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Uvod

Generalni feditel vyzkumné agentury Envirosell a motivacni fe€nik Paco Underhill
(2002) sdelil, ze témeér 70 % zakaznikd rozhodne o svém nakupu pfimo na misté
prodeje. Kromé toho dle vyzkumu, ktery zvefejnily vyzkumné agentury Ipsos a
POPAI Central Europe vroce 2015, procento nakupl rozhodnutych na misté
prodeje v Ceské republice dosahlo 87 %. Cilem vyzkumu bylo pochopit nakupni
chovani a vliv marketingovych aktivit realizovanych v prodejnich mistech. Vyzkumu
se zucastnilo 3255 respondentd, bylo analyzovano 34112 produktd, 1309 PoP médii
a vyzkum byl realizovan ve 12 Ceskych supermarketech a hypermarketech. Tento
vyzkum ukazal, Ze obchodnici by v dnedni dobé méli klast diiraz nejen na nabizeny
sortiment a dostupnost prodejen i zbozi pro potencialniho zakaznika, ale i na

nakupni atmosféru, ktera muze konecné rozhodnuti zakaznika ovlivnit.

V ocich zakaznika nakupni atmosféra zvySuje image prodejni jednotky, poskytuje
obohacujici nakupni zkuSenosti, podporuje opakované navstévy a zvySuje mnozstvi
zakaznikem koupeného zboZi. Tato bakalafska prace je vénovana problematice

srovnani nakupni atmosféry v eském a ruském prostiedi.

Cilem prace je vybrat na zakladé systemizacnich znakl podobné maloobchodni
jednotky na Ceském a ruském trhu. Vybrané jednotky popsat a komparovat z
pohledu nakupni atmosféry a merchandisingu. Prace je rozdélena na dvé Casti:
teoretickou a praktickou. Pro vybér a naslednou analyzu zvolenych maloobchodnich
jednotek je nutno popsat a srovnat systemizaéni znaky a na zakladé popsanych
systemizacnich znaku definovat rozdily mezi maloobchodnimi jednotkami v Eeském
a ruském prostfedi. Dale budou popsany prvky nakupni atmosféry a
merchandisingu propojeného s nakupni atmosférou. Stanoveny cil prace bude
dosazen prostfednictvim marketingového vyzkumu, v ramci kterého budou na
zakladé systemizacnich znakd podobné maloobchodni jednotky v ceském a ruském

prostfedi vybrany a z pohledu nakupni atmosféry porovnany.



1 Charakteristika a kvalifikace maloobchodnich jednotek z
pohledu systemizaénich znaku

Cilem této kapitoly je vymezeni a porovnani zakladnich charakteristik a kvalifikaci,
podle kterych se &leni maloobchodni jednotky v Ceské republice (dale CR) a v
Ruské federaci (dale RF), protoze dané systemizacni znaky jsou nezbytné pro vybér
maloobchodnich jednotek a jejich nasledujici analyzu v praktické Casti dané
bakalarské prace. V uvodu kapitoly je dana obecna definice maloobchodu a
generické c¢lenéni maloobchodu, v dalSich kapitolach 1.1 a 1.2 jsou popsané
podrobnéjSi charakteristiky maloobchodnich jednotek. Kapitola 1.3 zahrnuje
rozdéleni maloobchodnich jednotek podle typd, identifikaci odliSnosti a shod
maloobchodnich jednotek CR a RF.

Pro lepsi porozuméni problematice je nutno polozit otazku: co maloobchod (retail)
vubec je? Odborna literatura uvadi spoustu definic maloobchodnich jednotek a
jednu z nich predstavila Salkova (2013) a maloobchod definovala nasledné:
,Maloobchod je systematicky uspofadana soustava provoznich jednotek
maloobchodu uréenych pro prodej spotfebniho zbozi a poskytovani sluzeb primému
(koneénému) spotrebiteli.“ (Salkova, Regnerova, Hes, 2013, str. 29). Lze také
odliSovat maloobchod od maloobchodni jednotky. ,Pojmem provozni jednotka
maloobchodu (kratce maloobchodni jednotka) rozumime prodejnu nebo prodejni

jednotku maloobchodu.“ (Salkova, Regnerova, Hes, 2013, str. 126).

Velmi Casto si zakaznici mysli, ze maloobchod je jenom misto, kde se prodavaiji
produkty v obchodech, ale neni to tak. Maloobchod je také sluzba, ktera v sobé
zahrnuje €innosti — jako napf. rozvoz pizzy a kadernictvi. Maloobchodem muze byt
I okamzik, ve kterém zdakaznik objednava pres internet tricka nebo kosmetiku
prostfednictvim chytrého telefonu — to je jeden z druhi maloobchodu, ktery je
realizovany mimo prodejni sit (Levy, Weitz, Grewal, 2014). V daném pfipadé mezi
Levou (2014) a Prazskou (2002) existuje konvergence myslenek, kde Prazska
(2002) rozdélila €innosti maloobchodl do dvou zakladnich skupin: Store retail a

Non-store retail.



1.1 Store retail a Non-store retail

1.1.1 Store retail

Store retail je maloobchod realizovany v siti prodejen. Do této skupiny patfi
predevsim potravinarsky maloobchod, ve kterém se prodavaji pfevazné potraviny a
zbozi denni potfeby. Dale byl do této skupiny zafazen nepotravinarsky maloobchod,
ktery ma v nabidce Siroky sortiment vS§ech druhu a typl nepotravinafského zbozi,
napfiklad prodej vypocetni techniky, kosmetiky, chovatelské potfeby. Patfi sem i
specializovany maloobchod, ktery ma uZzSi sortiment, pfikladem tohoto typu
obchodu mohou byt provozovny s vyrobou kli€u. Stankovy prodej je poslednim
bodem v této skupiné, ktery je souhrnem aktivit na trzich, kde obchodnici prodavaji

svUj specializovany produkt (Prazska, Jindra a kol, 2002).

1.1.2 Non-store retail

Non-store retail je maloobchod realizovany mimo prodejni sit. Do této skupiny patfi
prodejni automaty, které jsou soucasti doplfikového prodeje. DalSim typem v této
skupiné je primy prodej a primy marketing, kdy v prvnim pfipadé se jedna o typ
prodeje, ve kterém za zakaznikem obchodnik pfichazi pfimo do bytu, ve druhém
pfipadé se jedna o zasilkovy obchod. Déale byla zminéna E-commerce (e-obchod)
nebo internetovy prodej, kde se jedna o zasilkovy prodej prostfednictvim objednani

zbozi pfes internet (Prazska, Jindra a kol, 2002).

1.2 Instrumentalni a strukturni znaky

DetailnéjSi rozdéleni maloobchodnich jednotek uvedla Prazska (2002) a rozdélila
maloobchodni jednotky na instrumentalni (dynamickeé) a strukturni (statické) znaky,
kde do strukturnich znaku patfi pfedevSim forma prodeje, sortiment prodejni
jednotky, umisténi jednotky a velikost jednotky, ale do instrumentalnich znakl patfi
cenova politika, kvalita zbozi a souhrn sluzeb, které maloobchodni jednotka nabizi
(Prazska, Jindra a kol, 2002). Uvedena kritéria jsou pouZita pro nasledujici rozdéleni

maloobchodnich jednotek podle typu (druhl) v podkapitole 1.3.
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1.2.1 Strukturni znaky

1.2.1.1 Forma prodeje

Forma prodeje je zakladem pro rozdéleni jednotek podle strukturnich znakli a
planovani velikosti a umisténi jednotky. Regnerova (2013) charakterizovala
nasledujici tfi formy prodeje: samoobsluzny prodej, obsluzny prodej, prodej s
volnym vybérem a prodej podle vzorku. Samoobsluzny prodej — prodej se
samostatnou aktivitou zakaznika, kde zakaznik ma plny pfistup ke zbozi, pfehledu
0 zasobach a muZe se libovolné dlouho seznamovat se sortimentem.
Samoobsluzny prodej se dale Cleni na dvé formy: uzaviena samoobsluha, kde
zakaznik neni schopen prodejnu opustit bez prachodu inkasni zénou, a oteviena
samoobsluha, kde pohyb zakaznika po jednotce neni omezen inkasnimi zénami.
Obsluzny prodej (klasicky pultovy prodej) — prodej a ukazovani zbozi probiha
formou rozhovoru prodejniho personall se zakaznikem. V tomto pfipadé zakaznik
nema plny pfistup ke zboZzi. Prodej s volnym vybérem a prodej podle vzorku —
kombinace samoobsluzného a obsluzného prodeje, ktery lze pouZzit u prodeje
automobil(i, oblegeni a u ostatnich, vétsinou nepotravinarskych prodejen (Salkova,
Regnerova, Hes, 2013). Formy prodeje se v RF podle oficialnich vladnich norem
FOCT P 51773-2009 nelii od forem prodeje v CR.

