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1 Uvod

V dnesni dobé¢ je dulezité a zaroven velmi slozité udrzet si spokojeného
zakaznika. Zakaznikovi museji byt splnéna vSechna jeho ptani a pozadavky. Staci jen
kousek a ze spokojené¢ho zdkaznika se mize rdzem stat zdkaznik nespokojeny. Co se
stane, pokud neptjde prodejna s dobou a nebude inovovat ¢i zdokonalovat své sluzby?
Na dne$nim trhu je pro zédkaznika spousta jinych moZnosti a miize nam snadno utéct ke
konkurenci.

Tématem této bakalaiské prace je analyza spokojenosti zakaznika vybrané
maloobchodni prodejny a s celkovym nakupem po provedenych stavebnich upravach
a zmé&nach vnitiniho uspotadani v prodejné. Zkoumanym subjektem je v tomto piipade
prodejna Trefa Kamenny Ujezd. Tuto prodejnu jsem si vybrala, protoZe v ni pracuji
nékolik let a prostfedi prodejny je mi tedy dobie zndmo. Téma bakalafské prace jsem
zvolila z navrhu vedouci prodejny, ktera mé pozadala o zhodnoceni spokojenosti
zékaznika s prestavbou prodejny.

V prvni Casti bakalafské prace se budu vénovat zpracovani poznatkli z odborné
literatury. Druhou c¢ast zaméfim na obecnou charakteristiku zkoumaného subjektu
a dotaznikové Setfeni. Charakteristika zkoumaného bude obsahovat informace o firmé
Jednota, spotiebni druzstvo Ceské Budgjovice a jeho provozované siti prodejen Trefa,
dale struénou charakteristiku obce Kamenny Ujezd a informace o prodejnd Trefa
Kamenny Ujezd. Dotaznikové Setfeni budu provadét osobnd piimo v maloobchodni
jednotce. V dotazniku se zaméfim piedev§im na spokojenost zakaznika s provedenymi

stavebnimi pravami. Na zaklad¢ téchto informaci vypracuji ndvrhy opatieni.



2 Literarni reSersSe

2.1 Obchod

Je malo Cinnosti, které maji vétsi vyznam pro rozkvét spole¢nosti, nez obchod.
Klicem veskeré obchodni ¢innosti je jiz od nejdavnéjSich dob vyména. Lovci
vyménovali maso zvirat, které ulovili, za ostépy nebo zrni. Vyména zbozi, jako

Zatimco v davnych dobach Elovek tézil nerosty, lovil zvéf nebo obdélaval piidu,
dnes jsou nutné jiné Cinnosti k tomu, aby se mohla uskute¢nit vyména v moderni
spolec¢nosti. Obchod zajisStuje ¢asovy a prostorovy uzitek tim, Ze umoZziuje pohyb zbozi
a sluzeb z mista vzniku na misto prodeje a spotieby.

Obchod a obchodni vztahy ve znaéné mife zavisi na atmosfére diivéryhodnosti
a také na specializovanych ¢i individudlnich znalostech. Obchodni aktivita vyZaduje
¢as, namahu 1 zvlastni informace umoznujici jednotlivciim, aby posunovali své nadéje
v urcité firmé¢ (Novacek, M., 1997).

Vyvoj lidské spolecnosti je od pradavna spojen s délbou prace a jeji postupnou
specializaci. I kdyz ptivodni formy délby prace byly velmi jednoduché, o to piehlednéjsi
byly jeji dusledky: vyména vyrobkl, casem zprostfedkovand zbozim s obecné
uznavanou hodnotou a penézi. Vzajemné ekonomické vazby postupné nartstaly,
vznikla potieba prostiednika ekonomickych transakci — vznika obchod.

Dnes se obchod vétSinou jevi jako véc zcela samoziejma, protoze s nim vSichni
piichazime do kontaktu a jsme Casto piesvédCeni, Ze bychom véci uméli délat 1épe.
Oc¢ snadnéjsi je radit zelinafi ,,v nasi ulici, o to obtiznéjsi je sledovat napf. proces fizeni
nakupu, prodeje a rizné cesty zboZzi ve velkych fetézcich ¢i v zahrani¢énim obchodé
(Prazska, L. —Jindra, J. a kol. 1997).

Obchod je otevienym systémem: ziskava své vstupy ze SirSiho systému
a transformuje je na vystupy, které jsou nabizeny rliznym zakaznikim (Cannon, T. -
Shaw, S. 1992).
pojeti nakup a prodej zbozi a sluzeb mezi ekonomickymi subjekty — dodavateli

a odbérateli. Kromé toho obchod ptedstavuje i1 ¢innosti, pti kterych se neobchoduje se



zbozim, ale se sluzbami. Jako piiklad uvadéji prodej fyzickych, organizacnich ¢i
informac¢nich ukonl, napf. rezervace zbozi, Uprava velikosti, montdz, uvedeni
do provozu, pronajem piedméti, prodej pobytd, dopravnich ukont, osobni sluzby,
prodej bankovnich produktii apod.

Uzavienim obchodu vykro¢ime smérem dlouhodobého vztahu k zidkaznikovi.
Investice, kterou jsme vlozili do ziskani zadkaznika, se ndm zpravidla zuroc¢i teprve
opakovanym obchodem (Bures, I., 1998).

Obchod je specificka lidskd ekonomickd c¢innost obecné charakterizovana
existenci zbozni vyroby a v ramci ni sménovani zboZi tj. uzitnou hodnotou a hodnotou.

Historicky je vznik podniku podminén spolecenskou dé€lbou prace — vyc¢lenénim
samostatné zeméd¢élské ¢innosti, samostatné femesIné Cinnosti a vyclenénim samostatné
smeénné ¢innosti zprostiedkujici vyménu vyrobkl. Spolecenskou délbu prace doprovazi
rust spolecCenské produktivity prace, rast objemu produkce, kterd zCasti mize byt

nabidnuta k prodeji (Hes, A. — Kroc, S. — Regnerova, M. — Vasko, J. 2002).

2.1.1 Funkce obchodu
Cimler, P. — Zadrazilova, D. (2007) spole¢né s Prazskou, L. — Jindrou, J. (1997)
se shoduji, Ze rozvoj obchodnich ¢innosti a instituci souvisi se zvySovanim naroc¢nosti
jednotlivych partnerti na jejich uroven. Obecné shrnuji tyto pozadavky do souboru
objektivizovanych funkci obchodu:
a) Pfeména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky), odpovidajici potiebdm a nakupnim zvyklostem zakaznik.
b) Prekonani rozdili mezi mistem vyroby (dodavatele) a mistem prodeje
(odbératele).
c) Piekonani rozdili mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu zbozi.
d) Zajistovani kvality prodavaného zbozi.
e) Iniciativni ovliviiovani vyroby co do sortimentu, ¢asu, mista a mnozstvi
a ovlivilovani poptavky.
f) Zajistovani racionalnich zasobovacich cest scilem snizit prodejni cenu
ve vztahu k trovni zasobovani.

g) Zajistovani rychlejsi thrady dodavatelim.

10



Hes, A. — Kroc, S. — Regnerova, M. — Vasko, J. (2002) povazuji za obecné
a specifické funkce obchodu piedevsim:

a) funkce smenna jako funkce obecna piesahujici nami vymezeny systém vnitiniho
obchodu. Obecné se sménnd funkce promitda do vSech dodavatelsko
odbératelskych vztahti; urcitd specifi¢nost je ve sménném vztahu prodavajici —
zakaznik na konci reprodukéniho kolobéhu, po némz je zbozi urceno ke konecéné
spotiebg;

b) funkce spojovaci, ktera je jako propojeni vice centralizované a vice
koncentrované vyroby s prostorové rozptylenou a decentralizovanou spotitebou;

C) funkce preklenovaci, ktera piedstavuje:

- pfeménu absolutné 1 relativné uzkého vyrobniho sortimentu na Siroky
sortiment obchodni;

- preklenuti mist vyroby a mist spotieby a dosaZzeni rovnomérnosti
a vyrovnanosti nabidky;

- preklenuti ¢asového nesouladu vyroby a spotieby k dosazeni pohotovosti
prodeje, rovnomérné a dostatecné celoro¢ni nabidky;

d) funkce hodnototvornd vyplyva z ekonomického charakteru obchodnich ¢innosti
a predstavuje:

- tvorbu a realizaci hodnoty zbozi a podil odvétvi na tvorbé hrubého domaciho
produktu

- existenci a realizaci uzitné hodnoty =zbozi a spoluticast odvétvi
na uspokojovani readlnych potieb obyvatelstva

- garanci kvality zbozi a sluzeb v souladu s kvalitativnimi normami vyroby
a péce o zboZi, garannimi terminy vyroby a spotieby zbozi, strukturovanou
nabidkou spotiebitelského baleni ve hmotnostnim vé&jiti podle poptavky

e) funkce iniciacni, ktera znamena:

- vytvafeni podminek pro vyzkum trhu a sortimentu

- aktivni ovlivilovani vyroby a dovozu spotfebniho zboZi k iniciaci nabidky
a poptavky

- podporu motivace zakaznikl pro rozvoj moderniho, zdravého a kulturniho

zivotniho stylu v oblastech vyZivy, bydleni, mody, kultury, ekologie apod.
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f) funkce racionalizacni pii obéhu zbozi od vyroby ke spotiebiteli tzn. pfedev§im

snizovani trovné nakladd uvnitt systému, riist vykoni na nakladovou jednotku,

zdokonalovani konkurence jako racionalizacniho instrumentu apod.

g) funkce kontrolni podporuji a zabezpeCuji v systému obchodu plynuly

a bezporuchovy reproduk¢ni kolob&h, odstranuji zjisténé nedostatky vcetné

sankénich postihii a ve vztahu k zdkaznikovi garantuji kvalitu a poctivost

prodeje zboZi a poskytovani sluzeb.

2.1.2 Clenéni obchodu
Podle Cimlera, P. — Zadrazilové, D. (2007) lze obchod ¢lenit na:

a) Obchod spottebnim zbozim a obchod zbozim pro dalsi podnikani

Obchod spotiebnim zbozim zahrnuje pfevazné soubor zbozi ureny pro
kone¢ného individualniho spotiebitele. Zakazniky jsou jednotlivi obcané,
jednotlivé rodiny. Pfedmétem prodeje jsou potraviny, odivani, potfeby pro
domacnost a volny ¢as, automobily, pohonné hmoty apod. V systému
obchodu spotfebnim zbozim se vsSak uskutectiuji 1 ndkupy malych firem
a okrajové nakupy stfednich a velkych firem,

Obchod zbozim pro dal$i podnikani zahrnuje ,,nespotiebni zbozi, které

slouzi pro vyrobni spottebu a provoz firem.

b) Maloobchod a velkoobchod

Maloobchod je podnik nebo ¢innost zahrnujici nakup od velkoobchodu nebo
od vyrobce a jeho prodej bez dal§iho zpracovani konecnému spotiebiteli.
Vytvaii vhodné seskupeni zboZi, pohotovou prodejni zdsobu, poskytuje
informace o zbozi, zajiStuje vhodnou formu prodeje a pfedava marketingové
informace dodavateltim,

Velkoobchod je podnik nebo cinnost nakupujici zbozi ve velkém
a ve velkém 1 prodavajici maloobchodniklim, pohostinskym zatizenim
a drobnym vyrobclim, firmam a zivnostnikiim. Velkoobchod zboZi vétSinou
skladuje a rozvazi odbératelim, vyskytuji se vSak 1 dodavky tratové

bez vlastniho skladovani a prodej menSim odbératelim formou
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samoobsluhy. Do velkoobchodnich ¢innosti se zahrnuje i staceni vin a olejd,
prazeni a baleni kavy, baleni ovoce apod.
C) Vnitini obchod a zahrani¢ni obchod
- Obchod na vnitfnim trhu pfedstavuje obchod na celostatnim a regionalnim
trhu,
- Zahrani¢ni obchod predstavuje export a import zbozi pies hranice statu.
Zahrnuje jak obchod spotfebnim zbozim, tak 1 obchod zbozim pro dalsi

zpracovani.

2.2 Maloobchod

Maloobchod prodéava zbozi anebo sluzby zakaznikiim a uspokojuje tak potieby
jejich vlastni nebo jejich domacnosti. Cinnost maloobchodu se li§i od prodeje zbozi
pro vyrobni spotiebu, jehoz hlavnim cilem je marketing zbozi a sluZzeb ucenych
pro vyrobu, obchod, vladu, neziskové organizace a pro dalsi typy organizaci. Toto zbozi
a sluzby jsou urceny pro vlastni spotfebu vySe uvedenych organizaci, nezbytnou
k realizaci jejich podnikatelské ¢innosti.

Maloobchod ma zcela zfetelny vliv na zdravi ekonomiky. Kromé toho bychom
meéli byt schopni pochopit piinos maloobchodu k nasi kultufe. Maloobchodnici jsou
vlastné ,agenti zmén, lidé otevirajici dvefe, spoluvytvafejici minéni a inovatoii
zucCastnéni na procesu Sifeni kultury®. Prostfednictvim obchodii po celém staté, stejné
jako prostfednictvim prodeje dim od domu a jinych metod prodeje ,,bez prodejen®,
jsme neustale vystavovani pisobeni bohaté nabidky zbozi a sluzeb. Mnohé z téchto
zbozi a sluzeb ¢asto nakupujeme. Maloobchod ndm poméha jist, spat, pracovat, hrat si,
cestovat, odpocivat a podilet se na zivoté spole¢nosti (Burstiner, 1., 1994).

Maloobchod je takovou formou distribuce, pti které se zbozi prodava konecnym
spottebiteliim za Gcelem splnéni jejich pfani a potteb. Maloobchod obsahuje vSechny
¢innosti, které se musi uskute€nit, aby maloobchodnici mohli prodavat konkrétni

vyrobky nebo sluzby (Hes, A., 2004).
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2.2.1 Funkce maloobchodu
Podle Hese, A. (2004) maloobchodni proces sestdvda z mnoha specifickych

funkci:

a) nakup zbozi k dalsimu prodeji spottebitelim

b) prodej a podpora prodeje zbozi

C) pieprava zbozi

d) ptevzeti podnikatelského rizika

e) finan¢ni operace

f) ziskédvani informaci pro rozhodovaci proces

g) poskytovani informaci zakaznikim

2.2.2 Faze prodeje v maloobchodé
Podle Novacka, M. (1997) muZzeme prodej zbozi v maloobchodni prodejné
rozdé¢lit do Ctyr fazi:
a) nabidka zbozi
- informovani zdkaznika o sortimentu, zjiSténi pfani zakaznika a nabidnuti
vhodného vyrobku. Nabidka mize byt opticka (tj. vystavka zbozi nebo jeho
prezentace pomoci katalogii apod.) anebo prostfednictvim prodejniho
rozhovoru
b) vybér zbozi
- kupujici se sam nebo za ucasti prodavace rozhoduje o koupi zbozi
c) placeni zbozi — riznou formou

d) wvydej zbozi — ptimo v prodejné, v piiru¢nim skladu, v byté zakaznika

2.2.3 Formy prodeje v maloobchodé
Novacek, M. (1997) uvadi, ze podle stupné aktivni ucasti zakaznika
na jednotlivych fazich prodeje zboZi se setkavame se tfemi hlavnimi formami prodeje:
1) zakaznik se obsluhuje pfevazné sam

- nejCastéji vyuzivana forma prodeje existujici ve vice podobach:
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b)

prodej zbozi se samoobsluhou (uzaviend — jestlize zdkaznik nemize opustit
prostor, na kterém je zbozi vystaveno, dokud neprojde pokladni pfepazkou
a zbozi nezaplati, oteviend — jestlize jsou pokladny rozmistény po celé
prodejni mistnosti),

prodej z prodejnich automat,

prodej v pln¢ automatizovanych prodejnach (Automatizovan je také pohyb
zbozi uvnitf prodejni a pomocné mistnosti. ZboZi neni umisténo
Vv zasobnicich, ale ve skladu, odkud je na signal dopraveno bud’ k vydejnimu
otvoru, nebo Kk vydejnimu pultu. Po vybéru zbozi zakaznik odchazi

k pokladni pfepazce, kde vsunutim platebni karty je zboZi z¢tovano).

2) prodej s pievaznou obsluhou prodavace

V prodejni mistnosti jsou umistény pouze vzorky zbozi a zasoby jsou
uloZeny ptiru¢nim skladu anebo je zakaznik odd€len od regali se zbozim

prodejnim pultem.

3) prodej na zakladé objednavky

tato forma srozvojem pocitatové sit¢ nabyvd na vyznamu. Prodej
se uskuteciiuje vice zplsoby — zasilkovy prodej prostiednictvim katalogt,

prodej na telefonickou objednavku, prodej prostiednictvim pocitatové sité.

2.2.4 Typy provoznich jednotek maloobchodu

U tfidéni provoznich jednotek maloobchodu lze zahrnovat celou fadu znakt

statickych (napf. sortimentni profil, umisténi a velikost prodejny, formu prodeje apod.)

a dynamickych (napt. cenova politika, kvalita zboZi, soubor sluzeb apod.).

V nésledujicim ¢lenéni Hes, A. (2004) vyuziva téchto kritérii:

Sife a hloubka sortimentu,
vySe ceny, umisténi prodejny,
vyvojovy trend,

popft. forma prodeje,

velikost prodejni plochy.
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a)

b)

d)

UZCE SPECIALIZOVANE PRODEINY

sortiment: velmi Uzky se zna¢nou hloubkou, pfevazuje zbozi obcasné
a dlouhodobé spotieby

ceny: vyssi, prodej je doprovazen specializovanymi sluzbami (ndklady
na odborny personal)

uplatneni: Vv intenzivnich méstskych centrech a v ndkupnich sttediscich, zejména
v blizkosti velkych obchodnich jednotek, v mistech velkych nékupnich
ptileZitosti

vyvojovy trend: rostouci

Ptiklady: foto-kino, kancelatské potieby, boutique, znatkova vypocetni technika
SPECIALIZOVANE PRODEINY

sortiment zboZi: hluboky s omezenou §iti

ceny: vyss$i, zahrnuji 1 ndklady na zbozi s mensi obratkou, naklady na odborny
personal, popf. 1 doprovodné sluzby

uplatneni: v méstskych centrech a nakupnich stiediscich

vyvojovy trend: pomaly rist u nepotravinaiského zbozi, silny pokles
u potravinatskych prodejen

Ptiklady: prodejny se sortimentem elektro, odévy, cukrarny

ODBORNE VELKOPRODEJNY NEPOTRAVINARSKEHO ZBOZi

sortiment: navazuje na sortiment specializovanych obchodnich domut

ceny: nizké pii vyssi trovni kvality zbozi

uplatnéni: na predmésti nebo okrajich mést s piijezdovymi komunikacemi
a parkovisti

vyvojovy trend: rychly rozvoj na ukor specializovanych obchodnich domil

forma prodeje: samoobsluha

prodejni plocha: od cca 800m? (1 — 4 tis. m?)

