1X - 2x tydné

Other:

V ramci jaké denni doby nejcastéji nakupujete? *

TN

6-9hod
9-11 hod
11 -13 hod
13- 15 hod
15 - 17 hod
17 - 19 hod

T Y Y YD

Vv pozdg¢jsich hodinach

Oznacte veskeré faktory, které jsou pro Vas pii ndkupu dilezité. *
Miizete oznacit vice odpovédi.

Cena
Mnozstvi druhil zboZzi na vybér

2 Druh maloobchodni jednotky (supermarket, hypermarket apod.)


mailto:golkovaiveta@seznam.cz

Znacka maloobchodniho fetézce (Albert, Tesco, Penny...)
Prostfedi, atmosféra jednotky

Parkovaci plochy

Sluzby nabizené zakaznikim (napf. cash back, finan¢ni sluzby...)

Sluzby Vv okoli mista nakupu (napfi. dalsi obchody, posta, pobocka banky...)

I 1 1 1 1 7

Other:

Vnimate nebo v§imate si prostfedi neboli nakupni atmosféry prodejny pti ndkupu (vzhled, barevné feseni
interiéru, prezentace zbozi, personal)? *

i
i

Ano,
Ne

Ma prostiedi (ndkupni atmosféra) prodejny vliv na to, zda se citite pfi nakupu dobie? *
i . . . .

Ano, prostiedi prodejny ma velky vliv na to, jak se citim pii nakupu.

SpiSe ano, ne pfili§ vyrazny vliv.

Spise ne, prostiedi si ptili§ nev§imam.
. . . .
Ne, prostfedi nema zadny vliv na to, jak se citim pii nakupu.
Vyjadiete pomoci $kaly, jak moc Vas pfi nakupu ovliviiuji nasledujici stimuly: Stavebné architektonické
feSeni samotné budovy prodejny. *

1 2 3 4 5

Viibec mne neovlivije ¢ € & Velmi mne ovliviiuje

Dostate¢na kapacita parkovisté a orientace na ném *

1 2 3 4 5
Vibec mne neovliviwje ¢ & & Velmi mne ovliviiuje
Dostupnost, kvalita a ¢istota nakupnich vozikt/kosikia *

1 2 3 4 5
Vibec mne neovlivije ¢ & & Velmi mne ovliviiuje
Barevné feseni interiéru prodejny *

1 2 3 4 5
Viibec mne neovliviiuje & ¢ { Velmi mne ovliviiuje
Reprodukovana hudba/rozhlas *

1 2 3 4 5

Viibec mne neovliviiuje & ¢ { Velmi mne ovliviiuje



Prezentace (vystaveni) zbozi *
2 3 4 5

Vibec mne neovliviiuje f" r‘ . {"  Velmi mne ovliviiuje
Rozmisténi regalt, pultl, pokladen a dal§iho obchodniho zatfizeni *

1 2 3 4 5
Vibec mne neovliviiuje f" r‘ . {"  Velmi mne ovliviiuje
Obchodni personal *

1 2 3 4 5

Vibec mne neovliviiuje {7 " Velmi mne ovliviiuje

Nakupovali jste nékdy v prodejné Tesco Ceské Budgjovice? *
i

i

Ano
Ne
Pohlavi *
Zena
Muz

Vek *
Vypiste Cislici.

Misto bydliste¢ *Vypiste ¢islici.
Ceské Budgjovice

Other:

Nejvyssi dokonéené vzdélani *

O Zakladni

i Y .
Stiedni bez maturity

i .
Stfedni s maturitou

. . ,
Vysokoskolské

.
Other:

Continue »

Cast dotazniku uréena pro zikazniky prodejny Tesco Ceské Bud&jovice.

Jak &asto nakupujete v Tescu Ceské Budg&jovice (dale jen ,,Tesco CB")? *

Cast&ji nez 2x tydné



1-2x tydné

2 - 3x mésicné

1 - 2x mésicné

M¢éné nez 2x mesi¢né

Other:

Z jakého diivodu nakupujete v prodejné Tesco CB? *
Uved’te

| 5

DS IS IS B

e o

Libi se Vam architektonické feseni budovy prodejny Tesco CB? *Pokud oznadite moznost "Ano",
vynechejte nasledujici otazku.

i
i

Ano

Ne

Z jakého diivodu se Vam nelibi architektonické feseni prodejny Tesco CB?

Uved'te.

=
| i

Myslite si, ze vchod do prodejny Tesco CB je dostatedné prostorny? *
-

i

Ano
Ne

Vybavite si alespoin piiblizné, jaké udaje ¢i informace jsou wuvedeny Vv oblasti vchodu
do prodejny? *Pokud zvolite moznost "Ne", vynechejte nasledujici otazku.

i
i

Ano
Ne

Jaké tdaje ¢i informace si vybavujete?
Uved'te



Jsou podle Vas parkovaci plochy u prodejny Tesco CB dostadujici? *

C Ano

Ir-‘Ne

Vyhovuje Vam pfistup k ndkupnim vozikim Vv oblasti parkovi§té? *
Pokud zvolite odpoveéd’ "Ano", vynechejte nasledujici otazku.
i

Ano

Ili-‘Ne

Z jakého diivodu Vam nevyhovuje ptistup k ndkupnim kosikim v oblasti parkovisté
Uved'te.

i“

Je mnozstvi a dostupnost nakupnich kosiki/voziki v Tescu CB dosta¢ujici? *

C Ano

1'-‘Ne

Jste spokojeni s typem nakupnich kosiki/vozikii vyuzivanych prodejnou Tesco CB? *
Pokud oznacite moznost "Ano", vynechejte nasledujici otazku.
-

Ano

Ir-‘Ne

Z jakého diivodu nejste spokojen/a s typem nakupnich kosikt/vozikil vyuzivanych prodejnou Tesco CB?
Uvedte.