1.2.1.2 Sortiment

Sortiment prodejni jednotky je dalSim strukturnim znakem a zakladem specializace
maloobchodnich jednotek. Existuji tfi zakladni skupiny sortimentu: sortiment
spotfebniho zboZi a sluzeb denni potfeby a spotfeby (napf. vétSina potravinarského
zbozi, noviny a €asopisy, ¢ast hygienického zbozi), sortiment zboZzi ¢asté potfeby a
spotfeby (napf. alkoholické napoje, obuv, darkové potraviny), zboZi ob¢asné a
dlouhodobé potreby a spotieby (napf. nabytek, koberce, automobily, fotoaparaty).
Sortiment spotfebniho zbozi podle Salkové (2013) byl rozdélen na nasledujici
skupiny: smiSeny (univerzalni) sortiment s potravinaiskym a nepotravinarskym
zbozim doplnénych stravovacimi sluzbami (napf. obchodni domy, hypermarkety);
plny sortiment s potravinarskym zbozim a se zakladnim nepotravinarskym zbozim
denni potfeby (napf. supermarkety, prodejny potravin); Siroky sortiment s
potravinarskym nebo nepotravinaiskym zbozim s vylouc¢enim nékterych znaku ze

sortimentu (napf. vylou€eni masovych vyrobku); specializovany sortiment s jedinou
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skupinou potravinarského nebo nepotravinarského zbozi (napf. maso — uzeniny,
damské odévy — modni dopliky); dzce specializovany sortiment (napf. rybarské
potieby, pecivo); ucelové kombinovany sortiment s dvéma sortimentnimi fadami
(napf. kuchynské potieby — sklo a porcelan); spotrebitelsky kombinovany sortiment
s nékolika skupinami nebo podskupinami zboZi (napf. panska maéda) (Salkova,

Regnerova, Hes, 2013).

Lze odliSovat $ifku sortimentu od hloubky. ,Sitka sortimentu prodejny (firmy) je
dana poctem skupin zboZi vzniklych Gcelovym seskupenim vyrobkd, hloubka
sortimentu je dana moznosti vybéru v dané skupiné v zavislosti na uZitnych
vlastnostech, vyrobci, cené apod.” (Cimler, Zadrazilova a kol, 2007, str. 97). Cimler
(2007) rozdélil sortiment na zakladni sortiment, ktery ma prodejni jednotka
v nabidce bez ohledu na lokalizaci jednotky, a sortiment doplrikovy, ktery ma pfimy
vztah s mistni poptavkovou situaci. Dale ma sortiment vztah se sezdnnimi
zménami, kde se méni poptavka po zbozi béhem roku, a vyvojovymi zménami, kde

zmény souvisi se zménou vyrobniho procesu (Cimler, Zadrazilova a kol, 2007).

Sortiment v RF byl rozdélen oficialnimi viadnimi normami FOCT P 51773-2009 do
3 skupin: wuniverzalni sortiment (sortiment vSech moznych druhd a typl
potravinafského a nepotravinarského zbozi), specializovany sortiment (s jednim
druhem nebo typem potravinaiského nebo nepotravinafského zbozi),
nespecializovany sortiment (kombinovany sortiment) (FTOCT P 51773-2009, [on-

line]).

1.2.1.3 Lokalizace a umisténi

S problematikou pohybu zdkaznika a dochazkovou vzdalenosti do prodejny souvisi
umisténi prodejni jednotky. Maloobchodni jednotka muze byt umisténa individualné
a skupinové (umisténi s nékolika maloobchodnimi jednotkami v jednom misté).
Skupinové umisténi se Cleni na monosortimentni se stejnou skupinou sortimentu a
na polysortimentni s riznym sortimentnim zaméfenim. Dale maloobchodni jednotky
Ize umistit do neobchodnich objekti jako napf. umisténi do bytovych objektd a do
samostatnych provoznich jednotek (Salkova, Regnerova, Hes, 2013). Umisténi
prodejni jednotky Ize rozdélit i podle dochazkovych vzdalenosti. Podle Levy (2014)
dochazkova vzdalenost byla rozdélena na: denni (5 — 10 minut pesky), denni az
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tydenni (15 — 20 minut pesky), ¢astou (20 — 30 minut vozidlem), ob¢asnou (40 — 60

minut vozidlem) a exkluzivni (az 120 minut vozidlem) (Levy, Wetz, Grewal, 2014).

1.2.1.4 Rozméry prodejni plochy

Podle oficialnich vladnich norem RF minimalni velikost maloobchodni jednotky se
muUze pohybovat v rozsahu od 18 metrt &tvereCnich do 5000 metra ¢tverecnich.
(TOCT P 51773-2009, [on-line]). V CR podle Salkové (2013) a Prazské (2002) je
situace s dolnimi hranicimi prodejnich ploch maloobchodnich jednotek shodna
s oficialnimi viadnimi normami RF. Re$eni velikosti maloobchodni jednotky pfimo
souvisi s typem maloobchodni jednotky a dalSimi faktory, proto velikosti
maloobchodnich jednotek jsou zaclenény do kazdého typu (druhu) provozni

maloobchodni jednotky v podkapitole 1.3.
1.2.2 Instrumentalni znaky

1.2.2.1 Cenova politika a kvalita zbozi

Cenova politika maloobchodnich jednotek je zakladem instrumentalnich znaku a je
pfimym faktorem stanoveni hladiny poptavky ze strany zakaznika. Prazska (2002)
rozdélila strategii stanoveni cen do nasledujicich skupin: strategie nizkych cen,
strategie vysokych cen, diskontni strategie. Strategie nizkych cen je zaméfena na
prezentaci levného sortimentu, na nizké cenové hladiné nebo na predstaveni
sortimentu, ktery vyZaduje minimum obchodnich nakladu. Strategie vysokych cen
je zaméfena na predstaveni kvalitniho zboZi, u kterého vysoka cenova hladina je
zarukou kvality. Diskontni strategii |ze rozdélit na penetracni strategii, ktera
stanovi nizké ceny pfi otevieni novych prodejen, a na skimming strategii, ktera
stanovi nizké ceny na novy, zadkaznikovi neznamy, vyrobek (Prazska, Jindra a kol,
2002). Predstavena data ukazuji, ze kvalita zbozi ma pfimy vztah s cenovou
politikou a kvalita zbozi zalezi na tom, jakou cenovou politiku maloobchodni

jednotka zvolila.

Leva (2014) doplnil mySlenky Prazské (2002), ktery prezentoval dvé zakladni
strategie stanoveni cen: strategie vysokych/nizkych cen - High/Low Pricing a
strategie kazdodennich nizkych cen - EDLP (Everyday low-pricing). Strategii
High/Low Pricing lze definovat jako zavedeni kazdotydennich slev na zbozi

s nediskontni cenou. Podstatou strategie EDLP nejsou nejnizSi ceny v prodejne,
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ale stanoveni cen na urovni mezi nediskontnim zbozim a diskontnim zbozim (Levy,
Weitz, Grewal, 2014).

1.2.2.2 Sluzby

Sluzby maloobchodnich jednotek zahrnuji Cinnosti placenych a neplacenych sluzeb,
které jsou poskytované kone&nému zakaznikovi. Salkova (2013) zminila, Ze
vdnesni dobé& v CR klasifikace sluzeb maloobchodnich jednotek neni presné
definovana, proto nevhodnéjSim kritériem pro definice sluzeb je kvalifikace CZ-
COICOP (Classification of Individual Consumption by Purpose). V této kvalifikaci je
predstaveno celkem 17 skupin a pro danou bakalarskou praci hlavni skupinou je
skupina 01. Potravinarské zboZi, do kterého patfi poskytovani obcerstveni pro
konzumaci na misté, prodej polotovaru, objednavkova sluzba cukrarskych vyrobki,
darkova sluzba, nakupy do tasky, dovoz zbozi do bytu, kuchyriska uprava masa a
ryb, mleti kavy (CZ-COICOP [on-line]).

V RF také nebyla pfesné definovana klasifikace sluzeb maloobchodnich jednotek a
sluzby byly rozdéleny do 3 skupin: sluzby provadené maloobchodem, sluzby
provadéné obyvatelstvu, sluzby provadéné cestovnim ruchem, kde sluzbou
maloobchodni jednotky maze byt jakakoliv legalni sluzba provadéna maloobchodni
jednotkou pred transakci, béhem transakce a po transakci (PegeparnbHas cnyxba

rocyfapCTBeHHOM cTaTtucTukm [on-line]).

1.3 Typy provoznich maloobchodnich jednotek

Pro snadnéjSi orientaci a porovnani maloobchodnich jednotek na zakladé
predstavenych dat Salkovou (2013), Cimlerem (2007), Prazskou (2002), kvalifikace
CZ-NASE a normami FOCT P 51773-2009 byly typy provoznich maloobchodnich
jednotek rozdéleny do nasledujici tabulky:
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Tab. 1 Typy provoznich maloobchodnich jednotek v CR a RF

Maloobchodni jednotky v CR

Maloobchodni jednotky v RF

Specializované a uzce
specializované prodejny

Sortiment: velmi uzky a velmi hluboky
Ceny: vysokeé
Uplatnéni: méstska a nakupni centra

Forma prodeje: obsluzny a
samoobsluzny prodej s poradenstvim
odborného vySkoleného personalu

Prodejni plocha: neni pfesné
definovana

Priklady: cukrarny, kancelarské
potfeby, odévy, kosmetika, auta.