Ptiklady: Ikea, Baumax, OBI

SUPERRETY

sortiment: Siroky sortiment potravin, nemusi byt zastoupeno maso, uzeniny nebo
jsou jen balené

ceny: stfedni pfi stfedni a vyssi urovni kvality zboZi
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9)

uplatneéni: V prostorové omezenych dispozicich obytnych center

vyvojovy trend.: mirny riist az stagnace

forma prodeje: samoobsluha

prodejni plocha: do 400m?

SUPERMARKET (VELKOPRODEJNA POTRAVIN)

sortiment: komplexni sortiment potravin a zakladni druhy nepotravinaiského
zbozi

ceny: sttedni pfi vyS$i urovni kvality sluZzeb

uplatneni: v obytnych zonach s okruhem dostupnosti 400-700 m podle hustoty
zastavby, vyzaduje parkovaci mista pro automobily

vyvojovy trend.: stale jesté rostouci

forma prodeje: samoobsluha

prodejni plocha: min. 400m?, max. 2 500 m?

HYPERMARKETY

sortiment: plny sortiment potravinaisky a velky rozsah nepotravinaiského zbozi
véetné sluzeb, pticemz nepotraviny maji vZdy nadpolovicni podil na poctu druhti
zbozi a cca 50% podil na obratu, vZdy je zajiSténo obcerstveni

uplatneni: samostatné na predmésti, u vyznamnych kiizovatek dalni¢nich tahti
vyvojovy trend: rust

forma prodeje: samoobsluha

prodejni plocha: od cca 2 500 m? (3 — 15 tis. m?)

OBCHODNI{ DOMY UNIVERZALNI —~ PLNOSORTIMENTNI

predstavuji soubor specializovanych ,,prodejen® pod jednou stfechou s moznosti
komplexniho nakupu

sortiment: $iroky, hluboky v¢etné potravin, restaurace (obCerstveni), celkovy
rozsah ptredstavuje 100 — 200 tisic druhil zboZi

uplatneéni. v centrech mést, v regionalnich nakupnich stfediscich, ve ¢tvrtovych

centrech velkomést
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h)

)

k)

vyvojovy trend. Stagnace V dusledku uplatnéni novych (agresivnich) typt
prodejen a zmény nakupnich zvyklosti

OBCHODNI DOMY SPECIALIZOVANE (jsou doplitkem obchodnich dom
plnosortimentnich)

sortiment: hluboky s omezenou §ifi (zpravidla nepotravinarské zbozi)

uplatnéni: v blizkosti obchodnich domt plnosortimentnich

vyvojovy trend. V priméru stagnace

Ptiklady: dim sportu, diim médy, diim potravin

PRODEINY SMISENEHO ZBOZ{

sortiment: zna¢né §iroky s malou hloubkou, zaméfeny na zbozi denni, bézné
potieby s vyraznou pievahou potravin

ceny: dosti vysoké (maly rozsah prodeje)

uplatneéni: ve venkovském prostoru a rozvolnéné mestské zastavbe

vyvojovy trend: pokles v dasledku koncentrace supermarketi a nakupnich
sttedisek

AMBULANTNI PRODEINY (POJIZDNE PRODEJNY) — dvoji vyuZiti
ambulantni prodejny v oblastech s malym osidlenim

sortiment: bud’ smiSené zbozi — Siroky s malou hloubkou

nebo specializované (maso, uzeniny,...) — uzky a hluboky

ceny: vysoké (naklady na ptfepravu, maly rozsah prodeje)

uplatnéni: mista s malym osidlenim — horské a podhorské oblasti,
popft. na okraji velkych sidel

vyvojovy trend: pokles

ambulantni prodej pro ptilezitostny prodej (trhy, pouté, slavnosti, sportovni akce
apod.)

sortiment: omezena §ite i hloubka (obcerstveni, darky, hracky)

ceny: ceny vysoké (maly rozsah prodeje, vysoké naklady)

vyvojovy trend: stagnace

DISKONTNI PRODEJNY (HARD-DISCOUNT) — hlavni rysy

nemayji stabilni sortiment
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pouzivaji samoobsluznou formu prodeje

objekty prodejen jsou feseny stavebné a technicky jednotné

vybaveni je jednoduché (skladové regély, palety)

prodejny jsou zfizovany na levnych pozemcich

ZASILKOVY OBCHOD

U zasilkového obchodu existuje nejednotnost v ndzoru, zda jde o provozni
jednotku ¢i formu prodeje i jde-li o ,,prodej na dalku®, kde spojovacim médiem
je ,.katalog* (nabidka) a objedndvka (pisemna, telefonicka, faxova, ptes internet)
Vyhody: lze uplatnit primyslové metody prace, vybér zbozi v klidu domova
Nevyhody: vysoké pocatecni investice, vysoké naklady na katalogy, problémy
pfi reklamacich

sortiment: omezena hloubka i Sitka

ceny: vysoké (naklady na katalog, balné, poStovné)

uplatneéni: na celém tzemi statu i za hranice

vyvojovy trend: rostouci

2.2.5 Sluzby v maloobchodé

Novacek, M. (1997) uvadi, ze sluzbou poskytovanou v maloobchodni jednotce

rozumime poskytnuti ur¢itych vyhod pramenicich z ndkupu zbozi v jednotce nebo

poskytnuti dalsi obsluhy, ktera neni soucasti urc¢ité formy prodeje.

Podle vazby na prodej miizeme rozlisit sluzby:

a)

b)
c)

snizujici spotiebu Casu zakaznika na ndkup zbozi (donaska do domu, telefonicka
objednavka...)

spojené s nabidkou zboZi a prodejem (odborné piedvedeni, poradenstvi)

spojené s poprodejni péci o zdkaznika (zarucni a pozarucni servis, odvoz

do bytu...)

Podle nakladi spojenych s poskytovanim sluzeb lze rozeznat sluzby:

bezplatné — jsou poskytovany v ramci rezie, slouzi ke zvySeni pfitazlivosti

prodejny (détsky koutek, informaéni sluzba)
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e placené — zakaznikovi se Uctuje urcéita cena (Gprava odévi, poradenska sluzba
bytového architekta)
o zprostredkované — sluzby, které poskytuje jina firma, ale zprostiedkovava je

prodejna pfi prodeji zbozi (montaz nabytku, Siti odévi)

2.3 Nakupni prostredi a nakupni atmosféra

Nedilnou soucasti a smyslem obchodniho provozu je vytvareni ndkupnich
podminek pro zdkaznika, tedy ta ¢ast pohybu zboZzi a s nim spojenych aktivit, kterou
vnimé zakaznik jako nakupni atmosféru. Ta je, jednoduSe vyjadieno, nehmotnym
projevem maloobchodniho provozu a jeho kvantitativnich 1 kvalitativnich znak.
Nakupni atmosféru lze definovat i jako oznaceni pro soubor vlivii na smysly, které jsou
castecné védomé a zc¢asti podvédomé vnimany jako individualni prozitek (Cimler, P.,
1997).

Podle Bartové, H. — Barty, V. — Koudelky, J. (2007) atmosféra obchodu vstupuje
do nakupniho jednani svymi vnéjSimi prvky (vzhled, vyklad, priceli) a vnitinimi prvky,
mezi které patii zejména jednak pocet a pohyb zdkazniktli, jednak smyslové plisobeni
vnitinich podminek obchodu: barevné ladéni, intenzita osvétleni, zvukové pozadi
(hudba pomala prodluzuje pobyt v prodejné, rychla zkracuje), pisobeni na dalsi smysly

(vlin€, moznost hmatovych vjemu).

Image obchodu je slozitym jevem. Tyka se vSech soucasti maloobchodnich
operaci: umisténi, vybaveni, upravy a rozd¢leni prodejnich prostor, prodejniho usili
a podpory prodeje a dokonce i stalych klientlh obchodu. Pro vytvafeni image obchodu je
dilezité, jakou atmosféru prodejni jednotka dokdze vyvolat ve svych navstévnicich.
Kazdy znésledujicich typti obchodii ma svou zvlastni atmosféru nebo prostiedi:
orientalni restaurace, vysoce moédni damsky butik, obchod se sportovnimi pottebami
a cukrarna ve starobylém stylu. K celkovému dojmu pfispivd vyzdoba stén, vybér
podlahové krytiny, typ stropu, druh osvétleni a vybér barev (Burstiner, 1., 1994).

Cimler, P. — Zadrazilova, D. (2007) shodné s Prazskou, L. — Jindrou, J. (1997)

uvadéji, Ze vyznamnym rysem provozu maloobchodni jednotky je jeho podil na tvorbé
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nakupniho prostfedi. Nakupni prostiedi je tvofeno vSemi prvky maloobchodni jednotky
a jejiho provozu — tj. zbozim, pracovniky, zatizenim, plochami, stavbou, provoznimi
operacemi a navic téz samotnymi zékazniky.

Do souboru faktori nakupniho prostredi se nejcastéji fadi:

- design prodejny,

- dispozi¢ni feSeni prodejny,

- prezentace zboZzi,

- persondl,

- zakaznici.

2.3.1 Prostredi prodejny

1) Exteriér prodejny

Exteriér prodejny je prvni dojem, jaky maloobchod zanechava v zakaznikovi.
Priiceli budovy, firemni §tit, vykladni skiin a vstup, to vSe spole¢né propaguje firmu a je
soucasti vytvareni image obchodu (Burstiner, 1., 1994).

Hlavnim cilem ptsobeni vnéjSich stimulli store designu je zakaznika ziskat

a nalakat jej ke vstupu do prodejni jednotky (Cimler, P. — Zadrazilova, D., 2007).

a) Architektura jednotky

Architektura jednotky plsobi jako stimul jiz na relativné velké vzdalenosti.
Pomoci zajimavého architektonického feSeni je mozné piildkat zdkaznika blize
a umoznit tim i ptisobeni ostatnich vnéjSich stimull pusobicich z vétsi blizkosti (Cimler,
P. — Zadrazilova, D., 2007).

Cilem projektového feseni obchodu je ptilakat zakazniky z ulice do obchodu
a zvysit pritazlivost vystavovanych vyrobkl tak, aby si je zdkaznici koupili (Cox, R.,

1995).
b) Priceli

Pruceli, ¢ili venkovni €ast obchodu je prvni pohled, ktery se zakaznikovi

naskytne. Nepovzbudi-li exteriér zdkaznika ke vstupu, jsou moZnosti, které skyta
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nejlepsi vnéjsi prostor, promarnény. Exteriéry obchodu jsou drahé a je obtizné je ménit.
Pouze v pripad¢, Ze je celd pfedni ¢ast pro obchod nevhodnd (napt. Spatn¢ umistény
vchod), je zapottebi ji celou prestavét (Cox, R., 1995).

Hlavnim ukolem pruceli obchodu je pfimét zédkazniky ke koupi zbozi. Priceli
upoutava pozornost spotfebitelli na dané misto a vzbuzuje v nékterych z nich takovou

zvédavost, ze vstoupi do obchodu (Burstiner, 1., 1994).

C) Vstupni prostory

Podle Cimlera, P. — Zadrazilové, D. (2007) jsou vstupni prostory pfedstavovany
prucelim a vchody do prodejni jednotky, ptfi¢emz hlavnim ukolem vstupnich prostor je
umoznit zédkaznikovi co nejjednodussi a nejpiijemnéjsi pfistup do prodejni jednotky,
usmérnit jej, podpofit jeho orientaci a i urychlit jeho vstup do prodejny.

Vstupni a vystupni prostory je nutné soustiedit do jednoho mista, aby nebyla
narusSena celistvost prodejni plochy a aby vchody a vychody mohly byt vybaveny
ochrannymi zafizenimi (vzduchovou clonou, zavétiim). Sife vstupnich ploch je zavisla
na pratoku zdkaznikii v jednotlivych dennich hodinach. Dobré feSeni predpoklada
vylouceni vSech rozd€lujicich a izolujicich prvki, jako jsou schody, prahy, ostré rohy
(Hadravova, Z., 1985).

Oblibené jsou dvefe z pevného skla nebo skla, zaramovaného dievem nebo
kovem. Zakaznici mohou tak vidét dobfe do obchodu. Na sklo upeviiuji obchodnici
napisy nebo oznameni o oteviraci dobé a tim zabranuji zdkaznikiim, aby nestastnou

nahodou nenarazili do dveti (Burstiner, 1., 1994).

d) Wkladni skrine

Dobra vykladni skiin na hlavni ulici musi kolemjdouci vitat, musi jim dat divod,
aby vesli dovnitt, a musi byt mozné ji ,,ptfecist béhem péti vtefin (Hammond, R.,
2005).

Vykladni skfifi, na rozdil od ostatnich, je stimulem plsobicim po celych
24 hodin. Na vnimatelnost vykladnich skiini maji vliv takové faktory, jako jsou smér

pohybu kolemjdoucich, hustota a frekvence chodct, atraktivnost nabidky. Mezi dva
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hlavni cile, které¢ maji vykladni skfin€, patii identifikovat prodejni jednotky a jejich

nabidky a pfildkat zékaznika do prodejny (Cimler, P. — Zadrazilova, D., 2007).

e) Parkovaci plochy

Parkovaci plochy mohou, obdobn¢ jako ostatni vnéjsi stimuly, prispét
Kk vytvofeni pfednakupni atmosféry prodejni jednotky. Jedna se zejména o piistupnost,
dostate¢nou kapacitu a bezplatny ptistup. Dilezita je i1 kratkd vzdalenost od prodejni
jednotky €1 dostupnost s nakupnimi voziky a vybavenost orientacnimi tabulemi (Cimler,
P. — Zadrazilova, D.,2007).

Parkovani je nezbytnou sluzbou ptedev§im tam, kde si obchodnik pteje, aby
zékaznik nakupoval ve vétSich objemech. Pokud je to mozné, je vhodné, aby tato sluzba
byla bez poplatku. Obvyklou sluzbou vSech vétSich provoznich jednotek je umoznit
zékaznikovi, aby si mohl zbozi z nakupnich voziki poskladat piimo do auta (Prazska,

L. —Jindra, J., 1997).

2) Interiér prodejny

Vnitini design znamena zvlasté stimuly, které souviseji s technickym feSenim
prvkl interiéru prodejni jednotky (Cimler, P. — Zadrazilova, D., 2007).

Uprava interiéru prodejni jednotky je ovladana potiebou souladu mezi funk&nimi
a estetickymi prvky celkového vybaveni obchodu. Piitazlivé nakupni prosttedi je

vytvaieno ucelnym uspofadanim stén, podlah, stropi a osvétleni (Burstiner, 1., 1994).

a) Pouzity material

Pouzity stavebni materidl (stropni, podlahovy, obvodovych zdi) musi byt
predevsim v souladu s prodavanym sortimentem i s image prodejni jednotky. Dal$imi
vlivy jsou zejména hygienické a bezpecnostni pfedpisy stejné jako uzitné vlastnosti
materidlu, struktura provozné obchodnich operaci a charakter obchodniho zatfizeni
(Prazska, L. —Jindra, J., 1997).

Podlahovy material je drahy a vétSinou je pofizovan jednordzové. Vzhledem

k tomu by méla byt podlaha funkéni, odolna, snadno omyvatelna a naklady na udrzbu
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nesméji byt velké, zvlasté jde-li o prodejnu s velkym pohybem zakaznikti. Podlahovy
material musi ladit s celkovou vyzdobou stén a stropu.

Béznym materidlem na stropy jsou plastické obkladacky. Nékdy se ptipeviiuji
K ramim a vytvareji tak faleSny strop, na néjZz se montuji osvétlovaci télesa. Barva
stropu by méla ladit s celym obchodem a bude spolu s pouzitym materidlem urcovat
mnozstvi pohlceného nebo odrazeného svétla (Cox, R., 1995).

Stény uvnitf interiéru maji ¢lenit prostor prodejni jednotky a odd€lovat prodejni
¢asti od neprodejnich prostor.

Podlahové krytiny jsou integralni soucasti atmosféry podniku, ale maji
i uzitkovy efekt. Chiize po nich musi byt bezpe¢na a musi se snadno udrzovat v Cistote,
suchu a bez prekazek. Musi byt odolné, zejména tam, kde je ruSny provoz. Vymeéna
krytin je nakladnd, a proto by nemélo dochézet k jejich poskozovani pti ¢isténi.

Celkovou atmosféru budov ovliviiuji 1 stropy. Jejich sekundarnim ucelem je
skryt elektrické vedeni, potrubi, kabely a dal§i nezbytné instalace. Bez ohledu na to, zda
maloobchodnik stavi novou budovu nebo pfestavuje staré prostory, musi dbat
na naklady na stropni konstrukce s ohledem na jejich funkci a vztah k upravé interiéru
(Burstiner, 1., 1994).

b) Obchodni zarizeni

Vhodny typ vybaveni obchodu zavisi na druhu prodavaného zbozi, Grovni
poskytovanych sluzeb nebo ptredstavé, kterou by obchod rad vzbudil. Zbozi se obvykle
vystavuje na montovanych sténach nebo na volné umisténych stojanech ptistupnych
ptipadné ze vSech stran. Vybaveni musi slouzit k efektivnimu a pftitazlivému vystaveni
zbozi, aby se zvysil jeho prodej. Mnohé vybaveni obchodu je dnes konstruovano na bazi
modull, coZ znamend, Ze je vyrabéno ze standardnich sestavitelnych dili. Sestavy se
tak daji snadno obménovat (Cox, R., 1995).

Obchodni zatizeni a jeho feSeni podilejici se na tvorb&é nakupni atmosféry
Vv prodejni jednotce je tou ¢asti souboru zafizeni a prostiedki, ktery je uren predevsim
pro prezentaci zbozi, popt. pro realizaci nakupu (voziky, pokladny, vahy, automaty).
I proto je pravé tato Cast zafizeni prodejen nejcastéji obménovana (Cimler, P. —

Zadrazilova, D. 2007).
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C) Osvetleni

Osvétleni prodejni mistnosti zahrnuje celkové osvétleni, osvétleni regédlii a pultt,
osvétleni vybranych druhii zbozi i népisti. Vybér osvétlovacich téles a svételnych ploch
je ovlivnén velikosti prodejni mistnosti, celkovym feSenim stylu, dekoraci a obchodnim
zafizenim. Barva osvétleni souvisi scelkovym barevnym feSenim interiéru
a s pozadavky prodavaného zbozi — napf. tepla barva svétla pro maso (Cimler, P. —
Zadrazilova, D., 2007).