-



Libi se Vam vnitini stavebni feSeni prodejny? *

i .
Velmi
Spise ano

i
Spise ne

i

Nelibi se mi

Vyhovuje Vam pocet otevienych pokladen v dobé nakupu? *

i .

Ano, je dostatecny.

SpiSe ano, obcas cekam dlouho.
-

Spise ne, ¢asto ¢ekam dlouho.
-

Ne, témét pokazdé dlouho ¢ekam.

Jak Gasto vyuzivate samoobsluznych pokladen v prodejné Tesco CB? *
Pokud oznacite jednu z moznosti "Vzdy", ,,Velmi ¢asto® nebo ,,Obc¢as®, vynechejte nasledujici otazku.

O Vzdy

Velmi Casto
O Obcas
O Nikdy

Pro¢ nevyuzivate samoobsluzné pokladny?
Uved'te.

< | i

Jak byste charakterizoval/a osvétleni v prodejné Tesco CB? *
Prilis svétla
Adekvatni osvétleni

Nedostatek svétla

Vsimate si barev pouzitych v prodejné Tesco CB? *

i
i

Ano
Ne

Oznadte barvy, 0 kterych si myslite, Ze se v prodejné Tesco CB vyskytuji. *
Muzete oznacit vice moznosti, pfipadné do kolonky "Other" vypsat jiné barvy, které nejsou uvedeny
V nabidce.



Cervena
Modra

Zelena
Fialova

Zluta
Zeleno-modra
Razova

Other:

Pomahaji Vam barvy jednotlivych oddéleni v orientaci? *
i

i

a1 1 71 1 1 7

Ano
Ne

Jak na Vs puisobi barvy vyuzité v prodejng Tesco CB? *
i .
Diky barvam se Vv prodejné citim lépe.
i . .
Barvy mi vyhovuji.
. o
Barvy nevnimam.
. P
Barvy na mne putisobi rusive.
Vyuzivate k orientaci v prodejné Tesco CB vyvésné tabule? *
. . S
Ano, diky nim se orientuji.
Ne, v prodejné se vyznam.
Ne, nevyuzivam je.
Jak na Vs piisobi hudba v prodejné Tesco CB? *
i .
Pusobi na me velice dobte.
i N
Vyhovuje mi.
. o
Hudbu nevnimam.
. .
Hudba na mne pisobi rusive.

Vnimate rozhlasovou reklamu v prodejné? *

i
i

Ano, vnimam ji. Obcas na zaklad€ ni néco koupim.
Ano, vnimam ji.
Ne, nevnimam ji.

Vyhovuje Vam teplota v prodejné Tesco CB? *

Ano, vyhovuje.



Nevyhovuje, v prodejné je pfilis teplo.
Nevyhovuje, v prodejné je zima.

Vyhovuje Vam rozestaveni obchodniho zatizeni v prodejné Tesco CB napi. umisténi regald, stojand,
chladicich a mrazicich boxu, velikost uli¢ek mezi regaly? *
Pokud oznacite "Ano", vynechejte nasledujici otazku.

i
i

Ano
Ne

Z jakého diivodu Vam nevyhovuje rozestaveni zbozi?
Uved'te.

5

=]
| i

Jak byste charakterizoval/a uroven plynulosti nakupu v prodejné Tesco CB? *

.

Plynuly nakup bez zdrzeni.
.

Spise plynuly nakup (minimalni zdrzeni).
i

Spise prerusovany nakup (ob¢asna zdrzeni).
i

PferuSovany nakup (Casta zdrzeni).

Jak jste spokojen/a s pultovym prodejem zbozi (lahiidky, syry, maso apod.) v prodejné Tesco CB? *
Pokud oznacite moznosti "Velmi" ¢i "SpiSe ano", vynechejte ndsledujici otazku.

r .
Velmi
i
SpiSe ano
i
SpiSe ne
i

Velmi nespokojen/a

Z jakého divodu nejste spokojen/a s prodejem zbozi U pultii?
Uvedte.

| 2

Jak jste spokojen/a s personalem prodejny Tesco CB? *



Velmi
Spise ano

Spise ne

T D

Velmi nespokojen/a

Vyhovél personal prodejny Vasim pozadavkiim? *
i

Ano, pokazdé.

Ne vzdy splnil mtj pozadavek.

Casto se mi stane, Ze personal nesplni milj pozadavek.

TN

Nemohu posoudit, nevyuzil/a jsem rady persondlu.

« Back Continue »

Dotaznik potvrd’te tlac¢itkem "Submit". Dékuji Vam za spolupraci.

« Back ‘ Submit ‘

Zdroj: vlastni zpracovani