Specializované a uzce
specializované prodejny

Sortiment: velmi uzky a velmi hluboky
Ceny: vysokeé
Uplatnéni: méstska a nakupni centra

Forma prodeje: obsluzny a
samoobsluzny prodej s poradenstvim
odborného vyskoleného personalu

Prodejni plocha: minimum 18 m?, horni
hranice neni definovana. U nékterych
typl neni pfesné definovana prodejna
plocha (zalezi na typu sortimentu)

Odborné prodejny (velkoprodejny)

Sortiment: uzky a hluboky
nepotravinarského zbozi s vysokou
urovni kvality

Ceny: nizké

Uplatnéni: predmésti a okraje mést
Forma prodeje: samoobsluha
Prodejni plocha: 800 — 4000 m?
Priklady: Hobby centrum, IKEA, OBI

Odborné velkoprodejny (Univermag)

Sortiment: uzky a hluboky
nepotravinarského zbozi s vysokou
urovni kvality

Ceny: nizké

Uplatnéni: mésta a predmeésti
Forma prodeje: samoobsluha,
obsluzny prodej, prodej podle vzorku

Prodejni plocha: minimum 3500 m? ve
meéstech a minimum 650 m? na
pfedmeéstich

Supereta (Superreta)

Sortiment: Siroky sortiment se stfedni
kvalitou potravin, zakladni druhy
nepotravinarského zbozi

Ceny: standardni

Uplatnéni: vybrané lokality, Casto
samostatna prodejna

Forma prodeje: samoobsluha
Prodejni plocha: 200 — 400 m?

Priklady: prodejny na Cerpacich
stanicich

Supereta (Universam)

Sortiment: Siroky sortiment se stfedni
kvalitou potravin, zakladni druhy
nepotravinarského zbozi

Ceny: standardni

Uplatnéni: vybrané lokality, Casto
samostatna prodejna

Forma prodeje: samoobsluha

Prodejni plocha: minimum 200 m?,
horni hranice neni definovana
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Supermarket

Sortiment: plny Siroky sortiment
potravin s vy$Si kvalitou a zakladnim
sortimentem nepotravinaiského zboZi,
5 — 10 tisic druhu zbozZi

Ceny: standardni

Uplatnéni: Siroké umisténi (vétSinou
s okruhem dostupnosti 400 — 700 m)
Forma prodeje: samoobsluha
Prodejni plocha: 400 — 2500 m?
Priklady: BILLA

Supermarket

Sortiment: plny Siroky sortiment
potravin s vy$Si kvalitou a zakladnim
sortimentem nepotravinaiského zbozi
(do 30 % nepotravinafského zbozi)

Ceny: standardni
Uplatnéni: Siroké umisténi (vétSinou
s okruhem dostupnosti 400 — 700 m)

Forma prodeje: samoobsluha anebo
obsluzni prodej

Prodejni plocha: minimum 600 m?,
horni hranice neni definovana

Hypermarket

Sortiment: plny Siroky sortiment
potravin s vy$Si kvalitou a velkym
rozsahem nepotravinarského zbozi,
15 — 30 tisic druht zbozi

Ceny: nizke

Uplatnéni. pfredmésti a okraje mést,
samostatna prodejna

Forma prodeje: samoobsluha
Prodejni plocha: 2500 — 15000 m?
Priklady: Kaufland, Tesco, Globus

Hypermarket

Sortiment: plny Siroky sortiment
potravin s vy$Si kvalitou a velkym
rozsahem nepotravinarského zbozi,
(do 40 % nepotravinafského zbozi)
Ceny: nizké

Uplatnéni: pfedmeésti a okraje mést,
samostatna prodejna

Forma prodeje: samoobsluha

Prodejni plocha: minimum 4000 m?,
horni hranice neni definovana

Obchodni domy univerzalni a
specializované

Sortiment: Siroky a hluboky sortiment
potravin a nepotravinarského zbozi se
stfedni a vysSi kvalitou, 100 — 200 tisic
druhu zbozi

Ceny: standardni az vysoké

Uplatnéni: centra mést, nakupni
stfediska, vedle obchodnich domu
univerzalnich (pro obchodni domy
specializované)

Forma prodeje: samoobsluha,
obsluzny prodej, prodej podle vzorku

Prodejni plocha: 5000 — 20000 m?
(1500 m? pro specializované)

Priklady: nakupni centra, diim sportu

Obchodni domy univerzalni a
specializované

Sortiment: Siroky a hluboky sortiment
potravin a nepotravinarského zbozi se
stfedni a vySSi kvalitou

Ceny: standardni az vysoke

Uplatnéni: centra mést, nakupni
strediska, vedle obchodnich domu
univerzalnich (pro obchodni domy
specializované)

Forma prodeje: samoobsluha, prodej
podle vzorku

Prodejni plocha: minimum 1000 m?,
(minimum 650 m? pro specializované),
horni hranice neni definovana
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Smisené prodejny

Sortiment: Siroky a nehluboky, zbozi
denni a bézné potreby

Ceny: vysoke

Uplatnéni: ve venkovskych prostorech
a na okraji mést

Forma prodeje: samoobsluzny anebo
obsluzny prode;j

Prodejni plocha: neni pfesné
definovana

Smisené prodejny
(prodejny denniho zbozi)

Sortiment: Siroky a nehluboky, zbozi
denni a bézné potreby

Ceny: stfedni az vysokeé
Uplatnéni: vedle bytovych objektu
Forma prodeje: samoobsluzna

Prodejni plocha: minimum 60 m?, horni
hranice neni definovana

Ambulantni prodejny
(pojizdné prodejny)

Sortiment: neSiroky a nehluboky nebo
specializovany

Ceny: vysokeé

Uplatnéni: trhy, akce nebo mista
se Spatnou dostupnosti (horska oblast)

Forma prodeje: obsluzny prodej

Prodejni plocha: neni pfesné
definovana

Priklady: vozy s prodejem masa

Ambulantni prodejny
(pojizdné prodejny)

Sortiment: nesSiroky a nehluboky nebo
specializovany

Ceny: vysokeé

Uplatnéni: trhy, akce, ve méstech
vedle bytovych objektd nebo mista
se Spatnou dostupnosti (horska oblast)

Forma prodeje: obsluzny prodej

Prodejni plocha: neni pfesné
definovana

Diskontni prodejny

Sortiment: neni stabilni, omezeny (do
700 — 2000 polozek)

Ceny: vétSinou nizké

Uplatnéni: na levnych pozemcich
Forma prodeje: samoobsluzny prodej
Prodejni plocha: 200 — 600 m?
Priklady: Penny Market, Lidl

Diskontni prodejny

Nepredstavené v Zadnych kvalifikacich
a normach.

Pevné stanky (kiosky)

Sortiment: uzky sortiment a omezeny,
zalezi na kvalifikaci a druhu sortimentu

Ceny: standardni, vétSinou nizké
Uplatnéni: Siroké

Forma prodeje: samoobsluzny prodej,
vétsinou obsluzna forma prodeje

Pevné stanky (kiosky)

Sortiment: uzky sortiment a omezeny,
zalezi na kvalifikaci a druhu sortimentu

Ceny: vétSinou nizké

Uplatnéni: velmi Siroké pro
nepotravinarské prodejny, pro
potravinarské prodejny vétSinou vedle
bytovych objektl a na zastavkach
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Prodejni plocha: neni pfesné Forma prodeje: samoobsluzny prodej,
definovana vétsinou obsluzna forma prodeje

Prodejni plocha: minimum 18 m?, horni
hranice neni definovana

Minimarket Minimarket

Neni predstaven. Sortiment: uzky a omezeny sortiment
potravinarského zbozi

Ceny: standardni

Uplatnéni: Siroké

Forma prodeje: samoobsluzny prodej
Prodejni plocha: 40 — 50 m?

Gastronom Gastronom

Neni predstaven. Sortiment: univerzalni sortiment
potravin s uzkym zakladnim
sortimentem nepotravinaiského zbozi

Ceny: standardni

Uplatnéni: Siroké umisténi (vétSinou
s okruhem dostupnosti 400 — 700 m)
Forma prodeje: samoobsluzny prodej

Prodejni plocha: minimum 400 m?,
horni hranice neni definovana

Zdroj: zpracovano dle (Salkova (2013), Cimler (2007), Prazskéa (2002), CZ-NASE [online], FTOCT P
51773-2009 [online])

Na prvni pohled z analyzy vyplyva, ze zadné rozdily mezi C¢eskymi a ruskymi
maloobchodnimi jednotkami definovany nebyly, ale to neni tak. Diskontni prodejny
v RF nejsou pfedepsané podle Zadnych norem a zatim nejsou na ruském trhu
uvedené. | kdyz na ruském trhu existuje nékolik mistnich siti prodejen (napf. sit
prodejen MNarépouyka), které Ize definovat Ceskymi normami jako Diskontni prodejny,
vétSinou podobné prodejny na ruském trhu jsou kvalifikované jako Superrety. Dale
bylo nutno zminit, ze na ruském trhu jsou stale popularni jednotky typu Gastronom,
které na Ceském trhu nejsou uvedeny. Jednotka typu Gastronom je velmi shodna s
jednotkou Supermarket, na rozdil od Supermarketu Gastronom ma mensi prodejni
plochu a uzsi sortiment nepotravinarského zbozi. V ruskych normach se objevily i
jednotky typa Minimarket.
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V kapitole 1. byly popsany znaky, podle kterych Ize maloobchodni jednotky
rozliSovat. Na zakladé predstavenych znakd, norem a faktorl byly vybrany
maloobchodni jednotky a porovnany 2z pohledu nakupni atmosféry a
merchandisingu v praktické ¢asti dané bakalarské prace. Odborna literatura uvadi i
dalSi podrobnéjsi faktory rozdéleni maloobchodnich jednotek jako napf. pracnost
sortimentu, typizace sortimentu, komplexnost maloobchodni sité, podle kterych Ize
prodejni jednotky zatfidit do dalSich skupin a seskupeni, ale to neni hlavnim cilem

dané bakalarské prace, proto dalSi rozdéleni nejsou uvedena.
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2 Nakupni prostredi a nakupni atmosféra

Od zacatku 21. stoleti ve svété se objevil pojem shopping marketing. Dana
disciplina je uzce propojena s designem, prezentaci zboZi a spravnym vyuZitim
merchandisingu, ktera ma pfimy vtah k nakupnimu prostfedi prodejni jednotky.
Nakupni atmosféra ma dlouhodoby efekt budovani vztaht se zakaznikem, s jeho
vérnosti a rozhodnutim, které v oCich zakaznika zvySuji image prodejni jednotky,
poskytuji obohacujici nakupni zkusenosti, podporuji opakované navstévy a zvysSuje

mnozstvi zakaznikem koupeného zbozi.