Nespravné osvétleni neptizniveé ptisobi jak na prodej, tak na ndkup. Nespravné
osvétleni napt. zkresluje barvy a nckteré vyrobky se tak stavaji hife prodejnymi.
Vyhodnéjsi je denni osvétleni jak prodejni mistnosti, tak i1 pracovist, nebot’ nejlépe
vyhovuje o¢im a barvé predméti. Denni svétlo umoziuje spravné rozeznavat piislusné
odstiny barev (Hadravova, Z., 1985).

Vhodné osvétleni interiéru umoziuje zdkaznikovi citit se v obchodé pohodIné
a dobfe vidét na vystavené zbozi. Vystavené zbozi vyzaduje k ptilakani zakaznikovy
pozornosti dodatecné osvétleni. Je nutné rovnéz vybrat takovy druh osvétleni, ktery
reflektuje skutecné barvy vystaveného zbozi. Nepiimé osvétleni brani osInéni

kupujiciho (Burstiner, 1., 1994).

d) Barevné reseni

Barva je jednim z hlavnich prostiedkii vytvotfeni ptfedstavy o obchodé. Pouziti
barev v maloobchodni prodejné zavisi na druhu obchodu, typu zakaznika a zbozi.
Pouzité barvy by mély pomoci doplnit prodavané zbozi. Je mozné pouzit vice nez jednu
barvu, pfisp&je to ke zvySeni kontrastu. Stény, podlaha a strop by mély barevné ladit
nebo byt v kontrastu. Barev lze také pouzit ke zmeéné optické velikosti obchodu. Svétlé

barvy zplsobuji, Ze se obchod zda otevienéjsi a prostornéjsi (Cox, R., 1995).

e) Mikroklimatické podminky
Jako soucast vnitiniho prostiedi se uvadéji taktéz mikroklimatické podminky.
Za hlavni se povazuji teploty, vlhkost, prasnost a vétrani. Napiiklad vysoka teplota

vV prodejni jednotce miiZze zplsobovat Unavu zdkaznikli a tim i men$i soustfedéni
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na nabidku zbozi, nizkd teplota mize naopak plsobit na zkraceni doby ndkupu
(Prazska, L. — Jindra, J., 1997).

Dobie vétrany obchod, ale bez privanu, je néco, co zdkaznici oceni, zvlaste
Vv potravinaiskych obchodech. Udrzeni ¢istého vzduchu lze v obchod¢é do zna¢né miry
ovlivnit urovnémi vytapeéni a osvétleni, pro néz plati zvlastni predpisy (Cox, R., 1995).

Pti vybéru topného systému je tfeba zajistit, aby topné zatizeni nevitilo prach,
bylo snadno regulovatelné, zabezpecilo ohfev potfebnych prostor a topnd tclesa
neptekazela provozu jednotky a nezabirala misto nutné pro vystaveni zbozi. Zpisob

vétrani je zavisly na velikosti prodejny. Nucené vétrani a klimatizace jsou nutné tam,

kde piirozené vétrani nezajist'uje dostateCnou vymeénu vzduchu (Hadravova, Z., 1985).

W 4

2.3.2 Dispozi¢ni FeSeni prodejny

Cimler, P. — Zadrazilova, D. (2007) uvadgji, ze dispozi¢ni feSeni prodejni
mistnosti lze definovat jako prostorové uspotadani hmotnych prvki obchodniho
provozu Vv prodejni mistnosti.

V zésadé se rozliSuji tyto modely dispozi¢niho feseni:

- pravidelné (grid layout) — jsou charakteristické pro uzaviené samoobsluhy,
kdy je vystavni zafizeni uspoifadano rovnobézné s bo¢nimi sténami prodejni
jednotky. Usporadani vede zakaznika urcitym smérem (fizeny pohyb), tento
smér lze tedy zakalkulovat do feSeni prezentace zbozi. U zakaznika muze
ovSem tento systém feSeni vyvolat pocit omezenosti v rozhodovani,

- Svolnym pohybem (free-flow layout) — je zakaznikem pfijiman pozitivné
na zéklad€ moznosti ptehlédnout celou nabidku prodejni mistnosti, orientace
dle vlastni vile. Zakaznici nejsou vedeni uspoiddédnim zafizeni prodejni
mistnosti. VyuZziti prostoru je vSak vtomto piipadé nizs$i. Pouzivd se
u nepotravinafského, zejména odévniho zbozi,

- S polouzavienymi prodejnimi useky (boutique layout) — ma uspofadan prode;j
jednotlivych sortimentnich skupin do samostatnych vice ¢i méné uzavienych
prodejnich tsekt, které mohou mit kromé sortimentniho zaméteni i odliSnou

cilovou skupinu, barevné feSeni, design, formu prodeje apod. Cela prodejni
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mistnost takto uspofadand pak pusobi specifickou ndkupni atmosférou jako
celek. Pouziva se u luxusnich sortimentll univerzalnich i specializovanych
obchodnich domu a specializovanych obchodi,

- standardni obsluzné (standard layout) — ptedstavuje uspotradani pultovych
prodejen, kdy pulty jsou umistény pii sténdch mistnosti, stied prodejny

slouzi k pohybu zakaznika.

Prazska, L. — Jindra, J. (1997) dopliuji, Ze vSeobecné¢ mize dispozice prodejni
mistnosti vytvaret prevazne:

- nuceny pohyb zakaznika,

- volny pohyb zakaznika,

- nejcastéji kombinaci téchto dvou moznosti.

Cox, R. (1995) uvadi, ze prostorové uspotadani obchodu a vystaveni zboZi jsou
roz$ifenim planu, ktery co nejvice vyuziva prostoru tim, ze umoznuje zakazniklim najit
snadno vyrobky nebo nékoho, kdo jim je proda.

Prostor v obchod¢ je vyuzivan pro Ctyfi rizné ucely:

a) Cirkulace — zakaznici museji mit prostor, aby mohli chodit a prohlizet si zboZi,

b) Vystaveni zbozi — zboZi je vystaveno bud’ v piisténnych regalech, nebo na volné
umisténych stojanech,

C) Prodavaini — v obchodech s ¢isté osobni obsluhou tento prostor zabiraji pulty,
zatimco u samoobsluznych obchodt je ekvivalentni plochou pokladni piepazka,

d) Pomocné cinnosti — tyto prostory zahrnuji sklad, misto pro ptipravu jidel, misto

pro zaméstnance, kancelaie atd.

2.3.3 Prezentace zboZi

Prazska, L. — Jindra, J. (1997) uvadégji, Ze prezentace zboZzi ma jako hlavni cil
a smysl co nejucinnéjSi pifedstaveni zboZi zadkaznikovi a pfipoutdni pozornosti
k vyrobku i podniceni zdjmu o jeho nakup. Problém prezentace je v podstaté
problémem volby prezentacni techniky pii respektovani souboru prezentacnich zasad

a vyuziti prezentacnich prostiedk.
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Mezi nejcastéjsi prezentacni techniky patfi:

- Vertikalni prezentace — zbozi stejného druhu je co do hloubky vybéru
prezentovano ve vystavnim zafizeni v trovnich pod sebou. Site nabidky je
naopak zdiraznéna v horizontdlnim sméru. Tento zplisob upoutava pohled
zdkaznika na urovné, kam se jinak upind jen mald pozornost. Tato
prezentace se vyuziva u vétSich prodejnich jednotek s vétsi hloubkou
sortimentu,

- Horizontélni prezentace — je vhodna pro mens$i prodejni jednotky, které
nemaji dostatek prostoru pro prezentaci vétStho mnozstvi jednoho druhu
(znacky),

- Oteviend prezentace — predpoklada aktivni zapojeni zdkaznika, kdy zadkaznik
ma moznost si zbozi vyzkousSet, prohlédnout, porovnat s jinym, zbozi je
zékaznikovi blize, a prezentace tak zvysuje sklon nakupu,

- Tematickd prezentace — je prezentaci rtznych druhti zboZi spolecné
pod jednim tématem,

- Prezentace zivotniho stylu — pouziva se pro prezentaci riznych druhti zboZi,
jez je urCeno segmentu zdkaznikli se shodnou charakteristikou zivotniho
stylu,

- Prezentace pribuzného zbozi — na zaklad¢ tzv. mySlenkové orientace, kdy je
zékaznik pfi nakupu urcitého druhu zbozi spole¢nou prezentaci myslenkové
veden Kk sortimentu komplementarnimu (nabytek a bytové dopliky, détské
zbozi apod.),

- Prezentace v blocich — je vhodna pro prezentaci zbozi nového, unikatniho ¢i
zboZi za specialni cenu. Je narocnd na prodejni prostor a jeji pouZiti byva
vyvoldno vyraznym zajmem obchodnika o UCinnou prezentaci zbozi
(zavadéni na trh nebo naopak vyprodej). Plocha je zde limitujicim faktorem
pouziti, a proto se pouziva prezentace v blocich spiSe ve velkokapacitnich

jednotkach.

Cimler, P. — Zadrazilova, D. (2007) dopliji, Ze prezentaci lze posuzovat podle

dalSich riznych hledisek:
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- trvala, sezdnni ¢i akéni prezentace podle charakteru nabidky,

- podle frekvence prezentovani v prodejni mistnosti (bézné je dvoji, popf. troji
prezentovani u impulzivniho zbozi, tj. v regdlu v rdmci sortimentni skupiny
a na vhodnych mistech pro impulzivni ndkupni rozhodovani,
napf. pied pokladnim boxem),

- prezentace zbozi sypaného, polozeného, vrstveného,

- prezentace solo, hromadné¢, skupinovée apod.

Cimler, P. (1997) uvadi Cinitele podminujici prezentaci zbozi, kterymi jsou
zejména:

- zbozi, jeho vlastnosti, pfip. charakter obalu,

- velikost plochy (prostoru pro prezentaci,

- umisténi vyrobku ve vystavnim zatizeni,

- prezentacni prostiedky.

2.3.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jakykoliv Casové omezeny program prodejce, snazici se
ucinit svou nabidku atraktivnéjs$i pro zékazniky, pficemz vyzaduje jejich spolutcast
formou okamzité koupé nebo néjaké jiné Cinnosti. Podpora prodeje zpravidla plati
po presné definované a spotiebitelim oznamené ¢asové obdobi (Tellis, G. J., 2000).

Podpora prodeje je jakdkoli nepfimd aktivita spojena s propagaci prodeje
a obvykle vylucuje reklamu a publicitu. V maloobchodnim marketingu je velmi dilezita
(Cox, R., 1995).

Podle Hese, A. (2001) podpora prodeje znamena cilenou komunikaci. Zamétuje
se na stimulaci obchodu a podporu spotteby. V maloobchodé je jejim cilem predevSim
ziskani stalych a loajalnich klientt.

Dale Hes, A. (2004) dopliuje druhy propagacnich technik:

- reklamni pfedméty — levné piedméty, které se zdkaznikiim rozdavaji zdarma

za Ucelem propagace firmy nebo oznadmeni zvlastni udalosti,

- audiovizudlni prostiedky — ukazuji vyrobek i1 jeho postup v pouZivani,

upozoriiuje na vyhody pro spotiebitele, koupi-li si uvadény predmét,
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- katalogy — pouzivaji se na osloveni zakaznikl ze vzdalenéjSich mist,

- informovani a instruktdz zakazniki — jde o nadvody, instruktaze, které
zakazniky podrobnéji seznamuji o potencialu vyrobku,

- soutéze a hry — vyuzivaji obecné zvédavosti lidi a jejich touhu
po bezpracném ,,zisku*,

- kupony — jsou distribuovany vétSinou vyrobcei a maloobchodnici je vyuzivaji
ke zvySeni navstévnosti anebo prodeje. Jsou umistény v reklamach v tisku,
letacich nebo piimo na obalech vyrobki,

- demonstrativni ukdzky — demonstratofi pfedvadéji a distribuuji zbozi
zékazniktim prodejen,

- wvystavy a show — podporuji utvafeni image maloobchodnikim a dobré
vztahy se zédkazniky,

- prémie a reklamni darky — prémie se daruje zdkaznikovi, ktery nakoupil vice
kusi zbozi. Prémie jsou hojné poskytovany dodavateli z diivodu, aby
maloobchodnici vystavovali jejich zbozi ve vykladech na zajimavych
plochach. Prémie 1 reklamni darky jsou poskytovany zékaznikiim
od maloobchodnika za ucelem, aby se do obchodu rad vracel a doporucoval
ho svému okoli,

- penézni odmeény — jsou vyplaceny persondlu ke zvyseni jejich prodejniho
usili. Tim je persondl zainteresovan na zvysSovani obratkovosti zbozi,

- poukazky (klubové karty),

- vzorky,

- obchodni znamky,

- technika ,trade in“ — technika na podporu prodeje prostfednictvim vykupu
pouzitého vyrobku pii prodeji nového vyrobku,

- public relations v provozovnach, firmach.

2.4 Zakaznik

Maloobchodnici potiebuji a chtéji znat pokud mozno co nejvice o tom, co vede

spotiebitele ke koupi zboZzi nebo sluzeb a co, kdy, pro¢, kde a jak kupuji. Pottebuji
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jemné vybrousenou orientaci spotiebitele a dobré pracovni znalosti spotiebitelovy
psychologie. Je to dulezité zejména pro ty obchodniky, ktefi prodavaji zbozi obcasné
potfeby anebo specializované zbozi a pro maloobchodniky, nabizejici sluzby. Jejich
zivobyti zéalezi na spravné interpretaci a pieneseni téchto znalosti do spravného
podnikatelského rozhodovani. Proto je tfeba, aby rozeznali a potom kupovali druhy
a fazony zbozi podle pfani svych zakaznikti. Musi umét navrhnout takovou podporu
prodeje, ktera by piilakala zakazniky do jejich obchodl. M¢li by chapat, jaky vliv ma na
zédkaznika vybaveni prodejny, jeji uspofaddani a celkovd atmosféra. Musi umét
vychovavat sviij prodejni persondl k péci o zdkazniky s riiznym vnimanim, hodnotami,
postoji a osobnosti.

Chovani spotiebitele je predev§im vysledkem vzéajemného pisobeni znaéného
poctu proménnych. Nékteré z nich jsou vnitini proménné, jako naptiklad potieby, ptani
a hnaci sila. Nase pocity, vira, minéni, znalosti a ziskané¢ zkuSenosti, to vSe mlze byt
soucasti naseho chovani jako spotiebitele. Jiné vlivy prameni z externich zdroji: okolni
stimuly, rodinné vztahy, normy, hodnoty, zvyky a jiné socialni faktory. Reagujeme
rovnéZ na situaéni proménné. Ovliviiuje nas naSe fyzické prostfedi, naSe uloha
zékaznikl a nase ndkupni zaméry (Burstiner, 1., 1991).

Podle Barbary A. Glanz (1996) mohou dnes pfezit organizace nabizejici
produkty a sluzby jen tehdy, kdyz se zaméii na zakazniky. Museji si vSak uvédomit,
7ze to neznamend pouze ziskavani novych zakaznika, ale Ze je mnohem dulezitéjsi
udrzet si zakazniky, které uz maji. Vysledky vyzkumt ukazuji, ze ziskavani nového
zékaznika je pétkrat nakladnéj$i nez udrzeni zakaznika stavajiciho. Proto je nezbytné,
aby organizace védéla, co z ji poskytovanych sluzeb ma pro zdkaznika takovy vyznam,
7e ji zOstdva vérny, a aby uvazila, na co ma vynalozit vétSinu svého cCasu, penéz
a energie: na upevilovani vérnosti dosavadnich zdkaznikd nebo na ziskavani zdkazniki
novych.

Urcitym kli¢em k porozuméni chovani zdkaznika jsou jeho potieby. Potieby jsou
vnitini sily, podminky a napéti, které clovéka podnécuji k realizaci urcité akce.
Ty udrzuji ur€itou stabilitu. Potieby se v ¢lovéku rodi, jsou pfirozené nebo se je lze

naucit. Pfani jsou potteby, které se cloveék uci (Hes, A., 2001).
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Podle Lykové, J. (2002) jsou lidé v kazdé ze svych socialnich roli, tedy i v roli

zakaznika, svym zplisobem jedineCni a je tfeba k nim pfistupovat urcitym zpisobem.

Abychom mohli zvolit prodejni techniku, kterd bude vyhovovat stylu osobnosti kazdého

ze zakaznikl, musime se pokusit o odhad jeho charakterového typu.

a)

b)

d)

V nasledujicim ¢lenéni je uvedeno, jaké rozliSujeme z hlediska nakupu typy lidi:
Socialni typ

Je tvofen kombinaci pratelského a podfizeného charakterového ladéni.
Vyslednou kombinaci tvoii laskavy €lov€k, nadSeny pro kazdy navrh. Jeho rys
podfizenosti zplisobuje, Ze se da snadno presveédcit.

Pro jednani s prodejcem vSak nema tento typ jenom klady. Protoze nerad riskuje
a obtizn se rozhoduje, vyzaduje vic ¢asu na rozhodnuti. Casto pii jednani
ptreskakuje na jina témata, nebot’ podvédomeé uniké nutnosti rozhodnout se.
Byrokraticky typ

Je zalozen kombinaci podiizeného a soucasné neptatelského povahového ladéni.
Je to obtizny typ zdkaznika, nebot’ je velmi nediiveéfivy a podeziivavy. Stale ma
dojem, Ze i prodejce jej chce oSidit a dob&hnout. Protoze se téZko rozhoduje
a nerad riskuje, nechce nést odpovédnost za rozhodnuti. Soucasné nerad zavadi
nové véci. Pii jednani reaguje ml¢enim a vyhybavymi odpovéd'mi, nékdy by rad
jednani pred¢asné ukoncil.

Diktatorsky typ

Vznika jako kombinace viid¢iho a soucasné neptatelského zakladniho ladéni.
Zakaznik tohoto typu je chladné a odtazit¢ povahy, ma sklon opovrhovat
ostatnimi a vzdy touZi prosadit svou. Casto se prostiednictvim nepfatelského
jedndni snazi vybudovat bariéru mezi sebou a prodejcem a za timto cilem
nevaha ani vyvolat hadku. Pti jedndni neustéle prerusuje prezentaci a vyzaduje
pozornost. Kladnym rysem tohoto typu je, Ze rad nese riziko a predvadi své
kompetence.

Vykonny typ

Vtomto typu se kombinuji zékladni charakteristiky viidéitho a zaroven
pozitivniho c¢lov€ka. Jeho hlavnimi vlastnostmi je nezavislost, kterd mu

usnadiiuje rozhodovani a pratelské ladéni. VétSinou mé zajem o nové véci, rad
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nese tithu odpovédnosti. Je emociondln€ klidny a mé o sob€ pozitivni ptredstavy,

Vv ptipad¢ potieby vSak dovede dat ostfe najevo, Ze je také vidce.

2.5 Marketingovy vyzkum

Efektivni marketingovy vyzkum si mizeme pfiblizit jako proces sestavajici
zZ nasledujicich péti krokt:

- definovani problému a cilit vyzkumu,

- sestaveni planu vyzkumu,

- shromazdéni informaci,

- analyza informaci,

- prezentace vysledka.

Kazdy konkrétni marketingovy vyzkum se vyznacuje urcitymi zvlastnostmi,
které vyplyvaji z jedine¢né povahy feSenych problému. V prabéhu kazdého vyzkumu
vSak mizeme obecné rozliSit dvé hlavni etapy, a to etapu pfipravy vyzkumu a nasledné
potom etapu jeho realizace, vetné zpracovani a analyzy zjiSténych tdaji. V ramci
téchto etap se uskutecniuje nékolik po sobé nasledujicich kroki, které spolu navzajem
souviseji a dopliuji se (Foret, M. — Stavkova, J., 2003).

Bartova, H. — Barta, V. — Koudelka, J. (2007) povazuji za nejdtlezitéjsi ¢lenéni
marketingového vyzkumu, zejména z hlediska praktické aplikace 1ze uvést ta, ktera déli
vyzkum podle cila, které vyzkum ma, podle pouzitych podkladovych materialti a podle
pouzivanych metod jak ke sbéru tak k analyze dat.

Za nejfrekventovanéjsi druhy vyzkumu povazujeme:

- kvantitativni vyzkum,

- kvalitativni vyzkum,

- vyzkum médii a vyzkum uc¢innosti reklamy,

- vyzkum business-t0-business a primyslovy vyzkum.

Kromé toho se velmi ¢asto zahrnuji do pojmu ,,marketingovy vyzkum® i aktivity
socidlniho vyzkumu:

- vyzkum vefejného minéni,

- vyzkum menSin a specialnich skupin populace.
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Dale je mozno uvést:
- vyzkum provadény vlastnimi silami podniku,

- vyzkum provadény agenturou (marketingového vyzkumu).

Vyzkum trhu je aktivita, jejimz smyslem je ziskat informace o tom,
co spotiebitelé chtéji a proc, jakym zptuisobem Zziji, co oc¢ekavaji od sluzeb, od prodejci,
jak vnimaji zbozi, jak se chovaji prodejci, jak by se chovat méli, jak plisobi propagacni

prosttedky na zakazniky (Mikulastik, M., 2007).

2.5.1 Metody a techniky marketingového vyzkumu

Foret, M. — Stavkova, J. (2003) povazuji za =zakladni tfi techniky
marketingového vyzkumu dotazovani, pozorovani a experiment. A dale uvadéji, ze
vybér vhodné techniky Setfeni zavisi zejména na povaze zjiStovanych informaci
a na jejich potfebném rozsahu, na charakteru respondentli, na ¢asovych a finan¢nich
moznostech. Kazda zuvedenych technik méa své vyhody a nevyhody, které je tieba
predem peclivé zvazit. V praktickém vyuziti se jednotlivé techniky navzdjem

kombinuji, obecné nelze o zadné Fici, ze je nejvhodnéjsi.

Oproti tomu Bartova, H. — Barta, V. — Koudelka, J. (2007) povazuji dotazovani,
pozorovani a experiment za metody marketingového vyzkumu. K tomuto nazoru se
piiklani i Kozel, R. (2006) a dale Kotler, P. — Keller, K. L. (2007). V praktické ¢asti
bakalarské prace, s ohledem na vétSinu téchto autori a dle svého logického uvazeni,

budu postupovat podle metod marketingového vyzkumu.

1) Dotazovani

Dotazovani patti k nejrozSifenéjSim postupim marketingového vyzkumu.
Uskute¢niuje se pomoci nastrojii (dotaznikil, zdznamovych archil) a vhodné zvoleného
kontaktu s nositelem informaci (respondentem). Tento kontakt mize byt pfimy,
bezprostiedni nebo miiZze byt naopak zprostiedkovany tazatelem (Foret, M. — Stavkova,
J., 2003).
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Bartova, H. — Barta, V. — Koudelka, J. (2007) uvadé¢ji, Ze hovoiime-li
o dotazovani jako metod¢ vyzkumu, mame na mysli dotazovani, pfi kterém je subjekt
vybran vyzkumcem. Soubor osob, které budou dotazovany, musi odpovidat cili
a zamérum vyzkumu. Pokud je pozadovan ndhodny vybér, musi byt subjekty takto
vybrany, pokud je pozadovan vybér kvotni, je tieba vybrat subjekty odpovidajici kvote.
Rozdily mohou byt v technice dotazovani. Dotazovani miize byt:
a) ustni — otazky klade tazatel a zapisuje odpoveédi do dotazniku nebo pocitace.
Ustni dotazovani a osobni kontakt je v uréitych typech vyzkumu,
pii sledovani urc¢itého typu informaci nenahraditelné,
b) pisemné — dotazovany obdrzi dotaznik a sam jej vypliuje. Uskalim
pisemného dotazovani je nizk4 navratnost,
c) telefonické — kontakt tazatele s dotazovanym je zajiStén telefonem,
d) on-line — relativné nova technika s velkou dynamikou, provadi se pomoci
internetu,

e) kombinované — aplikuje se pro odstranéni negativ vySe uvedenych technik.

2) Pozorovani

Pozorovani je zplsob ziskavani primarnich informaci a provadi je vySkoleni
pracovnici. Pozorovatel pouze registruje sledované reakce a zplisoby chovani.
Predpoklada se pii tom objektivita pozorovatele, tj. nezavislost pozorovatele a objektu
tak, ze se vzajemné¢ neovliviiuji, neplisobi na sebe. Pozorovani probiha bez aktivni
ucasti pozorovaného. Pouze se eviduje jeho chovani. Velmi dilezity je systematicky
zdznam pozorovani. Vyzkumnik zaznamenava skute¢né chovani a jednani, a to bud
osobné, nebo pomoci elektronickych ptistroji. Obrovské mnozstvi jevl, s nimiz se
pozorovatel setkava, je tfeba si utfidit, a proto je nutné sestavit seznam kategorii

pozorovani (Foret, M. — Stavkova, J., 2003).

3) Experiment
Experimentalni metody sleduji vliv jednoho jevu na druhy, a to v nové
vytvofené situaci. Usilujeme o zachyceni reakci na novou situaci a hleddme vysvétleni

tohoto chovéani. Experimenty lze rozdélit do dvou hlavnich skupin. Jsou to jednak
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experimenty laboratorni, které se uskuteCiiuji ve zvlast organizovaném prostiedi,

Vv prostiedi umélém, laboratornim, a jednak experimenty terénni, které se uskutecniuji

Vv pfirozeném prostiedi (Foret, M. — Stavkova, J., 2003).

2.5.2 Vyzkum spokojenosti zakaznika

Podle Bartové, H. — Barty, V. — Koudelky, J. (2007) je ucelné¢ pii sledovani

spokojenosti spottebitelti s ur¢itym produktem, nakupem, rozhodnutim sledovat fadu

dil¢ich poloh. Patti mezi nasledujici rozmeéry:

spokojenost s funk¢énimi charakteristikami kvality vyrobku, jeho estetickymi
rysy, symbolickymi, socialnimi charakteristikami a charakteristikami koupé,
s dal$imi rozméry ,,totalniho vyrobku®,

spokojenost s dalsimi marketingovymi aktivitami,

vyznamnost, pfiklddand tomu kterému rysu, té které charakteristice,
potencionalni zmény chovadni napf. ve form¢ kupniho Umyslu,
deklarovaného chovani vuci produktu v budoucnu,

vazba na ucel, k jakému je produkt vyuzivan, na miru uzivani a na okolnosti
uzivani,

prumérna spokojenost v daném trznim prostoru, individudlni spokojenost

a diference ve spokojenosti v riznych segmentech trhu.

Spokojenost zakaznika patfi do skupiny nehmotnych zdroji rozhodujicich

pro uspésnost firmy. Teoreticky vychdzi spokojenost zakaznika z teorie rozporu, ktera

spo¢iva ve stanoveni piedstavy zakaznika o charakteristikdich vyrobku (sluzby)

a nasledné konfrontaci s charakteristikami vyrobku po jeho nakupu. Jestlize zkusenost

pred¢ila ocekavani — zakaznik je spokojen, pokud zkuSenost nedosahla ocekavani —

zakaznik je nespokojen. Nezanedbatelny je vliv Casu, resp. opakovana spokojenost ¢i

nespokojenost (Foret, M. — Stavkova, J., 2003).
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3 Cil prace a metodika zpracovani

3.1 Cil prace
Hlavnim cilem bakalatské prace je zjistit miru spokojenosti zékaznika vybrané
maloobchodni prodejny s nakupni atmosférou prodejny a s celkovym nakupem
po provedenych stavebnich upravach a zménach vnitiniho uspotadani v prodejné.
Dil¢im cilem bakalaiské prace je zhodnotit dispozicni feSeni prodejni plochy

vybrané maloobchodni jednotky Trefa Kamenny Ujezd.

3.2 Metodika zpracovani

V prvni Casti bakalarské prace budou zpracovany poznatky z ¢eské 1 zahranicni
odborné literatury tykajici se problematiky maloobchodu obecné, nakupniho prostiedi
a nakupni atmosféry, dispozi¢niho feSeni prodejni jednotky, chovani zakaznika
a marketingového vyzkumu.

V druhé¢ Casti bakalaiské prace bude provedena charakteristika prodejni jednotky
a marketingovy vyzkum u zdkaznikii metodou dotazovani. Technika dotazovani bude
provedena ustni formou a odpovédi budou zaznamenany do dotazniku.

Charakteristika prodejni jednotky bude obsahovat informace o firmé Jednota
Ceské Budé&jovice, provozovateli maloobchodni jednotky v Kamenném Ujezdé, dale
spole¢né znaky prodejen Trefa, zakladni udaje obce Kamenny Ujezd, historii
maloobchodni jednotky Trefa Kamenny Ujezd, charakteristiku nakupniho prostiedi
maloobchodni jednotky a zmény v sortimentu po piestavbé prodejny.

Déle bude provedeno dotaznikové Setfeni u zakaznik. Zakaznikiim bude
polozeno celkem 18 otadzek, tykajicich se dané problematiky. Respondentim budou
polozeny 3 otdzky, které se budou tykat zdkladnich demografickych udaji. Témito
otazkami bude u zakaznikil zjistovan vék, pohlavi a bydliits. Setfeni bude probihat
formou osobniho dotazovani a odpovédi budou zaznamenany do tiSt€éného formulare.
Zjisténd data budou zpracovana pomoci grafl a tabulek.

Zpracovani a vyhodnoceni marketingového prizkumu bude provedeno pomoci

pocitaéového programu Microsoft Office (MS, Excel).
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Na zdklad¢ zjisténych informaci bude vypracovan navrh opatfeni vedouci

K vyssi spokojenosti zakaznika maloobchodni jednotky.
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4 Charakteristika zkoumaného subjektu

4.1 Jednota, Spotiebni druZstvo Ceské Budéjovice

Jednota, spotiebni druzstvo Ceské Bud&jovice vznikla roku 1957 z pivodniho
Dé€lnického druzstva konzumniho a vyrobniho ,,Rovnost®, jehoz vznik se datuje rokem
1908.

Jednota, spotiebni druzstvo Ceské Budgjovice, je &lenem Svazu &eskych
a moravskych spotiebnich druzstev a ndkupni centraly Coop Centrum, druZstvo.

Z povéteni Svazu Ceskych a moravskych spotiebnich druzstev vykonava
Jednota, spotfebni druzstvo Ceské Budgjovice spravu druzstevnich fetézcti Coop Terno,
Z nichz 5 supermarketil je v jejim vlastnictvi. Provozuje vlastni sit' maloobchodnich
prodejen Trefa, které jsou umistény V JihoCeském kraji. A dale prostfednictvim
vlastniho velkoobchodniho skladu a vyrobny lahtidek v Tyné nad Vltavou zasobuje
vlastni obchodni sit’ i Siroky okruh dalSich zédkaznikd.

Celkovy pocet zaméstnancii Jednoty, spotiebniho druzstva Ceské Bud&jovice, je
ptiblizné 900.

Vyuzitim zejména regionalnich vyrobkii a produktii se snazi Jednota, spotiebni
druzstvo Ceské Budgjovice, pfiblizit svym zékaznikiim a uspokojit tak jejich potieby
vlastnim projektem Kvalitni potraviny z naseho regionu. Zamérem tohoto projektu je
nejen podporovat rozvoj regionalnich vyrobcti, ktefi mohou diky tomuto projektu
usilovat o ziskani loga ,,Z naseho regionu®, ale hlavné¢ vybirat kvalitni produkty, které
lze doporucit zakaznikim a jejichz kvalita je pod dohledem specialisti. Do projektu
Kvalitni potraviny z naseho regionu miize kterykoli zdkaznik ptihldsit a doporucit svij
oblibeny vyrobek (napf. prostiednictvim internetovych stranek
www.znasehoregionu.cz). Dany vyrobek bude nasledné piezkouman komisi, ktera se
sklada ze specialistii Jednoty, spotiebniho druzstva Ceské Bud&jovice a piizvanych
laik, ktefi projdou Skolenim pro hodnoceni vyrobkl. Zakaznik bude poté informovan,
zda byl jeho oblibeny vyrobek zatazen do tohoto projektu a doporucen Sirokému okruhu
zakaznikd. Vyrobky, kterym bylo udéleno logo ,,Z naSeho regionu® Jednota, spotiebni

druzstvo Ceské Budgjovice, uvefejiiuje prostiednictvim internetovych stranek &i
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Vv letacich s pravé probihajicimi akcemi. Pro tyto regionalni vyrobky zvolila Jednota,

spottebni druzstvo Ceské Budéjovice slogan ,,Sami vite, co Vam chutna!*.

Obriazek 1 Logo Z naSeho regionu

ol
L
k-] ]

-

-

Zdroj: www.znasehoregionu.cz

4.2 Sit’ prodejen Trefa

Sit' prodejen Trefa vznikla roku 2006. Tato sit’ byla vytvofena z prodejen
ve vlastnictvi druzstva Jednota Ceské Budgjovice, které byly do doby soudasti
celorepublikové sit¢ Coop Tuty, kterou mezi roky 2000 — 2006 Jednota, spotiebni
druzstvo Ceské Budg&jovice, spravovala. Do sité¢ Coop Tuty je aktudlné zapojeno
piiblizné 300 prodejen z 24 spotiebnich druzstev.

V soucasné dobé je v Jiho¢eském kraji celkem 29 prodejen Trefa. Tyto prodejny
jsou znafeny svym vlastnim charakteristickym logem v oranzovo-zeleno-bilych
barvach. Pro prodejny Trefa je diilezité byt blizko svym zdkazniklim, a proto je jejim
sloganem ,,Cerstvé zbozi na dosah*.

Zakaznici prodejen Trefa maji moznost vyuzit Clenstvi ve vérnostnim klubu
Trefa. Clenem vérnostniho klubu se mize stat jakykoli zakaznik, ktery si vyzvedne
Vv kterékoli prodejné Trefa zékaznickou kartu. Tuto kartu pak predklada na pokladné pti
jednotlivych ndkupech a castky téchto ndkupi se mu postupné nacitaji na jeho
zakaznické konto. Podle ¢éastky na zdkaznickém konté si pak zdkaznik muize vybrat
z aktudlni nabidky darkl, které jsou ve vernostnim programu nabizeny. Novinkou
pro ¢leny zakaznického klubu od biezna 2011 je propojeni vérnostniho klubu Trefa
a vérnostniho klubu Coop Terno (tyka se pouze supermarketti Coop Terno ve vlastnictvi
Jednoty, spotiebniho druzstva Ceské Budéjovice). Zakaznickou kartu Trefa mohou tedy
zakaznici pouzivat pfi nakupech v supermarketech Terno a stejné tak s kartou Terno

nakupovat a sbirat body v prodejnach Trefa.
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Od vzniku sité prodejen Trefa se snazi Jednota, spotiebni druzstvo Ceské
Budé¢jovice, své prodejny piestavovat a modernizovat podle vlastniho design manualu
Trefa. Ve vétsing pripadt se jedna o prodejny, které byly vybudovany v sedmdesatych
a osmdesatych letech minulého stoleti. Pfestaveny byly prozatim prodejny
v Borovanech, Novych Hradech, Stropnici, Kamenném Ujezdé, Lisové, Tieboni, Tyné

nad Vltavou a Pisku.

Obrazek 2 Rozmisténi prodejen Trefa v Jihoceském kraji

Zdroj: www.trefasupermarket.cz

Obrazek 3 Logo prodejen Trefa
(/ IRE
\&7

Zdroj: www.trefasupermarket.cz
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Obrazek 4 Slogan prodejen Trefa

Tref
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Zdroj:www.trefasupermarket.cz

4.3 Kamenny Ujezd

Kamenny Ujezd je obec, ktera leZi na trase z Ceskych Bud&jovic na Cesky

Krumlov, popt. na trase z Ceskych Bud&jovic na Velesin a Kaplici. Vzdalenost

mezi Kamennym Ujezdem a Ceskymi Bud&jovicemi je 9 km. Vzdalenost Kamenného

Ujezdu od Ceského Krumlova je 16 km. A vzdalenost Kamenného Ujezdu od Velesina

je 9,5 km

Osadami obce Kamenny Ujezd jsou Kosov, Krasejovka, Milikovice, Bukovec,

Radostice, Rancice, Opalice a Biezi.

Celkovy poéet obyvatel obce Kamenny Ujezd od roku 2007 aZ do roku 2011 je

uveden v tabulce 1.

Tabulka 1 Pocet obyvatel obce Kamenny Ujezd za poslednich pét let k 1. lednu daného

roku
Potet obvvatel obce Pocet obyvatel obce
Rok Kamen);lv' Uiezd Kamenny Ujezd véetné
yH prilehlych osad
2007 1486 1824
2008 1574 1939
2009 1645 2045
2010 1745 2168
2011 1821 2268

Zdroj: Obecni ufad Kamenny Ujezd — matrika
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4.4 Trefa Kamenny Ujezd

Prodejna Trefa Kamenny Ujezd poskytuje obchod se spotiebnim zbozim denni
potifeby. Mezi druhy proddvaného zbozi patii z vét$i Casti potraviny a zbylou ¢ast
dopliiuje nepotravinarské spotiebni zbozi.

Oteviraci doba prodejny je od pondé€li do patku od 7 do 18 hodin. V sobotu je
prodejna oteviena od 7 do 11,30 hodin a v ned¢li od 8 do 11,30 hodin.