Tato kapitola je vénovana problematice feSeni nakupni atmosféry. Na zacCatku
kapitoly je popsan proces posouzeni nakupni atmosféry zakaznikem. Kapitoly 2.1 —
2.5 jsou vénovany faktorum, které nakupni atmosféru mizou ovlivnit: kapitola 2.1
zahrnuje vSechny vnitini a vnéjSi faktory nakupni atmosféry, v kapitole 2.2 je
prezentovano dispozi¢ni feSeni prodejni jednotky s propojenim problematiky space
managementu, kapitola 2.3 popisuje problematiku merchandisingu z pohledu

nakupni atmosféry, kapitoly 2.4 a 2.5 reprezentuiji lidské faktory.

Odbornou definici nakupni atmosféry uvedl Cimler (2007). ,,Nakupni atmosféra je
vysledkem puasobeni maloobchodni jednotky (nakupniho prostfedi) a jeho
kvantitativnich i kvalitativnich znakt — vlivi na smysly, kdy tyto vlivy jsou ¢aste¢né
védomé a zcéasti podvédomé vnimany jako individualni proZitek.“ (Zadrazilova,
Cimler, 2007, str. 228).

Nakupni atmosféru zastupuje nasledujici model vztahu: stimul —emoce - reakce.
Do stimulu byly zafazeny prvky obchodniho provozu a jejich kvalitativni (napf.
usporadani a organizace) i kvantitativni (napf. velikost a objem) znaky. Na zakladé
pusobiciho stimulu vyplyva nasledujici krok — emoce. VétSinou jsou emoce
zakaznika obchodnikovi utajené, pokud se nejedna o marketingovy nebo obchodni
vyzkum. Emoce zakaznika muaze byt ovlivnéna prostfedim obchodni jednotky a
nakupni atmosférou, viastnimi osobnostnimi rysy zakaznika a zptisobem, kterym se
zakaznik rozhoduje. Po emoci nastava reakce, ktera mize byt pozitivni nebo
negativni, kde pozitivni reakce znamena pokra¢ovani v ndkupu, ochota poznavat
sortiment prodejni jednotky a komunikovat s persondlem, a negativni naopak
odchod nebo to, Zze zakaznik do jednotky vibec nevstoupi (Zadrazilova, Cimler,
2007).
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Podobny model uvedla i Zamazalova (2009), kde pUsobeni nakupni atmosféry na
zakaznika bylo rozdéleno do nasledujiciho schématu: Charakteristiky prodejny —
Pocity — Chovani zakaznika. Do charakteristiky prodejny byly zaclenény faktory
jako hudba, svétlo, barvy a viiné; do pocitii radost, vzruseni, dominance; do chovani
zakaznika ochota nakupovat (Zamazalova, 2009). Predstaveny model se da
porovnat s modelem predstavenym Cimlerem (2007), kde charakteristiky prodejny

Ize tésné propojit se stimulem, emoce s pocitem a reakce s chovanim zakaznika.

Pro vyvolani pozitivnich emoci a pocitd u zakaznika lze s nakupnim prostfedim a
nakupni atmosférou manipulovat. Do samotnych faktoru, které nakupni atmosféru

a nakupni prostfeni ovliviuji, patfi:
1. ,Design prodejny (store design),
2. dispozi¢ni FeSeni prodejny (store layout),
3. prezentace zboZi,
4. personal,

5. zékaznici.” (Zadrazilova, Cimler, 2007, str. 228).

2.1 Design prodejny (store design)

Design prodejny je tvofen vSemi hmotnymi a nehmotnymi faktory, jako napf.
architekturni feSeni prodejny, vstupni prostory, napisy, loga, osvétleni, hudebni
kulisa, mikroklimatické podminky a mnoho dalSich faktord (Zamazalova, 2009). Pro
snadnéjsi orientaci Cimler (2007) rozdélil prvky designu prodejny na vnéjsi faktory

a vnitfni faktory.

2.1.1 Vnéjsi faktory (exterior design)

Do vnégjSich faktord a stimull patfi vSe, co je umisténo vné vnitfniho prostoru
prodejni jednotky a co je spojeno s okolim prodejni jednotky. Na zakladé vnéjSich
faktort umysiné &i podvédomé zakaznik rozhoduje, jestli do prodejni jednotky vibec
bude ochoten vstoupit. Vnéjsi faktory a stimuly v sobé zahrnuji architekturu
Jednotky, vstupni prostory, vykladni skfiné, napisy, parkovaci plochy (Zadrazilova,
Cimler, 2007).
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2.1.1.1 Architektura prodejni jednotky

Nez zakaznik do prodejni jednotky vstoupi, jeden z prvnich faktoru, ktery bude na
zakaznika pusobit jiz ze vzdalenosti, je architektura prodejni jednotky. Architektura
jednotky ma pfimy vztah k sortimentu prodejni jednotky a cenové urovni, to
znamena, ze architektura jednotky zakaznikovi odhaluje, jaky sortiment a jaka
kvalita zboZi mu bude nabizena. VétSinou by architektura prodejni jednotky méla
mit i spravné zvoleny architekturni styl vztahujici se k okoli (Zadrazilova, Cimler,
2007).

2.1.1.2 Napisy

DalSim faktorem, ktery pomulze zakaznikovi identifikovat prodejni jednotku, jsou
napisy a reklamni plochy. Napisy a reklamni plochy by mély byt viditelné. Pokud je
prodejni jednotka umisténa tak, Ze neni viditelna, je nutné umistit Billboard nebo
mensi typy reklamnich ploch na silnicich nebo turistickych chodnicich, které se
nachazeji blizko maloobchodni jednotky (Levy, Wetz, Grewal, 2014). Cimler (2007)
uvedl Ctyfi zakladni podoby napist prodejnich jednotek: identifikaéni napisy
(nazvy firem, loga), sdélujici napisy (které zakaznikovi pomuzou odpovédét na
otazku ,co se prodava?“), napisy s uvedenim formy prodeje a doplnujici napisy

(oteviraci doba, adresa) (Zadrazilova, Cimler, 2007).

Underhill (2002) zminil, Ze pokud se jedna o poutate nebo napisy, které jsou
umistény na ulici, mély by byt co nejatraktivnéjSi a nejkratsi (obsahovat 2-4 slova).
Svuj argument autor podpofil vyzkumem, ktery provadél pro jednu maloobchodni
jednotku (z etickych duvodl nazev spole¢nosti byl autorem utajeny), kde méfil ¢as,
ktery zakaznik potfebuje na Cteni poutace nebo napisu. Vysledkem vyzkumu bylo
to, Ze zakaznik potfebuje na pfecteni informace kolem 12 vtefin v zdénach, kde

zakaznik se nachazel 4 vtefiny, proto poutatem nebyl zaujat (Underhill, 2002).

2.1.1.3 Vykladni skfiné

Kdyz se pfilakany zakaznik pfiblizi k prodejné, bude na néj pUsobit dalSi faktor —
vykladni skfiné. Vykladni skfif posila zakaznikovi vizualni zpravu o typu zboZi a
sortimentu, ktery je zakaznikovi nabizen a navic dopfedu buduje vnitini design a
image maloobchodni jednotky. Neni pro obchodnika jednoduché zvolit idealni
vykladni skfifn — aby vykladni skfifi plsobila na zakaznika se spravnym efektem, je

nezbytné tésné spolupracovat s designovym a merchandisingovym tymem.
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Vykladni skfifi pasobi na zakaznika pfedevSim psychologicky. Silné znecisténa
okna, chybéjici slunecna regulace (ktera pomuze ¢asteéné absorbovat a neodrazet
slunec¢né odlesky), chybéjici kombinace a regulace osvétleni vykladnich skFini
vdenni a no¢ni dobé — jsou ty nejCastéjSi chyby, které obchodnici délaji i pfi
dodrzeni zakladnich faktord (Levy, Wetz, Grewal, 2014).