Puvodni nakupni stiedisko, které se proménilo v dnesni Trefu, bylo vybudovano
v osmdesatych letech minulého stoleti pii dobrovolnické ,akci Z“ a odkoupeno
Jednotou, spotfebnim druzstvem Ceské Budgjovice.

Ptestavba byla zahajena 25. fijna 2008 po skonceni oteviraci doby prodejny
a trvala 14 dni. Béhem této doby byl zajistén nahradni prodej v jedné skladové mistnosti
o velikosti 15,83 m% do které byl piistup z rampy prodejny. Vzhledem ke kapacité
nahradni prodejni mistnosti zde mohl byt zajistén po dobu piestavby pouze pultovy
prodej s obsluhou. Slavnostni otevieni prodejny probéhlo 10. listopadu.

Na piestavbé prodejny se podilely firmy STEIER, spol. s. r. 0., SINOP CB, a. s.,
Stavebni firma HRUBY, FESCHU lighting & design s. r. 0. a CARGOPLANE s. r. 0.

Béhem prestavby doslo k témto zasadnim pfeménam:

nové zdivo Z porobetonovych tvarnic + zateplovaci systém z mineralni vaty,
- rozsiteni skladovych prostor o prostor dfive pouzivany k pronajmu,

- zvétSeni prodejni mistnosti o prostor diive pouzivany k pronajmu a zadveri,
- nova konstrukce podlahy na prodejni plose,

- nove¢ interiérové ladéni barev podle design manudlu Trefa,

- Uprava pruceli véetné barevného ladéni,

- instalace automatickych vstupnich dvefi,

- nova elektroinstalace,

- instalace nového vstupniho turniketu a zabradli,

- instalace nového chladiciho a mraziciho nabytku + instalace klimatizace,

- instalace nového osvétleni,

- instalace novych regali (v€etné¢ dievéného regdlu na pefivo a dfevéné

vinotéky) a vitrin,

43



- instalace zatizeni pro staCeni sudového vina,

- instalace novych informacnich list a zaklapavacich ramu,

- instalace instore navigace podle design manualu Trefa,

- nova konstrukce dvefi uvnitt skladovych prostor.

Naklady na piestavbu prodejny jsou uvedeny v tabulce 2.

Tabulka 2 Néklady na piestavbu prodejny Trefa v Kamenném Ujezdg

Naklady bez DPH
(19 %)

Naklady v¢etné DPH
(19 %)

Stavebni upravy — zdivo,
zateplovaci systém,
elektroinstalace,
konstrukce dveri,
podlahy
(v€etné montaznich praci

a dopravy)

3 358 824,- K¢

3997 000,- K¢

Chladici a mrazici
nabytek, technologie
chlazeni
(v€etné montaznich praci
a dopravy)

1590 720,- K¢

1892 956,- K¢

Regaly, stiredové gondoly,
vitrina, vstupni turniket,
nakupni koSe, nakupni
voziky
(v€etné montaznich praci
a dopravy)

602 981,- K¢

717 547,- K&

Osvétleni
(v€etné montaznich praci
a dopravy)

145 271,- K¢

172 872,- K¢

Instore navigace
(véetné montaznich praci
a dopravy)

121 505,- K¢

144 590,- K¢

Celkem

5819 301,- K¢

6 924 965,- K¢

Zdroj: Jednota, spotiebni druzstvo Ceské Budéjovice
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4.4.1 Nakupni prostredi

Prodejni jednotka se nachazi piiblizné ve stiedu obce Kamenny Ujezd mimo
hlavni prijezd obci. Pfed prodejnou je neplacené parkovisté ptiblizné pro 11 vozidel.

Pii vstupu do prodejny jsou =zékaznici informovéani z tabule (umisténé
nad odkladacim pultem pro zakazniky), kym je tato prodejna vedena. Je zde uvedeno
jméno vedouci prodejny a jeji fotografie s pranim ptijemného ndkupu zékaznikim.

Soucasti provozné-technickych informaci je 1 feSeni sortimentnich tabuli, které
jsou Vv jednotném stylu grafické podoby, umisténé vzdy nad danou sortimentni ¢asti
prodejny tak, aby je kazdy zakaznik dobte vidél.

Prodejna ma velmi dobrou propagaci sité Trefa zejména ve vstupni Casti
prodejny, dale na sortimentnich tabulich, na madlech ndkupnich vozikli a na odévech
prodejniho personalu. Logo Trefa je ve vSech castech prodejny stejné (vzniklo v roce
2006 se vznikem fetézce Trefa a vramci nésledného rebrandingu je postupné
umistovano do vSech prodejen Trefa a nahrazuje tak diivejsi znaceni Jednota, spotiebni
druzstvo Ceské Budgjovice). Pro fetézce Trefa i Coop je typické znadeni v barvach
oranzov0-bilych (v logu Trefa se navic jesté¢ vyskytuje barva zelend). Z tohoto divodu
je pro prodejnu velmi dobré, Ze vétSina doplikt je pravé v oranzovych barvach. Tyka se
to napf. odévl prodejniho personalu, Sipek u akéniho sortimentu, oddélovach
na pokladnach (dalsi zékaznik), ochrannych 1ist pod paletami, hran u odkladacich pultt
pro zédkazniky, hran u vitriny se zbozim z vérnostniho klubu, atd.

U vstupniho turniketu jsou z kazdé strany umistény stojany, ve kterych jsou
akéni letdky pravé probihajici Ctrnactidenni akce fetézce Trefa a dale jsou z kazdé
strany po sténach instalovany reklamni rdmy, ve kterych jsou plakaty s pravé probihajici
meésicéni akci Coop.

Cenovky zbozi z ¢trnactidenni akce Trefa jsou oznacovany oranzovou barvou (bézné
cenovky maji barvu bilou) a cenovky zbozi z mési¢ni akce Coop jsou oznafovany
barvou Zlutou. U mraziciho boxu, palet s alkoholickymi napoji (pivy) a palet s napoji
jsou zavé&Seny v ramech akéni plakaty. Na liStach u akéniho sortimentu je vzdy zavéSena
oranzova Sipka akce, kterd se snaZi upoutat pozornost na tento sortiment. Akce Trefa
jsou obméinovany zpravidla kazdych ctrnact dni ve stiedu. Zbozi z akéni nabidky se

tedy objednava jiz na patek ptedchoziho tydne, aby bylo mozné zbozi v€as umistit
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na prodejni plochu. Akce Coop jsou vzdy vyhldSeny na cely kalendaini mésic,
a proto jsou vzdy objednavany v poslednim tydnu predchoziho mésice. Pro umisténi
akéniho sortimentu neni na prodejni ploSe zadné vyznacené misto, kde by bylo veskeré
akéni zbozi pohromadé. Akcni zbozi je tedy vzdy umisténé v misté jeho sortimentni
skupiny.

Zbozi je umistovano do bilych regald, vysokych 200 c¢cm, smérem od zdola

nahoru se zmensSujici hloubkou polic.

4.4.1.1 Prodejni plocha
Celkova plocha nadkupniho stiediska byla v roce 1986 pii vystavbeé 1217,48 m’.

Z toho plochu o vyméfe 526,9 m’ vyuZivala Jednota, spotfebni drustvo Ceské
Budé¢jovice, pro vlastni ucely a zbylou plochu o vyméie 690,58 m? pronajimala.

V roce 2008 proSla prodejna prestavbou, pi1 které se prodejni plocha
Z pavodnich 206,43 m® zvétsila na 305,3 m?. Celkova vyuzivana plocha Jednotou,
spotfebnim druzstvem Ceské Budgjovice, pro vlastni prodejnu Trefa se tak zvétsila
na 610,53 m”.

Pro lepsi nazornost je Vpiiloze ¢. 2 uvedeno schéma dispozi¢niho feSeni

prodejni jednotky. Jednotlivé ¢asti prodejni plochy jsou oznaceny ¢isly od 1 do 50.

Cx¢

. 1 vstup do prodejni jednotky

. 2 vitrina se zbozim ze zakaznického klubu

Cx¢

Cx¢

. 3 odkladaci pult pro zakazniky

(@3

. 4 stojan s ru¢nimi nakupnimi kosiky

(@3

. 5 ndkupni voziky

(@3

. 6 vstupni terminal

(@3

. 7 konzervovana a sterilovand zelenina, sterilované houby, olivy

Cx

. 8 Cerstva zelenina a ovoce, dZusy, citronové koncentraty

Cx

. 9 automat pro vykup lahvi

. 10 sezdénni zbozi

Cx

Cx

. 11 noviny, ¢asopisy

Cx

. 12 krmivo pro psy a kocky
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(@]

. 13 priimyslové zbozi

Cx<

. 14 konzervy, pastiky

. 15 koteni

Cx<

Cx<

. 16 instantni polévky (pouze znacky Vitana), polévkové koteni, bujony

Cx<

. 17 instantni polévky, polévkové koteni, bujony

Cx<

. 18 Caje, kakao, smetana do kavy

. 19 kava

Cx<

Cx<

. 20 obsluzny usek s lahidkami, uzeninami a syry

Cx<

. 21 chlazené potraviny (samoobsluzny pult): maso, lahidky, knedliky, hotova
jidla

¢. 22 mrazici box

¢. 23 trvanlivé mlékéarenské vyrobky

¢. 24 chladici box s mléénymi vyrobky

¢. 25 Cerstvé pecivo, balené pecivo, dortové korpusy, dortové oplatky, vafle,

perniky, ¢ajové pecivo

Cx<

. 26 chipsy, soletky, popcorn, kiupky, arasidy

(@18

. 27 bilé vino (stolni, jakostni, ptivlastkova)

(@18

. 28 vinotéka (vinaistvi Templatské, vinatstvi Vinium)

Cx¢

. 29 Cervena vina (stolni, jakostni, ptivlastkova)

30 nealkoholické napoje (mineralni vody, stolni vody, ochucené vody),

_O(

ovocné sirupy, détské napoje

¢. 31 dodavatelsky chladici box Coca-Cola

(@3

. 32 palety s nealkoholickymi napoji (minerdlni vody, stolni vody, ochucené
vody)
. 33 palety s pivy

(@3

(@3

. 34 palety s népoji (Karlovarské mineralni vody)

. 35 palety s napoji (Coca-Cola)

Cx

Cx

. 36 mrazici box Algida

Cx

. 37 pudinky, dortové krémy, polevy, cukraiské zdobeni, zelatiny, ztuZovace
zelatin a Slehacek

¢. 38 dia potraviny, zdrava vyziva
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¢. 39 oleje, octy, keCupy, hoicice, zavafeniny, dzemy, kompoty, détské

presnidavky
40 bonbony

¢.

Cx Cx Cx Cx (@] (@] [@]3 [@]3 [@]3

(@18

. 41 cukrovinky, ¢okolady, bonboniéry

. 42 cukrovinky, susenky, oplatky

. 43 zdrava vyziva

. 44 mouky, cukry, soli, lusténiny, téstoviny
. 45 domaci Iékarna

. 46 drogistické zbozi

. 47 alkoholické napoje (tvrdy alkohol)

. 48 drogistické a primyslové zbozi

. 49 pokladna, pokladni zoéna

. 50 pokladna, pokladni zo6na

Skladové prostory a prostory urené pouze pro pristup zaméstnanciim jsou

uvedeny na schématu prodejni jednotky a jsou znaceny abecedné od A do Q.

A
B

sklad pro zbozi denni potieby + ptijem zbozi

sklad pro chlazené mlékarenské vyrobky, uzeniny a lahtidky (chladici

box)

C
D

- I © ™M

= S

sklad pro mrazené vyrobky (mrazici box)

piipravna pro obsluzny tsek s lahtidkami, uzeninami a syry
sklad pro zeleninu a ovoce nevyzadujici specidlni podminky + pfijem
ovoce a zeleniny

chladici box pro zeleninu a ovoce

sklad pro nealkoholické napoje, piva a vratné obaly

sklad pro tabakové vyrobky a alkoholické napoje

sklad pro odpadové materialy (kartony, igelity) a palety
kancelat vedeni prodejny

kuchyiika pro personal

Satny pro personal

panské toalety
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N déamské toalety

O wvstup do skladovych prostor

P vstup do skladovych prostor + pfijem Cerstvého peciva
Q

vykladaci rampa

4.4.2 Sortiment

Po prestavbé prodejny v roce 2008 doslo i ke zménam v sortimentu. VVzhledem
ke zvétSeni prodejni mistnosti o 98,87 m’ bylo umoznéno rozsifit nabizeny sortiment
a zaradit do nabidky nové druhy zboZi.

Po piestavbé doslo v sortimentu k témto zménam:

- rozsifeni nabidky peciva,

- rozsiteni nabidky ovoce a zeleniny,

- rozsifeni nabidky uzenin, pomazanek, salatii a lahtidek,

- rozsifeni nabidky mlé¢nych vyrobki,

- rozsifeni nabidky zdravé vyzivy, détské vyzivy a dia potravin,

- rozsifeni nabidky nealkoholickych napoju,

- rozsifeni nabidky alkoholickych napoji,

- rozsifeni nabidky mrazenych potravin,

- rozsifeni nabidky drogerie,

- rozsifeni nabidky produktl pro zvitata,

- rozsifeni nabidky novin a ¢asopist,

- nov¢ zavedeni prodeje baleného chlazeného masa,

- nov¢ zavedeni prodeje kvétin,

- nov¢ zavedeni prodeje staceného vina,

- nov¢ zavedeni prodeje malé ¢asti primyslového zbozi,

- nove zavedeni prodeje produktti domaci lékarny.

Od dubna 2011 planuje Jednota, spotiebni druzstvo Ceské Budgjovice, na této
prodejné nove zavést Usek s Cerstvym masem.

V nabidce prodejny jsou dale zatazeny vyrobky Coop Klasik, Coop Premium
a Coop Quiality Standard.
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Zakaznici prodejny Trefa Kamenny Ujezd maji dale moZnost vyuzit akéni
nabidky Trefa a ak¢ni nabidky Coop Super cena. Akce Trefa se obménuji kazdych
¢trnéct dni a akce Coop Super cena jsou platné vzdy pro aktudlni mésic.

a) Pecivo

Hlavnim dodavatelem peciva pro tuto prodejnu je srninska pekarna K 111 spol.
s. r. 0. Tento dodavatel zasobuje prodejnu tfikrat denné Cerstvym pecivem. DalSimi
dodavateli jsou Vladimir Cais, Pekatstvi Nodes spol. s. r. 0. a Pekdrna Véclav Kotyza
s. 1. 0. O vikendu je prodejna zasobovana pouze dodavatelem K Il spol. s. r. o.
a pekafstvim Vladimir Cais. V prodejné je zajiSténa Sirokd nabidka bilého, tmavého,
cerealniho, celozrnného ¢i sdjového peciva, které je kazdé rano dopliovano
do specialniho dfevéného regélu.

b) Ovoce a zelenina

Prodejna je zasobovana ovocem a zeleninou z velkoobchodniho skladu v Tyné
nad Vltavou kazdy den od pondéli do patku. Ovoce a zelenina je ukladana
do prouténych koSt umisténych v rohovém regdlu v prvni Casti prodejny. Ve vyse
umisténych policich regalu jsou dzusy a ovocné $téavy. Pied regalem s ovocem
a zeleninou je regal se sterilovanou zeleninou.

¢) Uzeniny, pomazanky, salaty, lahudky

Prodejna je kazdy den od pondé€li do patku zdsobovana uzeninami od riiznych
dodavateld. Hlavnimi dodavateli uzenin jsou: Libor Novak feznictvi-uzenaistvi,
Masokombinat Ziud Pisek a. s., Kostelecké uzeniny a. s., Antoni CZ s. r. 0., Corax spol.
S. r. 0., Vahala a spol s. r. 0., Krahulik — masozavod Krahul¢i a. s. Pro rychlejsi obsluhu
zakaznika, jsou predkrajené nejcastéji zdkaznikem pozadované uzeniny. Pomazankami,
salaty a lahtidkami je prodejna zdsobovana od pondéli do soboty vlastni vyrobnou
lahtidek z Tyna nad Vltavou. V Utery jsou navic na prodejnu zavaZeny pomazanky,
salaty a lahtidky dodavatelem Lahtdky u Cabu s. r. o. Balené vyrobky od téchto
dodavatell jsou umisténé v chladicim boxu vedle obsluzného tseku.

d) Milécné vyrobky

Mlécnymi vyrobky je prodejna zasobovdna né€kolikrat do tydne spolecnosti

Madeta a. s., Accom Czech a. s., Alimpex food a. s., Danone a. s. Vyrobky jsou

ukladany do chladici vitriny, ve které jsou fazeny horizontalné.
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5 Vlastni vyzkum

5.1 Dotazovani

K prizkumu spokojenosti zakaznika byl vytvofen dotaznik (pfiloha ¢. 1),
na ktery odpovédélo celkem 122 respondentd p¥imo v prodejné Trefa Kamenny Ujezd
v dobé od 21. tinora do 20. biezna 2011. Dotazovani prob&hlo tstni formou a odpovedi
byly zaznamenany tazatelem do tisténého dotazniku, ktery obsahoval 18 otazek, z toho
3 otazky byly identifikacni.

Na dotaznik odpovédelo 27 zakaznikl ve véku do 30 let, 45 zdkaznikli ve véku

31 - 45 let, 22 zakaznikt ve véku 46 - 60 let a 28 zakazniku ve véku 61 a vice let.

Otizka &. 1: Jak ¢asto nakupujete v prodejné Trefa Kamenny Ujezd?

Z grafu je patrné, 7e v prodejné Trefa Kamenny Ujezd nakupuje denné 44 %
oslovenych zékazniki, 34 % zakaznikii nakupuje vice nez dvakrat za tyden, jedenkrat az
dvakrat za tyden nakupuje 9 % dotazovanych a pftilezitostné zde nakupuje 13 %
dotazovanych. Podrobna identifikace nakupujicich podle frekvence ndkupu je uvedena

v tabulce 3.

Graf 1 Frekvence nakupu (n =122)

Jak Casto nakupujete v prodejné Trefa
Kamenny Ujezd?