Nékolik faktort, které problematiku tvorby spravnych vykladnich skfini mohou
ovlivnit, uved! Cimler (2007): sortiment a typ zboZi (ktery se b&éhem roku muze ménit
na zakladé sezonnich zmén); cenova politika maloobchodni jednotky a prodejnost
zboZi; umisténi maloobchodni jednotky; pocet, velikost, hloubka a tvar vykladnich
Skrini; barevné feSeni, spravné osvétleni, prihlednost a volba tématu vykladnich

Skrini; propagacni akce a vyprodej zboZi (Zadrazilova, Cimler, 2007).

Na zakladé vyzkumnych zdroju (Viestova, 2006) bylo Cimlerem (2007) rozdéleno
usporadani prezentovaného zbozi ve vykladnich skfinich. Nasledujici tabulka uvadi
rozdéleni vykladnich skfini na zény, kde procenta zastupuji pocCet prezentovaného

a umisténého zbozi z pohledu zakaznika:

Tab. 2 Prezentace zboZzi z pohledu zakaznika

2% 4 % 2%
8 % 13 % 7%
18 % 30 % 16 %

Zdroj: Zadrazilova, Cimler, 2007, s. 232

2.1.1.4 Parkovaci plochy

Pocet parkovacich mist a kvalita parkovaci plochy jsou kritickymi body pro
hodnoceni prodejni jednotky. Na jednu stranu nedostatek parkovacich mist nebo
pFilis velka vzdalenost od parkovisté do prodejny muze zakaznika odradit, na
druhou stranu pfilis velky pocCet parkovacich mist vizualné bude zakaznika
informovat o tom, Ze prodejni jednotka neni popularni. Proto existuje pravidlo pro
vyCisleni parkovacich mist, které maloobchodni jednotka bude potfebovat. Pro
nakupni centra pravidlo vypada nasledné: 5.5:1000 (5.5 parkovacich mist pro 1000
CtvereCnich stop prodejni jednotky nebo 5.5 parkovacich mist pro 92.9 metrl

Ctvere€nich prodejni jednotky). Pro supermarkety a mensi prodejni jednotky se
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pocCet parkovacich mist vypocita nasledujicim zpisobem: 10 - 15:1000 (10 - 15
parkovacich mist pro 1000 ctvereCnich stop prodejni jednotky nebo 10 - 15
parkovacich mist pro 92.9 metrd C¢tvereCnich prodejni jednotky) (Levy, Wetz,
Grewal, 2014).

Cimler (2007) upozornil na nasledujici kritéria, ktera maji vliv na zakaznika:
pristupnost parkovaci plochy, dostateCna kapacita parkovacich mist, bezplatny
pristup, kratka vzdalenost do prodejni jednotky, vybavenost orientacnimi tabulemi,

dostupnost nakupnich voziku pfimo na parkovaci ploSe (Zadrazilova, Cimler, 2007).

2.1.1.5 Vstupni prostory

Poslednim faktorem, ktery na zakaznika bude pusobit z vnéjsi ¢asti maloobchodni
jednotky — je vstupni prostor. Prvnich 10 metr( Levy (2014) charakterizoval jako
,Z0nu dekomprese®, protoZe v dany okamzik zakaznik potfebuje ¢as na adaptaci
v novém prostfedi — v prodejné. Vchod do prodejny z hluéné ulice nebo nakupniho
centra zabere u zakaznika nékolik vtefin Casu: zakaznik si potfebuje sundat
slunecni bryle, sako, bundu, zavfit destnik, adaptovat se na jiné osvétleni, na jinou
teplotu, na tiché prostfedi nebo hudbu, zapachy. V zoné dekomprese zakaznici
nebudou pfipraveni vnimat zbozi, slevy nebo si rozhodovat o nakupu, z téchto
divodl se obchodnici snazi v dané zéné nemontovat stanky a neumistovat zbozi
(Levy, Wetz, Grewal, 2014).

Detailnéjsi pfiklady uvedl Underhill (2002), ktery zminil, Ze vetSi prodejni jednotky
si mohou dovolit vstupni zénu vubec nevyuzivat. Dale je nezbytné neumistovat
letaky nebo zbozi s vysokou frekvenci nakupu hned u vchodu prodejny, ale
posunout je o tfi metry dal dovnitf obchodu, protoZe zékaznik si velmi ¢asto letaku
nebo zbozi vS§imne, ale témér nikdy si ho nevezme. Mensi prodejny z davodu
kapacitnich problémd nejsou schopny vstupni zénu nechat prazdnou, proto
nejlepSim feSenim je snaha, aby vstupni prostor byl co nejmensi a zaroven

neohrozovat disponibilni feSeni a vchod do prodejny (Underhill, 2002).

Pro rychlejSi adaptaci zakaznika v novém prostfedi by mél obchodnik usnadnit
vchod do prodejny, pokud je to mozné, tak bez schodu, vyskovych rozdili a dalSich
prichodnich bariér. Vstup ma mit dostate¢nou Sifku, aby neporuSoval frekvenci
vstupu a vystupu, proto podle velikosti Ize vstupy a vystupy rozdélit na otevrena a
uzavrena pruceli. Oteviena pruceli jsou typicka pro vets$i maloobchodni jednotky a
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usnadnuji zakaznikovi vstup do prodejny. Uzaviena pruceli maji uzsi vstupni
prostory a vétSinou se pouzivaji v mensich prodejnach nebo buticich (ZadraZzilova,
Cimler, 2007).

2.1.2 Vnitini faktory (interior design)

Vnitfni nakupni faktory zahrnuji vSechny stimuly, které maji dopad na vnitfni interiér
a design maloobchodni jednotky a které pomuzou zakaznikem v pribéhu jeho
nakupu manipulovat. Cimler (2007) definoval nasledujici vnitfni faktory (stimuly):
pouZity material, obchodni zafizeni, osvétleni, barevné feSeni, zvukové a hudebni

kulisy, vané, mikroklimatické podniky.

2.1.2.1 Pouzity material

Do této skupiny pfedevsim patfi podlahovy, stropni material a material pouzity na
sténach maloobchodni jednotky. Podlahovy material ma obrovskou variaci: od
dfeva po dlazdice a koberce. Vybér podlahového materialu nejen urcuje design
maloobchodni jednotky, ale mize rozdélovat jednotliva oddéleni, tlumit hluk nebo
smérovat zakaznika — napf. kobercova podlahova krytina vyvola u zakaznika pocit
luxusu a zaroven zvySi v jeho ocich pocit spokojenosti. Stropni material
pfedstavuje potencialné dulezitou soucast interiérového designu, ale zaroven by
nemeél odvratit zakaznika od vystavéného zbozi, proto nevhodné&jSim materialem je
material se svétlou neutralni barvou — napf. kov, kovovy material je schopen
pohlcovat zbyte¢né zvuky a hluky (Hasty, 1997). Z dlivodu, Ze prodejni plocha je
Casto omezena, je nezbytné maximalné vyuzivat stény prodejen pomoci montovani
polic a regall v kombinaci s fotografiemi a predstavovani grafiky nebo displeja.
Hlavnim cilem vyuZiti stén neni prezentace nejvyssiho pocCtu zbozi nebo reklamnich
akci, ale dat zakaznikim pocit komfortu (Levy, Wetz, Grewal, 2014). Pouzity
material by mél vzdy byt v souladu s provoznimi operacemi, s hygienou a

s charakterem obchodniho zafizeni.

2.1.2.2 Obchodni zarizeni

Obchodnim zafizenim maloobchodni jednotky maze byt vSechno, co pomuze zbozi
v misté prodeje prezentovat (napf. regaly, stojany, pulty, PoS pomdcky), a vSechno,
CO je spojeno s realizaci nakupni €innosti (napf. vahy, nakupni koSe a voziky,

obsluzné a samoobsluzné pokladny, automaty) (Zadrazilova, Cimler, 2007).
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Obchodni zafizeni by mélo byt jasné strukturovano a uspofadano podle logiky
zakaznika, aby zakaznik nemusel zboZi a obchodni zafizeni v prabéhu nakupu
hledat, proto je nezbytné vytvofit orientaéni body v prodejné s obchodnim zafizenim

— podobnym bodem muze byt oznameni pokladen (Zamazalova, 2009).

2.1.2.3 Osvétleni

Dobry systém osvétleni v maloobchodni jednotce zahrnuje vice nez jenom osvétleni
prostoru. Osvétleni muze zvyraznit vystavené zboZi v regalech a celkové
vygenerovat pozitivni nebo negativni naladu u kupujicich. V prvnim pfipadé hlavnim
cilem je vytvofit pfiméfenou uroven kontrastu, ktera pomuUze vizualné zvyraznit
osvétleni regald, pult, vybraného zbozi a orienta¢nich napisu. Ve druhém pfipadé
se jedna o tvorbu nalady pouzitim rizné intenzity osvétleni a kombinaci pouzitych
barevnych a nebarevnych ZzZarovek nebo svételnych zdroju, ktera koordinuje

celkovou nakupni atmosféru (Levy, Wetz, Grewal, 2014).

Cimler (2007) doplnil Levy (2014) a uvedl prfiklad vhodného osvétleni, kde
pozadavky na svétlo pfimo souvisi s druhem vystaveného zbozZi — pro uspésny
prodej masa je nutno pouzit teplou barvu svétla, jinak maso nebude vypadat jako
Cerstvé a nebude pro zakaznika atraktivnim. Dale autor uved| zakladni kritéria, ktera
jsou tésné spojena s problematikou osvétleni maloobchodni jednotky: ,intenzita
osvétleni vyjadrfujici, jak silné je urcita plocha osvétlena; rovhomérnost osvétleni;

stinivost;, oslnéni.” (Zadrazilova, Cimler, 2007, str. 233).