13%

EDENNE

9 z ~
ad% B VICE NEZ 2X ZA
TYDEN

1X AZ 2X ZA TYDEN

® PRILEZITOSTNE

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 3 Identifikace nakupujicich podle frekvence nakupu

Denné

54
(44%)

Zeny

46

Do 30 let

31 - 45 let

46 - 60 let

61 a vice

Muzi

Do 30 let

31 - 45 let

46 - 60 let

61 a vice

Vice nez 2x

za tyden

41
(34%)

Zeny

31

Do 30 let

31 - 45 let

46 - 60 let

61 a vice

Muzi

10

Do 30 let

31 - 45 let

46 - 60 let

61 a vice

1x az 2x za

tyden

11
(9%)

Zeny

Do 30 let

31 - 45 let

46 - 60 let

61 a vice

Muzi

Do 30 let

31 - 45 let

46 - 60 let

61 a vice

Pfilezitostné

16
(13%)

Zeny

Do 30 let

31 - 45 et

46 - 60 let

61 a vice

Muzi

Do 30 let

31 - 45 et

46 - 60 let

61 a vice

PO WO O~ P WERIONPIFPIEFPIDNWOI W MoV

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 2: Navstévoval/a jste tuto prodejnu pred prestavbou, ktera probéhla
v listopadu 20087

Prodejnu pted prestavbou V roce 2008 navstévovalo 96 % oslovenych zakaznika.
Témto zédkaznikiim byly poloZeny nasledujici tii otazky tykajici se zmén po prestavbe.

Pouze 4 % dotazovanych tuto prodejnu pted ptestavbou nenavstivila.

Graf 2 Navstévnost pred piestavbou (n = 122)

2) Navstévoval/a jste tuto prodejnu pred

prestavbou, ktera probéhla v listopadu
20087

4%

= ANO
ENE

96%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 3: Jste spokojen/a se zménami v usporadani prodejny?
Se zménami v uspofadani prodejny je spokojeno 88 % dotazovanych, 2 %
S témito zménami spokojeno neni a 10 % oslovenych si jiZ nepamatuje plvodni

uspofadani prodejny.
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Graf 3 Spokojenost zakaznika se zménami v uspofadani (n = 117)

Jste spokojen/a se zménami v usporadani

prodejny?

10%
= ANO

mNE

JIOZ SINEPAMATUII
PUVODNI
USPORADANT{

88%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 4: Zaznamenal/a jste néjaké zmény v sortimentu?

Zmény v sortimentu nezaznamenalo 23 % dotazovanych, ktefi prodejnu
navstévovali pied prestavbou. 77 % zakazniki, kteti zmény v sortimentu zaznamenali,
byli dale pozadéni, aby uvedli jimi zaznamenané zmény. Na tuto dopliujici otazku
Z90 respondentd, ktefi zménu zaznamenali, neuvedlo odpovéd’ 18 dotazovanych,
72 respondentl uvedlo nasledujici zmény (pozn.: €isla uvedend v zdvorkach udavaji
stejny pocet odpovédi):

- celkové rozsiteni sortimentu (34)

- rozsifeni nabidky peciva, rozSifeni nabidky uzenin

- zavedeni prodeje balené¢ho masa, rozsifeni nabidky polotovari

- rozsifeni nabidky peciva, zavedeni prodeje stacené¢ho vina (2)

- rozsifeni nabidky peciva (2)

- rozs$ifeni nabidky ndpoji

- rozsifeni nabidky drogerie, rozSifeni nabidky uzenin

- rozsifeni nabidky syrl, roz§ifeni nabidky zeleniny

- celkové rozsifeni sortimentu, zavedeni sluzby dobijeni telefonu

- rozsifeni nabidky uzenin, rozsifeni nabidky polotovarii
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rozsiteni nabidky polotovard, rozsifeni nabidky lahtidek, zavedeni prodeje
balené¢ho masa

rozsiteni nabidky peciva, zavedeni prodeje kvétin

prehlednéjsi usporadani (3)

zavedeni prodeje balen¢ho masa, zavedeni prodeje stdceného vina

zavedeni prodeje kvétin, zavedeni prodeje novin a cCasopisl, zavedeni
prodeje staceného vina

rozsiteni nabidky alkoholickych napoji

zavedeni prodeje novin a ¢asopisu

zavedeni prodeje produktti doméaci Iékarny (2)

zavedeni prodeje baleného masa

zavedeni prodeje, kvétin, zavedeni prodeje novin a casopisl, zavedeni
prodeje baleného masa

vy 4

celkové rozsifeni sortimentu, zavedeni prodeje novin

Vv

roz$ifeni nabidky détské vyzivy, zavedeni prodeje priimyslového zbozi
rozSifeni nabidky peciva, rozSifeni nabidky mlé¢nych vyrobki, rozsifeni
nabidky ndpoja

rozSifeni nabidky peciva, rozsifeni nabidky uzenin, zavedeni prodeje
balené¢ho masa

rozsifeni nabidky uzenin

zavedeni prodeje baleného masa, rozsifeni nabidky peciva

rozSiteni nabidky alkoholickych néapoji, rozsifeni nabidky mrazenych
vyrobkil

zavedeni prodeje baleného masa, rozsifeni nabidky détské vyzivy, rozsiteni
nabidky drogerie

rozsiteni nabidky mléénych vyrobki

zavedeni prodeje balen¢ho masa, rozsifeni nabidky ovoce a zeleniny
rozsiteni nabidky peciva, rozsifeni nabidky mrazenych vyrobki

roz§ifeni nabidky produktl pro zvirata

roz§ifeni nabidky détské vyzivy

zavedeni prodeje baleného masa, rozsifeni nabidky peciva, rozsifeni nabidky
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alkoholickych napojt

Graf 4 Zmény v sortimentu zaznamenané zakaznikem (n = 117)

Zaznamenal/a jste néjaké zmény v
sortimentu?

= ANO
mNE

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 5: Zménila se VaSe navstévnost této prodejny po prestavbé?
Pro 67 % zékaznikli této prodejny, neméla piestavba zadny vliv na jejich
navstévnost. 31 % respondentt uvedlo, ze po piestavbé zde nakupuji castéji. Pouze 2 %

dotazovanych zde nakupuje mén¢ Casto.
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Graf 5 Navstévnost zakaznika po piestavbé (n = 117)

Zménila se VaSe navstévnost této
prodejny po prestavbé?

= ANO, NAKUPUJI ZDE
CASTEII

® ANO, NAKUPUJI ZDE
MENE CASTO
0,

67% 2% y
PRESTAVBA
PRODEJNY NEMELA
ZADNY VLIV NA MOJI
NAVSTEVNOST

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 6: Je néjaka cast sortimentu, ktera Vam v soucasné nabidce této
prodejny chybi?

Spokojeno se sortimentem je 80 % zakaznikl. 20% respondentt, kteti uvedli, ze
jim n¢jaka ¢ast sortimentu chybi, byli dale pozadani, aby uvedli, o jakou ¢ast sortimentu
se jednd. Na tuto nasledujici otazku z 25 respondentli, kterym néjaka Cast sortimentu
chybi, neuvedli odpovéd 4 dotazovani. Zbylych 21 respondentli uvedlo nésledujici

odpovédi (pozn.: ¢isla uvedena v zavorkach udavaji pocet stejnych odpovédi):

uzky vybér sortimentu pudinkt a cukrarskych potreb
- vysekové maso (6)

- bio potraviny

- uzky vybér sterilované zeleniny pro diabetiky

- krmeni pro hlodavce a ptactvo

- uzky vybér drogerie — vyrobky Setrné k détem (2)

- uzky vybér syrt a studené vecete

- darkové balici papiry, darkové tasky

- textil

- vyrobky znacky Maggi
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uzky vybér kvalitnéjsich vin

uzky vybér tvrdych alkoholickych napoji
ptipravky pro susi, tortilla

uzky vybér baterii

uzky vybér exotické zeleniny

Graf 6 Zakaznici, ktefi shledavaji nedostatek v sortimentu (n = 122)

Je néjaka cast sortimentu, ktera Vam v
soucasné nabidce této prodejny chybi?

20%

= ANO
ENE

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 7: Jste spokojen/a s kvalitou ¢erstvych potravin?

Tato otdzka byla zdkazniky hodnocena jako ve skole klasickou stupnici znamek:

vyborné, chvalitebné€, dobte, dostate¢n¢, nedostatecné.

Respondenty byla ohodnocena kvalita nasledujiciho sortimentu cerstvych

potravin:

pecivo
ovoce a zelenina
uzeniny, pomazanky, salaty, ostatni lahidky

mlécéné vyrobky

Kvalitu peciva ohodnotilo vyborné 63 % zakaznikli, chvalitebné¢ hodnotilo

kvalitu 30 % dotazovanych, 6 % respondentti podle klasické Skolni stupnice hodnoti
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znamkou dobfe, zndmkou dostatecné nehodnotil zadny zakaznik, 1 % dotazovanych

hodnoti kvalitu peciva nedostatecné.

Graf 7 Zakaznikem hodnocena kvalita peciva (n = 122)

Jste spokojen/a s kvalitou Cerstvych
potravin? - PECIVO

6% 0%_1%

® VYBORNE
® CHVALITEBNE
= DOBRE
63% ™DOSTATECNE
= NEDOSTATECNE

30%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Ovoce a zelenina byla zdkazniky nejvice hodnocena chvalitebné (40 %).
Vyborné¢ hodnoti zeleninu 27 % zékaznikd. Zndmkou dobfe hodnoti 24 %

dotazovanych. 9 % dotazovanych hodnoti zndmkou dostatecné.
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Graf 8 Zakaznikem hodnocena kvalita ovoce a zeleniny (n = 122)

Jste spokojen/a s kvalitou Cerstvych
potravin? - OVOCE A ZELENINA

9% 0%

B VYBORNE

= CHVALITEBNE

= DOBRE

= DOSTATECNE

= NEDOSTATECNE

40%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Téméf polovina dotazovanych (48 %) hodnoti kvalitu uzenin, pomazanek, salat
a ostatnich lahtidek zndmkou vyborng. 35 % zakaznikii hodnoti kvalitu zndmkou
dostatecné. Znadmku dobfe uvdd 13 % respondentl. Dostate¢né hodnoti

3 % respondentti. 1 % dotazovanych hodnoti kvalitu nedostate¢né.
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Graf 9 Zakaznikem hodnocena kvalita uzenin, pomazanek, salatl a ostatnich lahtidek

(n =122)

Jste spokojen/a s kvalitou Cerstvych
potravin? - UZENINY

3% 1%

® VYBORNE

= CHVALITEBNE

= DOBRE

= DOSTATECNE

= NEDOSTATECNE

.\!

Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejvice zakaznikl (70 %) hodnoti kvalitu mléénych vyrobkl zndmkou vyborné.
21 % respondentl hodnoti kvalitu chvalitebné. Znadmkou dobie hodnoti 6 %
dotazovanych. Dostatecné hodnoti 1 % respondentli. Nespokojenych zakazniki, kteti

uvedli znamku nedostatec¢né, jsou 2 %.
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Graf 10 Zakaznikem hodnocena kvalita mlé¢nych vyrobkd (n = 122)

Jste spokojen/a s kvalitou erstvych
potravin? - MLECNE VYROBKY

6% 1% 2%

B VYBORNE

= CHVALITEBNE

= DOBRE

= DOSTATECNE

= NEDOSTATECNE

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 8: VyuZil/a jste nékdy sluzby, o které byla rozsifena nabidka prodejny?
Zakaznici prodejny maji moznost vyuzit nasledujici sluzby:
- platba kartou
- cashback

- dobijeni telefonu

Platbu kartou vyuzila méné neZ polovina dotazovanych zdkaznikli (45 %).

55% respondentt tuto sluzbu prozatim nevyuzilo.
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Graf 11 Zakaznici, kteti vyuzili sluzbu platba kartou (n = 122)

Vyuzil/a jste nékdy sluzby, o které byla
rozSirena nabidka prodejny? - PLATBA
KARTOU

EANO
ENE

Zdroj: Vlastni vyzkum

92 % dotazovanych nikdy nevyuzilo sluzbu cashback. Pouze 8 % respondentii

jiz tuto sluzbu v prodejné Trefa Kamenny Ujezd vyuzilo.

Graf 12 Zakaznici, ktefi vyuzili sluzbu cashback (n= 122)

Vyuzil/a jste nékdy sluzby, o které byla
rozsirena nabidka prodejny? -
CASHBACK

= ANO
ENE

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Sluzbu dobijeni telefonu vyuzilo v této prodejné pouze 37 % dotazovanych

zakazniki. 63 % respondentil tuto sluzbu prozatim nevyuzilo.

Graf 13 Zakaznici, ktefi vyuzili sluzbu dobijeni telefonu (n = 122)

Vyuzil/a jste nékdy sluzby, o které byla
rozsirena nabidka prodejny? -
DOBIJENI TELEFONU

= ANO
ENE

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 9: Jak byste ohodnotil/a celkovy vzhled prodejny?

Tato otazka byla opét zdkazniky hodnocena jako ve Skole klasickou stupnici
znamek: vyborné, chvalitebn¢, dobfe, dostatecn¢€, nedostatecne.

Vyborné¢ ohodnotilo vzhled prodejny 47 % zakazniki. Zndmku chvalitebné
uvedlo 43 % dotazovanych. 8 % respondentll hodnoti prodejnu znamkou dobfe.
Dostate¢né¢ ohodnotilo 1 % dotazovanych. RovnéZz 1 % hodnotilo zndmkou

nedostate¢né.
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Graf 14 Hodnoceni celkového vzhledu prodejny zédkaznikem (n = 122)

Jak byste ohodnotil/a celkovy vzhled
prodejny?

B VYBORNE

= CHVALITEBNE

= DOBRE

= DOSTATECNE

= NEDOSTATECNE

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 10: Jste spokojen/a s barvami, osvétlenim ¢i podlahovym materialem
prodejny?

Znamkou vyborné hodnotilo barvy nejvice zakaznikli (70 %). Chvalitebné
hodnotilo barvy 24 % respondentl. 5 % dotazovanych uvedlo znamku dobie. Znamkou
dostatecné nehodnotil zadny respondent. 1 % respondentti je s barvami zcela

nespokojeno a hodnoti je zndmkou nedostatecné.
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Graf 15 Spokojenost zakaznika s barvami (n = 122)

Jste spokojen/a s barvami, osvétlenim ¢i
podlahovym materialem prodejny? -
BARVY

5% 0% 1%

® VYBORNE

® CHVALITEBNE

= DOBRE

= DOSTATECNE

= NEDOSTATECNE

Zdroj: Vlastni vyzkum

Spokojeno s osvétlenim je 70 % zakazniku a hodnoti jej znamkou vyborng.
Znamku chvalitebné uvedlo 24 % respondenti. Zbylych 6 % dotazovanych hodnotilo
osvétleni prodejny zndmkou dobie. Znamkou dostatecné a nedostatecné nehodnotil

jediny zékaznik.

Graf 16 Spokojenost zakaznika s osvétlenim (n = 122)

Jste spokojen/a s barvami, osvétlenim ¢i
podlahovym materialem prodejny? -

OSVETLENI
0% 0%
B VYBORNE
® CHVALITEBNE
= DOBRE
B DOSTATECNE
B NEDOSTATECNE

Zdroj: Vlastni vyzkum
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S podlahovym materidlem prodejny je spokojeno 64 % zakaznikli a hodnoti jej
znamkou vyborné. Znamkou chvalitebné hodnoti 24 % respondentti. 8 % dotazovanych
hodnoti znamkou dobie. SpiSe nespokojeno je s podlahovym materidlem 3 %
respondentl a hodnoti jej znamkou dostate¢né. 1 % podlahovy material zcela

nevyhovuje a hodnoti jej zndmkou nedostatecné.

Graf 17 Spokojenost zakaznika s podlahovym materidlem (n = 122)

Jste spokojen/a s barvami, osvétlenim ¢i
podlahovym materialem prodejny? -
PODLAHA

3% 1%

8% ’. ~
= VYBORNE

= CHVALITEBNE
DOBRE

= DOSTATECNE

® NEDOSTATECNE

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 11: Jak byste ohodnotil/a rozmisténi regala s jednotlivymi druhy zbozi
na prodejni ploSe?

Tato otazka byla opét zdkazniky hodnocena jako ve Skole klasickou stupnici
znamek: vyborné, chvalitebné, dobte, dostate¢né, nedostatecne.

Respondenty bylo hodnoceno rozmisténi nasledujicich regal:

- ovoce a zelenina

- pecivo

- nealkoholické napoje

- alkoholické napoje

- mouky, cukry, soli, téstoviny, ryZe, lusténiny

- oleje, pochutiny (octy, kecupy, hoicice)

- détska vyziva, kompoty
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- raciondlni vyziva
- kévoviny, Caje

- polévky, koteni

- drogerie

- produkty pro zvitata

Umisténi ovoce a zeleniny hodnoti zndmkou vyborné¢ 72 % respondentd.
Znamku chvalitebné uvedlo 20 % dotazovanych. 6 % zakaznikii hodnoti umisténi ovoce
a zeleniny znamkou dobfe. SpiSe nespokojeni jsou s umisténim ovoce a zeleniny 2 %

dotazovanych. Znamkou nedostatecné nehodnotil jediny zdkaznik.

Graf 18 Zakaznikem hodnocené umisténi regalu ovoce a zeleniny na prodejni ploSe
(n=122)

Jak byste ohodnotil/a rozmisténi
regalu s jednotlivymi druhy zboZzi na
prodejni plose? - OVOCE A
ZELENINA

6% 2% __0%

® VYBORNE

= CHVALITEBNE
DOBRE

= DOSTATECNE

= NEDOSTATECNE

Zdroj: Vlastni vyzkum

Umisténi pe€iva hodnoti 72 % zakaznikli znamkou vyborné. 24 % dotazovanych
ohodnotilo zndmkou chvalitebné. Znamkou dobte hodnoti 3 % respondentt. 1% spiSe
neni spokojeno s umisténim peciva a hodnoti jej zndmkou dostatecné. Nedostatecné

nehodnotil Zadny zakaznik.
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Graf 19 Zakaznikem hodnocené umisténi regalu s pe¢ivem na prodejni plose (n = 122)

Jak byste ohodnotil/a rozmisténi regalii s
jednotlivymi druhy zboZi na prodejni
plose? - PECIVO

%1% 0%

® VYBORNE

® CHVALITEBNE
DOBRE

= DOSTATECNE

= NEDOSTATECNE

Zdroj: Vlastni vyzkum

Umisténi nealkoholickych napoji hodnoti zndmkou vyborné¢ 70 %
dotazovanych. SpiSe spokojenych je 20 % zakaznikl a hodnoti jej zndmkou chvalitebné.
8 % respondentii hodnoti umisténi nealkoholickych napoji zndmkou dobie. 2 %
umisténi spiSe nevyhovuje a hodnoti jej zndmkou dostatecné. Znamkou nedostatecné

nehodnotil zddny zékaznik.
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Graf 20 Zakaznikem hodnocené umisténi regalu s nealkoholickymi napoji (n = 122)

Jak byste ohodnotil/a rozmisténi regalii s
jednotlivymi druhy zboZi na prodejni
plose? - NEALKOHOLICKE NAPOJE

2% _ 0%
8% g

® VYBORNE

® CHVALITEBNE
DOBRE

= DOSTATECNE

= NEDOSTATECNE

Zdroj: Vlastni vyzkum

Znamkou vyborné hodnotilo umisténi alkoholickych népoji 66% zakaznikd.
15 % dotazovanych hodnotilo zndmkou chvalitebné. 14 % respondentit hodnotilo
znamkou dobfe. SpiSe nespokojena s umisténim alkoholickych napoji jsou 3 %
dotazovanych a hodnoti jej znamkou dostatecné. Zcela nespokojena jsou 2 %

respondentl a hodnoti jej zndmkou nedostate¢né.