2.1.2.4 Barevné reseni

DalSim vnitfnim faktorem, diky kterému se da ovlivnit rozhodnuti zakaznika, je
barevné feSeni maloobchodni jednotky. Zaprve, barevné feSeni souvisi s celkovym
feSenim interiéru maloobchodni jednotky. Zadruhé, prodejni sortiment ma pfimy
vztah k volbé barev v prodejné (Zadrazilova, Cimler, 2007). Teplé barvy (napf.
Cervena, zlata, Zluta) vyvolaji u zakaznika pozornost, energetickou impulzivitu, chut,
hlad. Chladné barvy (napf. bila, modra, zelena) naopak zakaznika zpomali, uklidni,
vyvolaji pokoj, zobrazi zboZi pfiznivéji. ACkoli tyto tendence jsou bézné, barvy
mohou mit rizné dopady v zavislosti na kultufe (napf. pro Dalny vychod bila barva
znamena smutek, zatimco v Evropé bila barva je asociovana s Cistotou a klidem)
(Levy, Wetz, Grewal, 2014).
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2.1.2.5 Zvukové a hudebni kulisy

Zvukova a hudebni kulisa ma velky dopad na tvorbu celkové nakupni atmosféry
stejné jako ostatni interni faktory. Do zvukové kulisy pfedevsim patfi vSechny zvuky,
které jsou vyvolany velkym seskupenim lidi v prodejni jednotce, manipulacemi se
zbozim nebo prodejnim zafizenim na pokladnach. Proto pro vytvareni prijemnéjsi
nakupni atmosféry v kombinaci s materialem, ktery pohlcuje zvuky, Ize pouzit
nastroj, jakym je hudebni kulisa. Hudba umoznuje ovlivhovat tempo nakupu
zakaznika: pomalejSi hudba zakaznika zpomali a prodlouzi Cas straveny
zakaznikem v obchodé, rychlejSi hudba naopak zakaznika v nakupu bude
urychlovat. Dale hudebni kulisou lze upozornit zakaznika na vystavené zbozi,
kvalitu a cenovou politiku obchodu (Zadrazilova, Cimler, 2007). Je vidét shodu mezi
Levou (2014) a Cimlerem (2007), ktery se zminil o tom, Ze hudebni kulisa mlze
ovliviiovat tempo nakupu, a podpofil svij argument tim, Ze obchodnici by béhem
dne méli hudebni kulisu ménit s ohledem na pocet zakazniki v maloobchodni
jednotce. Klasicka hudba v o€ich zakaznika déla sortiment atraktivnéjSim a

exklusivnéjsim (Levy, Wetz, Grewal, 2014).

2.1.2.6 Vuné a zapachy

V kombinaci s hudbou viné a zapachy mazou zvysit u zakazniku pocit uspokojeni
a zanechat pozitivni zazitek z nakupovani. Zakaznici v prodejnach s pfijemnou vuni
si mysli, Ze stravili méné Casu pfi vybéru zbozi, pfi Cekani ve fronté a pfi nakupu
celkové, nez zakaznici v prodejnach, ve kterych zadné viné nebyly. Nepfijemné
vuné — jako tfeba zapach odpadu nebo zkazenych potravin — naopak nechaji u
zakaznika trpkou zkuSenost a zakaznik nebude se ochoten do prodejny vratit. Proto
obchodnici €asto vyuzivaji rGzné techniky v kombinaci se sortimentem pro
vyvolavani pozitivnich emoci zakaznika: viiné opalovaciho krému pfi prodeji plavek
a plazovych osuSek nebo vané Sefiku pfi prodeji lozniho pradla (Levy, Wetz,
Grewal, 2014). Vyznamnou roli hraje i dodrZzovani Cistoty v prodejné.

2.1.2.7 Mikroklimatické podminky

Mezi hlavni mikroklimatické podminky patfi teplota, vihkost, prasnost a vétrani.
Nevhodné mikroklimatické podminky mizou u zakaznika zkratit dobu nakupu. Vyssi
teploty u zakaznika vyvolaji unavu a nesoustfedénost, nizsi teploty vyvolaji pocit
ospalosti (Zadrazilova, Cimler, 2007). Vysoka rychlost proudéni vzduchu a vétrani
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zlepSuje celkovy dojem a pocity pfi vysSich teplotach, pfi nizSich teplotach naopak
neni doporu¢eno stanovit vysokou rychlost proudéni vzduchu. Optimalnimi
mikroklimatickymi podminkami |ze definovat miru, kdy prodejni jednotka dosahne
vySe 90 % spokojenych zakazniki a zaméstnancd. Pro hodnoceni
mikroklimatickych podminek lze pouzit metodu subjektivni a metodu objektivni

(SzU, statni zdravotni ustav [online]).

Subjektivni metoda zahrnuje obecné dojmy, které podle CSN EN ISO 7730 jsou

roztfidény do 4 urovni:

e Pohoda (0) — neutralni pocity. Clovék neciti ani teplo, ani chlad, ani proudéni
vzduchu. Nepocituje vilhkost nebo suchost vzduchu. Odévy nejsou
nepfijemné vnimané.

e Mirna nepohoda (1). Clovék citi mirné chladno nebo mirné teplo, pocituje

proudéni vzduchu, vihkost nebo suchost vzduchu. Odév je pfijemné vniman.

e Nepohoda (2). Clovék citi chlad nebo teplo, je vnimano proudéni vzduchu
s vysokou vlhkosti nebo suchosti. Odév je vniman jako pfili§ téZky nebo pfilis

lehky pro dané mikroklimatické podminky.

e Znaéna nepohoda (3). Clovék vyrazné citi zimu nebo horko. Je vyrazné
pocituje proudéni vzduchu s nekomfortnimi podminkami vihkosti nebo

suchosti. Odév je vniman jako nevhodny pro dané mikroklima.

Objektivni metoda zahrnuje namér a porovnani fyzikalnich veli€in pomoci

specialniho odborného zafizeni (SZU, statni zdravotni tstav [online]).

2.2 Dispozi€éni feseni prodejny (store layout)

Dispozi¢ni feSeni maloobchodni jednotky umoziiuje definovat celkovy prodejni
prostor, maximalné efektivné rozmistit obchodni zafizeni, umistit zbozi s
rozdélenym sortimentem do regall, dale vytvofit optimalni nakupni atmosféru a urcit
zény, které jsou a které nejsou atraktivni pro zakaznika. Danou problematikou se
zabyva space management. Pro nejlepSi zavadéni popsanych aktivit a faktor(
celkem existuje nékolik zakladnich modell maloobchodnich jednotek, Levy (2014)
uvedl nasledujici: pravidelny (grid layout), s volnym pohybem (free-flow layout),
kruhovy (racetrack layout). Kromé& uvedenych modelu Cimler (2007) definoval i

28



standardni model - standardni obsluzné (standard layout). Kazdy z predstavenych

modeld ma své vyhody a nevyhody.

2.2.1 Pravidelny model (grid layout)

Dany typ modelu je charakterizovan uspofadanymi rovnobéznymi regaly a je
typickym pro uzavieny typ samoobsluzného prodeje. Pravidelny model je
jednoduchy pro zakaznika z pohledu hledani zbozi, protoZe vétSinou je zbozi
v regalech rozdéleno do skupin podle sortimentu a pro lepS$i orientaci podporovano
orientaCnimi pomuckami jako napf. napisy, displeje, mapy. Z pohledu obchodnika
je pravidelny model vhodny pro v€asné a jednoduché doplnéni zbozi do regalu a

fizeni dodavek. Jedenu z mozZnych variant daného modelu prezentoval Levy (2014):

ovoce
H 3
zelenina vozIky
- pokladny ‘
= tup
s [ [/ Ny
sluzby

vystup
Zdroj: vlastni pfeklad dle (Levy, Wetz, Grewal, 2014, s. 489)

Obr. 1 Pravidelny model (grid layout)

2.2.2 Model s volnym pohybem (free-flow layout)

Model s volnym pohybem je také znamy jako boituque layout — nabizi zakaznikim
relaxacni nakupni atmosféru a nenucené prohlizeni celé prodejny. Vzhledem

k tomu, Ze tok zakaznikd neni mozné v daném modelu smérovat, vyznamnou roli
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hraje osobni prodej a poradenstvi zdkaznikim. Model s volnym pohybem je typicky

pro prodejny s nepotravinafskym sortimentem (vétSinou pro odévy).

kiobouky a kabelky

obleceni

vykladni skfin vstup a vykladni skrin
. vystup . i

Zdroj: vlastni pieklad dle (Levy, Wetz, Grewal, 2014, s. 493)

Obr. 2 Model s voinym pohybem (free-flow layout)

2.2.3 Kruhovy model (racetrack layout)

Kruhovy model je celkové schéma obchodu, které rozdéluje zbozi do jednotlivych
oddéleni nebo sortimentnich skupin. Dany model se vétSinou objevuje ve tvaru
kruhu nebo pdlkruhu a je typicky pro specializované obchodni domy a nakupni

centra. Levy (2014) ukazal pfiklad tohoto modelu na nakupnim centru:

parkovisté . parkovisté

O
pro Zeny &
puncochové
vstup z sezonni
\ L
. s

hlavni vchod

Zdroj: vlastni preklad dle (Levy, Wetz, Grewal, 2014, s. 492)

Obr. 3 Kruhovy model (racetrack layout)
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VétSinou se oddélni a skupiny liSi materialem, texturou a barvou, v zavislosti na
pozadovaném prostfedi a celkovém designu a tim tvofi celkovou nakupni
atmosféru. Obrovskou vyhodou tohoto modelu je to, Ze zakaznik ma moznost
prohlizet oddéleni nebo sortimentni skupiny z rdznych 0hld, coz umozhuje

obchodnikovi Sirokou moznost ukazat vice druht zbozi.