70



Graf 21 Zakaznikem hodnocené umisténi regalu s alkoholickymi napoji (n = 122)

Jak byste ohodnotil/a rozmisténi regalii s
jednotlivymi druhy zboZi na prodejni
plose? - ALKOHOLICKE NAPOJE

3% 2%

® VYBORNE

® CHVALITEBNE
DOBRE

= DOSTATECNE

= NEDOSTATECNE

Zdroj: Vlastni vyzkum

S umisténim regalu s moukami, cukry, solemi, t€stovinami, ryzemi a lusténinami
je spokojeno 69 % dotazovanych. 19 % respondentii hodnoti toto umisténi zndmkou
chvalitebné. Zndmku dobfe uvedlo 8 % respondenti. 4 % dotazovanych jsou spiSe
nespokojena stimto umisténim a hodnoti jej znamkou dostateéné. Nedostatecné

nehodnotil zddny zékaznik.
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Graf 22 Zakaznikem hodnocené umisténi regalu s moukami, cukry, solemi,

téstovinami, ryzemi a lusténinami (n = 122)

Jak byste ohodnotil/a rozmisténi regalii s
jednotlivymi druhy zboZi na prodejni
plose? - MOUKY, CUKRY, SOLI,
TESTOVINY, RYZE, LUSTENINY

8% 4% ,_0%

B VYBORNE

® CHVALITEBNE
DOBRE

= DOSTATECNE

= NEDOSTATECNE

Zdroj: Vlastni vyzkum

66 % zakaznikl je spokojeno s umisténim regédlu s oleji a pochutinami a hodnoti
jej zndmkou vyborn€. SpiSe spokojeno je s timto umisténim 22 % dotazovanych
a hodnoti jej zndmkou chvalitebné. Znamkou dobie hodnotilo 9 % dotazovanych. 3 %
respondenti hodnoti umisténi znamkou dostate¢né. Znamkou nedostate¢né nehodnotil

jediny zékaznik.
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Graf 23 Zakaznikem hodnocené umisténi regalu s oleji a pochutinami (n = 122)

Jak byste ohodnotil/a rozmisténi regalii s
jednotlivymi druhy zboZi na prodejni
plose? - OLEJE, POCHUTINY (OCTY,
KECUPY, HORCICE)

9% 3% Ya 0%

1

® VYBORNE

® CHVALITEBNE
DOBRE

= DOSTATECNE

= NEDOSTATECNE

Zdroj: Vlastni vyzkum

Umisténi regalu s détskou vyzivou a kompoty hodnoti 66 % dotazovanych
znamkou vyborné. 22 % zékaznikGi uvedlo znamku chvalitebng. Znamkou dobie
hodnotilo 11 % dotazovanych. 1 % respondentii hodnotilo zndmkou dostate¢né.

Znamkou nedostate¢né nehodnotil zadny zakaznik.
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Graf 24 Zakaznikem hodnocené umisténi regalu s détskou vyzivou a kompoty

(n =122)

Jak byste ohodnotil/a rozmisténi regalii s
jednotlivymi druhy zboZi na prodejni
plose? - DETSKA VYZIVA, KOMPOTY

1% 0%

= VYBORNE

= CHVALITEBNE
DOBRE

= DOSTATECNE

= NEDOSTATECNE

Zdroj: Vlastni vyzkum

Umisténi regalu s raciondlni vyzivou hodnoti 68 % respondentii zndmkou
vyborn€é. Znamkou chvalitebné hodnotilo 20 % zdkaznikd. 11 % dotazovanych
hodnotilo zndmkou dobie. Zndmkou dostate¢né hodnotilo 1 % dotazovanych. Zndmkou

nedostate¢né nehodnotil zddny zékaznik.
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Graf 25 Zakaznikem hodnocené umisténi regalu s racionalni vyzivou (n = 122)

Jak byste ohodnotil/a rozmisténi regalii s
jednotlivymi druhy zboZi na prodejni
ploSe? - RACIONALNI VYZIVA

1% 0%

® VYBORNE

® CHVALITEBNE

= DOBRE

= DOSTATECNE

= NEDOSTATECNE

Zdroj: Vlastni vyzkum

73 % dotazovanych hodnoti umisténi regalli s kdvovinami a €aji zndmkou
vyborn€. Zndmkou chvalitebné hodnotilo 21 % zakaznikl. 6 % respondentd hodnotilo
toto umisténi znamkou dobie. Zadny zakaznik nehodnotil znidmkami dostate¢né

a nedostateéné.

Graf 26 Zakaznikem hodnocené umisténi regalu s kavovinami a ¢aji (n = 122)

Jak byste ohodnotil/a rozmisténi regali s
jednotlivymi druhy zboZi na prodejni
plose? - KAVOVINY, CAJE

0% 0%

= VYBORNE

® CHVALITEBNE

= DOBRE

= DOSTATECNE

® NEDOSTATECNE

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Rozmisténi regalu s polévkami a kofenim hodnoti 71 % zakazniki zndmkou
vyborné. 21 % dotazovanych hodnoti toto umisténi zndmkou chvalitebné. Znamkou
dobie hodnotilo 7 % respondentti. 1 % dotazovanych hodnotilo zndmkou dostatecné.

Znamkou nedostatecné nehodnotil zadny zékaznik.

Graf 27 Zakaznikem hodnocené umisténi regalu s polévkami a kotfenim (n = 122)

Jak byste ohodnotil/a rozmisténi regalii s
jednotlivymi druhy zboZi na prodejni
plose? - POLEVKY, KORENI

1% 0%

7%

® VYBORNE

® CHVALITEBNE
DOBRE

B DOSTATECNE

= NEDOSTATECNE

Zdroj: Vlastni vyzkum

75 % zakazniki je spokojeno umisténim drogerie na prodejni ploSe a hodnoti jej
zndmkou vyborng. Znamkou chvalitebné hodnotilo 17 % dotazovanych. 6 %
respondentl hodnotilo toto umisténi znamkou dobte. Zbyld 2 % zakaznikd hodnotila

znamkou dostate¢né. Nedostatecné nehodnotil Zadny zakaznik.
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Graf 28 Zakaznikem hodnocené umisténi regalu s drogerii (n = 122)

Jak byste ohodnotil/a rozmisténi regalii s
jednotlivymi druhy zboZi na prodejni
plose? - DROGERIE

6% 2%/_0%

® VYBORNE

® CHVALITEBNE

= DOBRE

= DOSTATECNE

= NEDOSTATECNE

Zdroj: Vlastni vyzkum

Umisténi regdlu s produkty pro zvifata hodnoti 67 % zékaznikli znamkou
vyborné. 24 % dotazovanych hodnoti toto umisténi zndmkou chvalitebné. Zndmkou
dobfe hodnotilo 7 % respondenti. Zbyla 2 % dotazovanych hodnotila znamkou

dostate¢né. Nedostatecné nehodnotil zadny zakaznik.

Graf 29 Zakaznikem hodnocené umisténi regalu s produkty pro zvitata (n = 122)

Jak byste ohodnotil/a rozmisténi regali s
jednotlivymi druhy zboZi na prodejni
plose? - PRODUKTY PRO ZVIRATA

2%/_ 0%
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® CHVALITEBNE

= DOBRE

= DOSTATECNE

® NEDOSTATECNE

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 12: Je podle Vas Sifka uli¢ek mezi regaly dostateéna?

S sitkou ulicek mezi regaly je spokojeno 93 % zakaznik. Zbylych 7 %
dotazovanych, kteti s Sitkou uli¢ek nebyli spokojeni, byli dale pozadani, aby uvedli,
v kterych mistech prodejny se citi nejCastéji prostorové omezeni. Z 9 respondentd,
kterym byla poloZena tato dopliujici otdzka, neuvedli odpovéd’ 3 dotazovani. Ostatni
respondenti uvedli nasledujici odpovédi (pozn. ¢isla uvedena v zavorkach udavaji stejny

pocet odpovedi):

ulicky, ve kterych je zvySend dodavatelska aktivita v podobé druhotného
umisténi zboZi mimo regaly

- prostor pted pokladnou (2)

- uregalu s ovocem a zeleninou, mezi regaly s cukrovinkami

- ulicka mezi mrazicim boxem a nealkoholickymi napoji, ulicka

mezi nealkoholickymi napoji a palety s pivy (2)

Graf 30 Spokojenost zakaznika s $itkou ulicek (n = 122)

Je podle Vas Sifka uliek mezi regaly
dostatecna?

= ANO
ENE

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 13: Vyhovuje Vam parkovaci plocha pred prodejnou?
27 % dotazovanych nevyuziva parkovaci plochu pied prodejnou. S parkovanim
nema problém 54 % zakaznikl, ktefi parkovaci plochu pied prodejnou vyuzivaji. 7 %

dotazovanych ma casto problém s nalezenim volného parkovaciho mista. Piesné

78



vyznaceni parkovaciho mista chybi 4 % respondentli. 6 % zékaznikli uvedlo, ze jim
chybi pfesné vyznaceni parkovaciho mista pro osoby se zdravotnim postizenim. Jinou
odpovéd’ zvolila 2 % dotazovanych, ktefi uvedli nésledujici odpovédi:

- parkovaci plocha je tézko pristupna s nakupnim vozikem

- chybi pfistfesek nad kolostavem

Graf 31 Spokojenost zakaznika s parkovaci plochou pied prodejnou (n = 122)

Vyhovuje Vam parkovaci plocha pred
prodejnou?

B PARKOVACI PLOCHU PRED
PRODEJNOU NEVYUZIVAM

® ANO, S PARKOVANIM NEMAM
PROBLEM
6% 2%
4%
7% ® NE, PARKOVACI PLOCHA BYVA
CASTO OBSAZENA

® NE, CHYBI MI PRESNE
VYZNACENI PARKOVACIHO
MISTA

® NE, CHYBI MI VYZNACENA
PARKOVACI MISTA PRO OSOBY
SE ZDRAVOTNIM POSTIZENIM

® JINA ODPOVED

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 14: Vyhovuje Vam oteviraci doba prodejny?

Zakaznikim byla tato otdzka poloZena dvakrat. Zv1ast' byli dotazéni, zda jim
vyhovuje oteviraci doba v pracovni dny a zvlast, zda jim vyhovuje oteviraci doba
o vikendu.

V pracovnich dnech vyhovuje oteviraci doba 99 % zakazniki. Pouze 1 %

dotazovanych je s touto oteviraci dobou nespokojeno.
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Graf 32 Spokojenost zakaznika s oteviraci dobou v pracovnich dnech (n = 122)

Vyhovuje Vam oteviraci doba prodejny?
-VPRACOVNICH DNECH

1%

EANO
mNE

Zdroj: Vlastni vyzkum

O vikendu vyhovuje oteviraci doba prodejny 96 % zdkaznikl. 4 % respondentii

jsou s touto oteviraci dobou nespokojena.

Graf 33 Spokojenost zakaznika s oteviraci dobou prodejny o vikendu (n = 122)

Vyhovuje Vam oteviraci doba prodejny?
- O VIKENDU

4%

= ANO
ENE

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 15: Vlastnite zakaznickou kartu klubu Trefa, zakaznickou kartu klubu
Coop Terno nebo ¢lenskou kartu druzstva?

Zakaznickou kartu Trefa md 73 % respondentd. 3 % dotazovanych maji
zékaznickou kartu klubu Coop Terno. Clenskou kartu druzstva ma 5 % dotazovanych.

19 % zakaznikli nema ani jednu z téchto karet.

Graf 34 Mnozstvi zakaznikd, ktefi vyuzivaji zvyhodnéni prostfednictvim zékaznickych

a Clenskych karet (n = 122)

Vlastnite zakaznickou kartu klubu Trefa,
zakaznickou kartu klubu Coop Terno
nebo Clenskou kartu druzstva?
® ANO, MAM ZAKAZNICKOU
KARTU TREFA

5% ® ANO, MAM ZAKAZNICKOU
3% KARTU COOP TERNO

ANO, MAM CLENSKOU
KARTU DRUZSTVA

®NE, NEMAM ANI JEDNU Z
TECHTO KARET

Zdroj: Vlastni vyzkum

81



Otazka ¢. 16: Pohlavi
Ze 122 respondentti vyplnilo dotaznik 74 % Zen a 26 % muZza.

Graf 35 Pohlavi respondenta (n = 122)

Pohlavi

H7ZENA
mMUZ

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 17: VEk

Ze 122 zakaznikl bylo 22 % ve v€ku do 30 let. Nejrozsifenéjsi kategorii byli
zakaznici ve v€ku 31 az 45 let. 18 % dotazovanych bylo ve véku 46 az 60 let. Ve v€ku
61 a vice bylo 23 % zakaznik.
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Graf 36 Vek respondenta (n = 122)

Vék

®DO 30 LET
m31-45LET
=46-60 LET
®61 - VICE

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 18 Bydlisté

Piimo v Kamenném Ujezdé bydli 81 % dotazovanych zakaznikd. 12 %
respondenttl uvedlo jako své bydlisté nékterou z osad obce Kamenny Ujezd. 7 %
zdkaznikd, ktefi nemaji bydlisté v Kamenném Ujezdé ani ndkteré z osad, uvedlo
nasledujici bydlisté (pozn.: ¢isla uvedena v zdvorkach udavaji stejny poc€et odpovedi):

- Ceské Budgjovice (3)

- Ttebonl

- Vcelna (2)

- Praha

- Kiemze

- Velesin

83



Graf 37 Bydlisté respondenta (n = 122)

Bydlisté

® KAMENNY UJEZD

= OSADA OBCE
KAMENNY UJEZD
= JINE

Zdroj: Vlastni vyzkum
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6 Navrh zmén

Cilem bakalatské prace bylo zjistit miru spokojenosti zakaznika ve vybrané
maloobchodni jednotce s nakupni atmosférou prodejny a s celkovym nakupem
po provedenych stavebnich Upravach a zménach vnitiniho uspofadani v prodejné
a na zaklad¢ analyzy prodejni jednotky a prizkumu u zakaznikdi navrhnout opatieni
na zlepSeni.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 88 % respondentli, ktefi prodejnu
navstévovali 1 pied pfestavbou v roce 2008, jsou spokojeni se zménami v usporadani
prodejni jednotky. Pokud vezmeme v tivahu 10 % respondentl, ktefi si jiz pivodni
uspofadani prodejni jednotky nepamatuji, ziistavaji ndm pouze 2 % respondenttl, ktefi
S témito zménami nejsou spokojeni. To 1ze povazovat za velmi uspokojivy vysledek.

Prizkum u zdkaznikii ukazal, Ze nejCastéji chodi do prodejny zikaznici
nakupovat denné (44 %) a vice nez dvakrat za tyden (34 %). Muze to byt zapii¢inéno
pravé tim, Ze 81 % dotazovanych bylo z Kamenného Ujezdu a dalsich 12 % z pilehlych
osad. Prodejna nabizi zbozi denni potieby a vétSina zakaznikl zde tedy ziejmé realizuje
kazdodenni nakup, coz je logické s ohledem na dal$i nakupni moznosti. Nejblizsi
prodejna s SirSi nabidkou zbozi je vzdalena cca 8 km a supermarkety a hypermarkety
s $irSim 1 hlubSim sortimentem se nachazeji az v krajském mésté. Vyuziti zkoumané
prodejny je tudiz pro obyvatele Kamenného Ujezdu a okoli pohodIngjsi a méné
komplikované. S timto pravdépodobné souvisi 1 fakt, Ze 96 % dotazovanych tuto
prodejnu navstévovalo 1 pred jeji piestavbou — zakaznici této prodejny bydli
V dochazkové vzdalenosti od prodejny, a proto zde nakupuji dlouhodobé. Prodejna se
nachazi témér ve stfedu obce a je tedy snadno dostupné vétSin€ obyvatel.

Ze 117 respondenttl, kteti prodejnu navstévovali pfed piestavbou, zaznamenalo
zmény V sortimentu 77 %. Nejcastéji zdkaznici zaznamenali roz§ifeni sortimentu. Pouze
18 respondentii zaznamenalo nové zavedeni prodeje diive nenabizeného sortimentu.

Spokojeno se sortimentem, ktery je v prodejné Trefa Kamenny Ujezd nabizen, je
80 % respondentt. 20 % respondentli spokojeno neni a konkrétné uvedli, jaké zbozi
Vv této prodejné postradaji. Nejcastéji zdkaznici postradali obsluzny tsek s masem.

Témto zakaznikiim bylo jiz vyhovéno a od dubna 2011 byl v prodejné Trefa Kamenny
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Ujezd zaveden prodej vysekového masa. Soudasné se zavedenim prodeje vysekového
masa byl zruSen prodej masa baleného. Vyhradnim dodavatelem vysekového masa je
Reznictvi-uzenafstvi Libor Novék. Podle mého nazoru by prodejna mohla zohlednit
i kritiku tzkého vybéru drogerie — vyrobku Setrnych k détem. Pro Zeny, které jsou
na matetské dovolené, by bylo daleko méné komplikované, kdyby tyto vyrobky byly
lIépe dostupné piimo v prodejné v misté bydlisté. Z vlastnich zkuSenosti vim, ze zeny
na mateiské dovolené jsou Castymi zakaznicemi této prodejny. Zavadét prodej bio
vyrobkli bych nedoporucila. Bio vyrobky byly jiz diive v nabidce prodejny a podle
vedouci prodejny, zdkaznici o tento sortiment nejevili ptili§ velky zajem.

Po prestavbé nakupuje v prodejnd Trefa Kamenny Ujezd 31 % respondenti
Castéji. Pro 67 % dotazovanych neméla piestavba zadny vliv na jejich navstévnost.

S kvalitou peciva je spokojeno 63 % dotazovanych, ktefi jej hodnoti znamkou
vyborng. Paklize k témto respondenttiim pficteme dalSich 30 % dotazovanych, ktefi
hodnotili zndmkou chvalitebné, lze tento vysledek povazovat za uspokojivy. V tomto
piipad€ neni tfeba vytvaret néjaka doporuceni.

S ohledem na hodnoceni kvality ovoce a zeleniny ze strany dotazanych
zédkaznikli by ovSem bylo vhodné zavést nova opatfeni. Budeme- li povazovat
hodnoceni dobie za spiSe negativni, pak vyplyva, ze 33 % respondentl neni s kvalitou
na prodejné¢ umisténa v chladicich boxech a tudiz se rychleji kazi. Doporucila bych
proto na prodejné zvazit umisténi chladiciho boxu na ovoce a zeleninu, ktery by
zkvalitnil prodej tohoto sortimentu a tim 1 zvysil spokojenost zakaznika.

Z hodnoceni kvality uzenin, salatli pomazanek a lahtidek a stejn¢ tak hodnoceni
kvality mlécnych vyrobkli neni podle mého uvazeni potieba vytvaret doporuceni.
Z téchto hodnoceni vyplyva, ze zdkaznik je spokojen.

Nabidka prodejny byla pfi prestavbé v roce 2008 rozsifena nejen o sortiment,
ale 1 o sluzby. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze platbu kartou vyuzila zatim méné
nez polovina dotazovanych zékaznikd (45 %). Je ovSem otazkou, kolik z téchto
zakaznikl viibec platebni kartu vlastni.

Sluzbu cashback lze uplatnit pouze v souvislosti se sluzbou platba kartou. Tuto

sluzbu vyuzilo pouze 8 % respondentll. Doporucila bych prodejné zvysit propagaci této
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sluzby, naptiklad umisténim poutace v urovni oc¢i, s informaci o této sluzbé
pred pokladnami. Zékaznik ¢ekajici u pokladny by mél moznost dozvédét se, co vlastné
cashback je. Pfi osobnim dotazovani jsem totiz od zdkaznikl slySela ¢asto odpovéd’, ze
nevi, co tato sluzba znamena.

Sluzbu dobijeni telefonu vyuzilo zatim 37 % respondentl. I tady je ovSem
otazkou, kolik dotazovanych vlastni mobilni telefon ¢i maji predplacenou kartu.
V tomto piipadé¢ myslim, Ze neni potfeba navrhovat néjaka opatieni.

Z dotaznikového Setfeni je patrné, ze vétSina dotazovanych zdkazniki je
spokojena s celkovym vzhledem prodejny. Budeme-li uvazovat zakazniky, ktefi
hodnotili znamkami vyborné a chvalitebné€, pak nam vyslednych 90 % udava spokojené
zékazniky. Na celkovém vzhledu prodejny neni tedy potieba nic ménit.

Barvy, osvétleni 1 podlahy prodejny jsou podle image manudlu Trefa. Tento
standard je postupné¢ zavaddén na nové piestavované prodejny. Z marketingového
vyzkumu vyplyva, Ze zakaznici jsou s témito upravami ve vétSing€ piipadi spokojeni.
Béhem osobniho dotazovani jsem se ale setkala i s nazory, kdy si zakaznici stézovali
na kluzkou podlahu. Povrch dlazdice je hladky. Doporucila bych tedy zvazit umisténi
téchto dlazdic na dal$i nové prestavované prodejny a rad€ji bych volila dlazdice
S hrubsim ¢i méné kluzkym povrchem. Urcovat zakaznikim jakou obuv maji
do prodejny nosit, by bylo nevhodné.

S rozmisténim regalii na prodejni ploSe je taktéz vétSina respondentl spokojena.
| tak bych z vlastnich zkuSenosti navrhla drobna opatfeni v umisténi nékterych regald.
Podle planu dispozi¢niho feSeni prodejni jednotky uvedeného v piiloze ¢. 2, bych
proménila sortiment zdravé vyzivy z regalu ¢. 43 za sortiment pudinkd a cukraiskych
potieb zregalu ¢. 37. Zdrava vyziva by tak byla umisténa vedle regalu s dia
potravinami. Pudinky a cukrafské potfeby by byly zase umistény vedle regalu
s moukami, cukry, solemi. Dle mého uvazeni je logi¢téjsi tyto piibuzné druhy zbozi
umistit pohromad¢. DalSim opatfenim by bylo vyména palet ¢. 34 a ¢ 35
s nealkoholickymi nédpoji od dodavatelli Coca-Cola a Karlovarskych mineralnich vod
za palety s pivy. Zlepsil by se tak zakaznikovi ptistup jak k nealkoholickym napojum
na paletach, ke kterym by byl pfistup ze vSech stran, tak k paletdm s pivy, které by byly
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rovnéz ze vSech stran prfistupné. Nealkoholické napoje by timto premisténim byly
Vv jedné ¢asti prodejny, coz by mohlo ptispét ke spokojenosti zdkaznika.

Pro 93 % zakaznikt je Sitka uli¢ek mezi regaly dostatecna. Myslim, ze v tomto
ptipad¢ tedy neni potieba zavadét néjaka opatieni.

S parkovanim pied prodejni jednotkou je spokojeno 54 % respondentd. 27 %
dotazovanych parkovaci plochu prodejny nevyuziva. 7 % zakazniki neni spokojeno
s parkovaci plochou pied prodejnou, protoze byva Casto obsazend. Parkovaci plocha
pied prodejnou neni hlidand a je urcena pouze pro zékazniky prodejny. Je ovSem
komplikované kontrolovat, zda tuto plochu vyuZivaji pouze zékaznici prodejny.
V minulosti se u této prodejni jednotky vyskytl problém s drobnymi Zivnostniky, ktefi
tuto parkovaci plochu vyuzivali pro vlastni ucely. Znaceni parkovisté¢ bylo tedy
doplnéno dodatkovou tabulkou, kde je uvedeno, Ze parkovaci plocha je pouze
pro zédkazniky nakupniho stfediska. Ostatné zavést hlidané parkovisté pro 11 vozidel by
bylo finan¢né naro¢né. Dohromady 10 % respondenti uvedlo, ze jim chybi piesné
vyznaceni parkovaciho mista ¢i mista pro osoby se zdravotnim postizenim. Tohoto
nedostatku si byla firma Jednota Ceské Bud&jovice védoma a v &ervnu 2011 jej
odstranila. Pro zdkazniky tak byla vyznacena piesna parkovaci mista a jedno parkovaci
misto nejblize vstupu do prodejny bylo vyznaceno pro osoby se zdravotnim postizenim.
Neni tedy potieba dalsi opatieni zavadét, €i na tomto opatieni néco ménit.

S oteviraci dobou prodejny v pracovnich dnech je spokojeno 99 % respondentli
a 96 % respondenttl je spokojeno s oteviraci dobou o vikendu. Ani v tomto piipadé tedy
neni tfeba provadét néjaké zmeény.

81 % zakaznikid vyuziva vyhody spojené s ndkupem v prodejné prostrednictvim
zakaznickych ¢i ¢lenskych karet. Z toho 73 % respondenti mé zdkaznickou kartu Trefa.
Tyto zdkazniky tedy lze povazovat za vérné. 19 % respondentll nema ani jednu z téchto
karet. Bylo by tedy dobré, aby pokladni upozornily tyto zdkazniky na vyhody spojené
S vyuzivanim téchto karet. Vérnostni systém Trefa nabizi spoustu dard v riznych
bodovych urovnich. Dary v nabidce vérnostniho programu jsou pravidelné kazdy rok
obménovany. Zakaznik si tak miZze stanovit svilj cil, podle kterého bude nakupovat

a sttddat body na svém bodovém konté. Pro prodejnu by to tedy mohlo znamenat, Ze
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zakaznik s vytyCenym cilem, by mohl utratit vice penéz. Navic tim ziska prodejna
informace o zakaznikovi.

Poslednim doporucenim, které nevyplyva z dotaznikového Setieni, a presto bych
jej rada uvedla, je investice prodejny do automatického narezového stroje. Ackoli jsou
uzeniny predkrajovany obsluhou vazené¢ho useku neustale, nelze zajistit stadlou zasobu
téchto krajenych uzenin. Pokud nejsou mezi zdkazniky u pultu s vazenym usekem
Casoveé prostoje, muze obsluha jen stézi piipravit zasoby krajenych uzenin. Pofizeni
automatického narezového stroje by wusnadnilo préci obsluhy vazené¢ho useku
a zkvalitnilo by tak i sluzby poskytované zakazniktim, kteti by pak stali ve fronté na
uzeniny kratSi dobu.

Podle mého nazoru je nadale dilezité, aby 1 po prestavbé prodejny, jejimz
hlavnim tc¢elem bylo zptijemnit nakup zakaznika, byla ptanim a pozadavkiim zékaznika
vénovana dostatecna pozornost a déale byla navrhovana nova inovativni feSeni, kterd

neustale zlepSuji spokojenost zdkaznika.
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7 Z.aveér

Touto bakalafskou praci byla zhodnocena spokojenost zakaznika vybrané
maloobchodni jednotky s ndkupni atmosférou prodejny a scelkovym nakupem
po provedenych stavebnich Upravach a zménach wvnitiniho uspotadani v prodejné.
Pro préci byla vybrana maloobchodni jednotka Trefa Kamenny Ujezd, kterou provozuje
Jednota, spotebni druzstvo Ceské Budg&jovice. Vyhodnoceni spokojenosti zakaznika
bylo provedeno na zéklad¢ dotaznikového Setieni.

Prodejna Trefa Kamenny Ujezd prosla v fijnu 2008 piestavbou. Pii této
prestavbe byla zvétsena prodejni plocha jednotky z pivodnich 206,43 m? na 305,3 m®.
Diky tomuto zvétSeni bylo mozné rozsifit nabizeny sortiment a zatradit do nabidky nové
druhy zboZi. Pro zhodnoceni uspéSnosti této zmény byl mezi zdkazniky prodejny
proveden marketingovy vyzkum.

Dotaznikovym Setienim, které probéhlo u 122 respondentli, bylo zjiSténo,
7ze zakaznici jsou pievazné spokojeni S provedenymi stavebnimi Gpravami ¢i
rozmisténim zboZzi na prodejni plose. Diky vyjadiené spokojenosti zakaznikli lze
hodnotit prfestavbu prodejny jako uspéSny krok. Je tedy vhodné doporucit prestavbu
ostatnim prodejnam zatazenym v siti prodejen Trefa.

Po zjisténi nedostatki v prodejni jednotce, které vyplynuly z dotaznikového
Setfeni, jsem vytvofila ndvrh opatfeni, kterd jsou podrobnéji popsana v piedchozi
kapitole.

Je ziejmé, Ze spolednost Jednota Ceské Budgjovice se snazi naslouchat ptanim
zakaznika, ptiblizit se k nému a zpfijemnit mu nakup ve svych prodejnach. Konkurence
je obrovska a proto je dulezité zdkaznikovi poskytnout sluzby, které jsou v dnesni dobé
na dneSnim trhu zadkaznikem ocekavané a dale se snazit pred¢it nabidku konkurence.

Na zaklad¢ mnou provedeného dotaznikového Setfeni se domnivam, ze Jednota,
spotiebni druzstvo Ceské Budé&jovice se snazi délat maximum pro spokojenost
zdkaznika. Prevazné pozitivni reakce zakaznikli dokazuji jejich spokojenost

a zminované nedostatky nejsou nikterak zavazné a obtizné odstranitelné.
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8 Summary

The aim of this bachelor’s work was to assess customer satisfaction of a retail
shop unit with its shopping atmosphere and the whole purchase as well. This assessment
is related to the recent building adjustments and alterations to internal layout
of the retail unit. For this work, it was selected retail shop unit Trefa Kamenny Ujezd
operated by Jednota, consumer co-operative Ceské Bud&jovice. Evaluation of customer
satisfaction was based on a questionnaire survey.

Retail shop unit Trefa Kamenny Ujezd underwent reconstruction in October
2008. One of results of the reconstruction was an increase of the original area of the unit
from 206,43 square meters to 305,3 square meters. Based on this issue, it was conducted
a marketing research with customers.

Questionnaire survey, which was carried out with 122 respondents, found that
customers are mostly satisfied with the modifications made in construction or placement
of goods on the sales floor. Thanks to the expressed customers’ satisfaction, the retail
shop unit rebuilding can be evaluated as a successful step. It is therefore appropriate
to recommend reconstructions to other retail units entered in the network of shops
Trefa.

After finding deficiencies in the sales unit resulting, from the survey, | have
created draft measures.

Mostly positive reactions of customers demonstrate their satisfaction

and mentioned shortcomings are not as serious and difficult to eliminate.
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11 Prehled priloh

Piiloha 1 Dotaznik

Dotaznik

1) Jak &asto nakupujete v prodejné Trefa Kamenny Ujezd?
] Denné
] Vice nez 2x za tyden
] 1x az2x za tyden

] Ptilezitostné

2) Navstévoval/a jste tuto prodejnu pred piestavbou, ktera probéhla
v listopadu 20087
L1 Ano

] Ne (pokracujte otazkou €. 6)

3) Jste spokojen/a se zménami v usporadani prodejny?
L1 Ano
L] Ne

L1 Jiz si nepamatuji ptivodni uspotadani

4) Zaznamenal/a jste néjaké zmény v sortimentu?
LI Ano
LI Ne

Uvedte Vami zaznamenané zmeény, pokud jste odpovedel/a kladné na tuto

otazku.



5) Zmeénila se Vase navstévnost této prodejny po pirestavbé?
[J Ano, nakupuji zde Castéji
L1 Ano, nakupuji zde méné ¢asto

[J Pfestavba prodejny neméla zadny vliv na moji navstévnost

6) Je néjaka cast sortimentu, ktera Vam v soucasné nabidce této prodejny
chybi?
L1 Ano
0l Ne

Pokud jste na tuto otazku odpovédél/a kladné, uvedte, o kterou cast sortimentu
se jednd.

7) Jste spokojen/a s kvalitou ¢erstvych potravin?

(ozndmkujte jako ve Skole zndamkou 1 —5)

e Pecivo 1020304050
e Ovoce a zelenina 1020304050
e Uzeniny, pomazanky, salaty, ostatni lahidky 11203040501
e MIléené vyrobky 1020304050

8) Vyuzil/a jste nékdy sluzby, o které byla rozsiiena nabidka prodejny?
e Platba kartou
LI Ano
LI Ne
e Cashback
LI Ano
L1 Ne
e Dobijeni telefonu
LI Ano
L] Ne



9) Jak byste ohodnotil/a celkovy vzhled prodejny?

(ozndmkujte jako ve skole znamkou 1 —5)

1020304050

10) Jste spokojen/a s barvami, osvétlenim ¢i podlahovym materialem prodejny?
(ozndmkujte jako ve skole zndamkou 1 —5)
e Barvy 1020304050
e Osvétleni 1020304050
e Podlaha 1020304050

11) Jak byste ohodnotil/a rozmisténi regali s jednotlivymi druhy zboZi na
prodejni plose?

(ozndmkujte jako ve Skole zndmkou 1 —5)

e Ovoce a zelenina 1020304050
e Pecivo 1020304050
e Nealkoholické napoje 1020304050
e Alkoholické napoje 1020304050

e Mouky, cukry, soli, téstoviny, ryze, lusténiny
1020304050
e Oleje, pochutiny (octy, keCupy, hoic¢ice) 1020304050

e D¢tska vyziva, kompoty 1020304050
e Racionalni vyziva 1020304050
e Kavoviny, ¢aje 1020304050
e Polévky, koteni 100200304050
e Drogerie 1020304050

e Produkty pro zvifata 100200304050



wYrv

12) Je podle Vas Siika uli¢ek mezi regaly dostate¢na?
L] Ano
L] Ne

Pokud jste na tuto otazku odpovédéli zaporne, uvedte, v kterych cdstech

prodejny se citite nejcastéji prostorové omezen.

13) Vyhovuje Vam parkovaci plocha pi‘ed prodejnou?
] Parkovaci plochu pied prodejnou nevyuzivam

Ano, s parkovanim nemam problém

Ne, parkovaci plocha byva ¢asto obsazena

Ne, chybi mi pfesné vyznaceni pakovaciho mista

O O O O

Ne, chybi mi vyznacena parkovaci mista pro osoby se zdravotnim

postizenim

O

Jin4 odpoved

14) Vyhovuje Vam oteviraci doba prodejny?
e V pracovnich dnech
L1 Ano
L] Ne
e O vikendu
LI Ano
LI Ne



15) Vlastnite zakaznickou kartu klubu Trefa, zikaznickou kartu klubu Coop
Terno nebo ¢lenskou kartu druZzstva?
] Ano, mam zakaznickou kartu Trefa
[J Ano, mam zéakaznickou kartu Coop Terno
[J Ano, mam ¢lenskou kartu druzstva

[J Ne, nemam ani jednu z téchto karet

16) Pohlavi
O Zena
[0 Muz

17) Vék
[ Do 30 let
[0 31-451et
] 46 —60 let
[J 61— vice

18) Bydlisté
O Kamenny Ujezd
0 Osada obce Kamenny Ujezd



Ptiloha 2 Plan dispozi¢niho feSeni prodejni jednotky po piestavbé

Vlastni zpracovani



Ptiloha 3 Plan dispozi¢niho feSeni prodejni plochy po prestavbé
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Vlastni zpracovani
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Ptiloha 4 Pivodni feSeni prodejni jednotky pied prestavbou
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Zpracoval: Ateliér architektury Gemma
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Ptiloha 5 ReSeni prodejni jednotky po piestavbé
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Ptiloha 6 Rozmisténi naviga¢nich ceduli na prodejni plose po prestavbé
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Zdroj: Jednota Ceské Budg&jovice



Ptiloha 7 Pohled na exteriér prodejny pted piestavbou

Foto Jednota Ceské Budgjovice

Ptiloha 8 Pohled na exteriér prodejny po prestavbe

Vlastni foto



Ptiloha 9 Pohled na interiér prodejny pted piestavbou

Foto Jednota Ceské Budé&jovice

Ptiloha 10 Pohled na interiér prodejny po piestavbé

Vlastni foto



Ptiloha 11 Pohled na véazeny tsek pted piestavbou

Foto Jednota Ceské Budé&jovice

Ptiloha 12 Pohled na vazeny usek po piestavbé

Vlastni foto



Ptiloha 13 Pohled na uli¢ku mezi mrazici vanou a paletami s nealkoholickymi napoji

Vlastni foto

Ptiloha 14 Pohled na regal s Cerstvym pe¢ivem

Vlastni foto



Pfiloha 15 Pohled na uli¢ku k vinum
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Vlastni foto

Ptiloha 16 Pohled na uli¢ku mezi nealkoholickymi napoji a pivy

mrazené zbt

nanaky / hotow jidla

pochutiny

'i} .

Vlastni foto



Ptiloha 17 Pohled na tisek s nealkoholickymi napoji

Vlastni foto

Pfiloha 18 Pohled na ulicku mezi regaly s cukrovinkami vedouci k pokladnam

L Cukrovinky

fezy /oplatky

Vlastni foto



Ptiloha 19 Pohled ze vstupni ¢asti prodejny na pokladny

Vlastni foto