2.2.4 Standardni model (standard layout)

Vhledem k tomu, Ze dany typ modelu neni v dnedni dobé popularni, novéjsi
literatura neuvadi pfiklady standardniho modelu. Ve venkovskych oblastech a v
malo obydlenych oblastech nebo pro prodejny s deniky a tabakem je standardni typ
modelu stale vyuzivan. Dany typ modelu je typickym pro mensSi prodejny s pultovou
formou prodeje, kde pulty jsou umistény blizko stén. Prezentace zboZi a celkového
sortimentu probiha prostfednictvim rozhovoru s pokladnikem. VétSinou 55 %
prodejny (uprostied prodejny) je uréeno pro pohyb zakaznika, 45 % prodejny (blizko

sten prodejny) je ur€eno pro pulty a regaly se zbozim a pohyb zaméstnanc.

2.3 Prezentace zbozi

Prezentace zboZi patfi mezi zakladni aktivity merchandisingu, ktery je nezbytnou
soucasti podpory prodeje a je chapan jako doplnéni zbozi do regali. Odborna
literatura uvadi nasledujici definici merchandisingu: ,Merchandising (merchandise
= zboZi, merchandising = prace se zbozim v prodejnim prostoru) je proces, jehoz
cilem je najit optimalni vystaveni sortimentu vedouci ke zvy$eni prodeje.” (Barta,
Postler, Patik, 2009, str. 215).

2.3.1 Prezentaéni techniky

Tuzemska odborna literatura (Barta (2009), Cimler (2007)) uvedla nasleduijici

techniky prezentace zbozi:

¢ Vertikalni prezentace se pouziva pomoci stén a vysokych regall u prodejen
s hlubokym sortimentem, kde sortiment stejného druhu zboZzi je vystaven pod

sebou.

e Horizontalni prezentace umisti zbozi stejného druhu nebo znacky ve
skupinach, vétSinou v mensSich prodejnach s Sirokym sortimentem, kde

nejdrazsi zboZi je prvni na fadé.
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Oteviena prezentace umoziuje zakaznikovi zbozi vyzkouset, ochutnat a

porovnat s jinym.

Tematicka prezentace predstavuje nejriznéjsi druhy a typy zbozi s Sirokym
sortimentem podle tématu (napf. sportovni pfisluSenstvi), ¢asto sezonni

prezentace (napf. vanocni prezentace).
Prezentace zivotniho stylu rozdéluje zbozi podle zakaznického segmentu
(napf. ddmska madda — panska méda).

Cross merchandising (prezentace pfibuzného zboZzZi) prezentuje zboZi,
které myslenkové a logicky souvisi s jinym typem zboZi (napf. vystaveni

Tonicu s Becherovkou nebo zubnich kartacku se zubni pastou).

Prezentace v blocich je naro€na na prostorové feSeni a pouziva se pfi

zavedeni nového nebo luxusniho zbozi do prodeje.

Zahranic¢ni literatura (Levy (2014)) kromé uvedenych zpusobu prezentace zbozi

predstavila nasledujici prezentacni techniky:

Prezentace podle rozmért umisti mensi vyrobky zvlast od velkych (napf.

vystaveni Sroubl a Sroubovakl a vystaveni nabytku).

Cenova prezentace prezentuje zbozi podle cenovych urovni ve skupinach

(napf. vystaveni riznych modelu a typu triCek za stejnou cenu).

Barevna prezentace uspofada zbozi riznych typl a druhl podle barev,
vétSinou v prodejnach s obleCenim (napf. prezentace zbozi jenom s bilou

barvou).

2.3.2 Umisténi zbozi

Pfi planovani umisténi zbozi nebo upravé modelu maloobchodni jednotky je

nezbytné zminit, Ze zékaznici maji tendenci se pohybovat vpravo proti sméru

hodinovych rucicek, proto zakaznici pfevazné sleduji zbozi na pravé strané, coz

uvedli Levy (2014) a Underhill (2002), vyjimkou jsou kulturni odliSnosti v nékterych

zemich jako tfeba Anglie a Australie. Cimler (2007) doplnil, ze zakaznici maji urcity

rytmus pohybu: po vstupu do prodejni jednotky zékaznik chodi rychle, uprostied

prodejny zpomali a v zavéru nakupu tempo znovu zvysSi. Kromé toho zakaznici se
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neradi vraceji zpét. Pfiklad schématu toku zakazniku prezentoval Levy (2014) na

zakladé pravidelného modelu:
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Zdroj: Levy, Wetz, Grewal, 2014, s. 490

Obr. 4 Priklad toku zakazniku v pravidelném modelu

Na schématu jsou hned viditeIné slabé frekventované zony (mrtvé zony) pohybu
zakaznika: v horni pravé Casti schématu a podél delSich regall. Existuje moznost
vystaveni regall pod urc€itym uhlem — nejlépe ve tvaru pismene ,V*“ nebo pomoci
kruhového modelu prodejni plochy, coz umozni zakaznikovi prohlédnout vice
vystavéného zbozi v regalech. Do mrtvé zény v zadni €asti obchodu Ize umistit na
stény atraktivni grafiku nebo obchodni zafizeni s vizualnimi nebo zvukovymi efekty
a tim zakaznika pfilakat do neatraktivnich zén. Dale existuje dlouhy a kratky
nakupni okruh, které prezentovala Zamazalova (2009). Dlouhy okruh se snazi
prostfednictvim merchandisingu zakaznika provést celou prodejnou, maly okruh
naopak zakaznika nenuti — na pfedstaveném schématu je viditelny jak maly nakupni
okruh, tak i kratky. Se spravnym rozmisténim regall a obchodim zafizenim se
vyvola pinball effect, o kterém se zminil Underhill (2002) — €im vice Casu zakaznik

stravi v prodejné, tim vice zbozi prohlidne a koupi si zboZzi, které koupit neplanoval.

DalSim faktorem UspéSného umisténi je spravné umisténi zbozi v regalu. Podle
frekvence nakupu Cimler (2007) rozdélil regal na 4 zény: horni zéna regalu, zéna

zorného pole oci (110 — 160 cm) — nejatraktivngjsi zéna pro zékaznika, dolni zéna
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(ve vysi rukou), zéna pfi zemi. MySlenka se shoduje i s Bartou (2009), ktery uved|

zavislost prodejnosti zbozi na vySce jeho umisténi v regalu:

Tab. 3 Zavislost prodejnosti zbozi na vysce jeho umisténi v regalu

Vyska umisténi zbozi v regalu Procenta prodaného zbozi
195 cm 13 %
150 cm 100 %
100 cm 80 %
65 cm 75 %
35cm 60 %
14 cm 40 %

Zdroj: zpracovano dle (Barta, Postler, Patik, 2009, str. 218)

Z predstavené tabulky vyplyva, ze atraktivni zbozi je nejlepSi umistovat ve vySce
oCi, a je nutné si pamatovat, Ze déti maji niz8i vysku, nez dospély ¢lovék. Dale
ziskana data ukazuiji, Ze levnéjSi zbozi je vhodné umistovat na nizSich nebo hornich
policich, aby nebylo pro zakaznika lehce dostupné (napf. ohybani), ale zarovern je
nutno zbozi ukladat tak, aby bylo dostupné pro kazdého zakaznika. A aby ulozené
zbozi pro zakaznika bylo bezpeéné, lehké a mensi baleni se umisti na hornich

policich regalu, téZké a velké baleni se umisti naopak v dolnich ¢astech regalu.

Pro uspésnou prezentaci a umisténi zbozi Ize nejen zvolit vhodnou prezentacni
techniku a spravné umistit zbozi v prodejné, ale pouzit prezentacni prostredky

podporujici nakup, a jsou to prostfedky PoS a PoP.

2.3.3 PoS prostiedky (Point of Sales)

PoS materialy jsou prostfedky, které podporuji nakup. Jinymi slovy PoS pomuckou
muze byt jakykoliv bonus, ktery zakaznik odnese z prodejny za svlj nakup. Mezi
vyznamng&jSimi prostfedky patfi prémiové baleni a pfibalové darky nebo darky za
nakoupené mnozstvi urCitého druhu sortimentu. PoS prostfedky muzZou byt
prezentovany v baleni s jinym zbozim nebo jako samostatny produkt, ktery je
nabizen jako podnét pro spotiebitele ke koupi néjakého urcitého zbozi. Prémiové
baleni miZze byt nabidnuto jak bez jakychkoliv dodatecnych plateb, tak i s €astecnou

uhradou ceny zbozi (Hasty, Reardon, 1997).
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Rabat jako dalSi PoS prostfedek predstavil Levy (2014). Rabaty prezentuji jinou
formu slevy pro zakaznika: v tomto pfipadé vSak vyrobce namisto prodejce vydava
vraceni penéz za ¢ast kupni ceny zbozi a vrati ji kupujicimu ve formé hotovosti.
Dodavatelé mohou nabidnout velkorysé slevy, protoze pravdépodobnost, ze
zakaznici budou skute¢né zadat vraceni penéz, je nizka, z divodu potizi provadéni

danych operaci ze strany zakaznika.

DalSi vyznamnéjsi PoS pomuckou je couponing. V daném pfipadé vyrobce nebo
dodavatel vydava kupony na urcity druh zbozi a prostfednictvim maloobchodni
jednotky distribuuje kupdény ke kone¢nému zakaznikovi. Kupony maji Sirokou variaci
typd a druhd - nejefektivnéjSim typem couponingu je kupoénova knizka, kde
podminkou dosazeni slevy nebo akéniho (darkového) zbozZi je nutnost nasbirani
ur€ittho mnozstvi kupond nebo bodu. Obvykle se kupdnové slevy pohybuji v
rozsahu 10 — 15 % (Barta, Postler, Patik, 2009).

Sampling (vzorkovani) nabizi zakaznikim moznost vyzkousSet vyrobek nebo sluzbu
predtim, nez ucini rozhodnuti o nakupu. V potravinafskych maloobchodnich
jednotach jde o ochutnani napoji nebo jidla, v nepotravinarskych prodejnach se
sampling vyuziva formou demonstrace zafizeni nebo vyrobkl, ¢asto s moznosti
vyzkouSeni na sobé (v daném pfipadé jde o PoP prostfedky). Levy (2014) zminil,
ze vzorkovani je jednim z nejdrazSich PoS prostfedku, ale na druhou stranu je

jednim z nejefektivnéjsich.

2.3.4 PoP prostredky (Point of Purchase)

Na rozdil od PoS prostiedku, prostredky na misté prodeje (PoP), jsou také znamé
jako Point of Place, po ukon¢eni nakupu zUstavaji v maloobchodni jednotce (napf.
stojany, displeje, panely, figuriny). Barta (2009) nerozsliSuje PoP a PoS prostiedky,
ale rozdélil vSechny pomuacky do 4 zakladnich skupin: tiskové materialy, 3D

materialy, sekundarni umisténi, merchandisingoveé doplnky.

Do tiskovych materiald patfi plakaty, shelf wobblery (mala figura z
tvrdého materialu vyCniva z regalu na prouzku papiru), samolepky v prodejné,
orientani nebo propagacni materialy na podlaze, vytisténa a v prodejné umisténa
reklama. 3D materidly zahrnuji Sirokou skupinu vyrobkd s riznou formou a
velikosti: nafukovaci makety, figuriny, plastické vizualy, svételné reklamy a ostatni

objemové doplriky. Do sekundarniho umisténi patfi kartonové, plastové a kovové
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stojany. VétSinou se stojany pouzivaji pfi prezentaci novych nebo luxusnich a
exkluzivnich vyrobkd. Merchandisingové dopliiky predstavuji Sirokou skupinu
pomulcek jako napf. spojovaci materialy, drzaky, cenovky, regalové poutace,

informacni tabuli, displeje a dalsi (Barta, Postler, Patik, 2009).

Cimler (2007) nastinil zakladni kritéria uspésného umisténi PoP pomucek: vSechny
prezentacni prostfedky by mély byt dobfe viditelné, méli by byt umistény na cesté
ke zbozi, aby bylo mozné pomoci prezentacnich prostfedkl zakaznika provést
celou prodejni jednotkou, veSkeré prezentaCni pomucky nesmi pfekazet pohybu

zakaznika po prodejni jednotce (Zadrazilova, Cimler, 2007).

2.4 Personal

Personal — lidsky faktor, ktery ma urcity podil na budovani nakupni atmosféry.
Prijatelny vzhled, pravidla oblékani, pochopeni potfeb zakaznika, ochotné
poradenstvi, schopnost rychle a kvalitné provadét obchodni operaci — vdechny tyto
faktory jsou soucasti personalniho managementu a muzou byt ovlivnéné vhodnym
motivacnim systémem na pracovisti, pravidelnym Skolenim a vzdélanim personalu,

spravnym fizenim lidskych zdroju a naslednou kontrolou zaméstnancu.

2.5 Zakaznici

Na rozdil od personalu jsou zakaznici dalS§im lidskym faktorem, ktery vSak
maloobchodnik nemuze pfimo ovlivnit. Faktory, které ovliviuji zakaznika,
prezentovala Prazska (2002): ekonomické okoli (celkovy vyvoj ekonomiky a
konkurence), pfirodni okoli (klimatické podminky a pfirodni bohatstvi), socialni okoli
(stratifikace spoleCnosti), normativni okoli (zakony, spoleCenské normy), informacni

okoli (komunikace).

V kapitole 2. byla probrana problematika nakupni atmosféry nejen z hlediska
designu maloobchodnich jednotek, ale i z hlediska space managementu a
merchandisingu. Merchandising zahrnuje i dalSi aktivity — jako napf. vCasné
objednavani zbozi, remodeling planogramd, provadéni inventur, spravné umisténi
a vCasné doplnéni zbozi do regall, stanoveni platnych cen, ochrana zbozi od
kradezi, vystaveni a oznaceni akéniho zboZzi, vylou¢eni zkazeného zbozi a ostatni
aktivity. Vzhledem k tomu, Ze tato bakalafska prace je vénovana problematice
nakupni atmosféry, dalSi aktivity merchandisingu v kapitole 2.3 popsany nebyly.
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3 Vybér a analyza maloobchodnich jednotek

Cilem této kapitoly je vyb&r maloobchodnich jednotek v Ceské republice a v Ruské
federaci na zakladé systemizaCnich znakd popsanych v kapitole 1. a nasledujici
srovnani maloobchodnich jednotek z pohledu nakupni atmosféry. V kapitolach 3.1
a 3.2 je predstaven davod vybéru zvolenych podniku v ¢eském a ruském prostredi
pro nasledujici porovnani jejich maloobchodnich jednotek. V kapitole 3.3 je popsan
davod vybéru maloobchodnich jednotek, popis a komparace jejich systemizacnich
znakl. Kapitola 3.4 je vénovana analyze a srovnani sou€asného stavu nakupni

atmosféry vybranych maloobchodnich jednotek.

3.1 Vybér maloobchodniho podniku v éeském prostredi

Studie INCOMA Market Trends ukazala, Ze vroce 2013 v CR TOP 10
maloobchodnich Fetézcl (Kaufland, Penny Market, Albert, Tesco, Lidl, Coop,
Globus, BILLA, Hruska a Kaufland, ktery jiZz z Ceského trhu odeSel) méli 66% podil
trzeb na celkovém objemu ¢eského maloobchodniho trhu, kromé toho 95 % Ceskych
zakazniku realizuje své nakupy v téchto fetézcich (GFK, Retail, Shopper & Regional
Studies, 2013 [online]). Proto pro danou bakalafskou praci bylo rozhodnuto vybrat
maloobchodni fetézec, ktery patfi do TOP 10 obchodnich fetézc CR a aby zaroveri
jeho prodejny byly shodné s maloobchodnimi prodejnami zvoleného retailu v RF na
zakladé systemizaCnich znakd uvedenych v kapitole 1.2. Vybranym podnikem se

stal fetézec BILLA, s.r.o..

V roce 1953 v Rakousku ve Vidni vznikla diskontni prodejna drogistického zbozi,
jejim zakladatelem byl Karl Wlaschek. V 60. letech jiz ve Vidni pUsobilo 45
maloobchodnich jednotek Karla Wlaschka a v roce 1961 byl zaveden nazev pro
vSechny maloobchodni jednotky — BILLA. V roce 1991 se otevriel prvni supermarket
BILLA v 8eském prostfedi v Brné, kazdy nasledujici rok v CR se otviralo 5 az 8
dalSich prodejen BILLA. V roce 1996 maloobchodni fetézec BILLA byl koupen
némeckou skupinou REWE Group, ktera provozuje sit maloobchodnich prodejen,
proto od roku 1997 na Ceském Uzemi doSlo k otevieni a prudkému rdstu novych

maloobchodnich jednotek Billa. Dale je predstaveno logo spole¢nosti:
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Zdroj: Billa, s.r.o., [online]

Obr. 5 Logo spolec¢nosti BILLA, s.r.o.

V dnedni dobé BILLA, s.r.o. na Ceském trhu viastni 204 supermarketu

s potravinarskym zamérenim sortimentu.

3.2 Vybér maloobchodniho podniku v ruském prostredi

Statisticky ufad RF uvedl, Zze za rok 2014 na uzemi RF pusobilo 7.7 %
maloobchodnich Fetézcl, 39.8 % individualnich maloobchodnich siti a 52.2 %
ostatnich maloobchodnich seskupeni typu ambulantni prodejny, trhy a typu kiosky
(PepepanbHas cnyxba rocyaapCTBEHHOW CTATUCTUKU: YMCNO XO3SUCTBYHOLLMX
CyObEKTOB PO3HMYHOM TOProBnn Ha koHel, roga, 2015 [online]). Vzhledem k tomu,
Z2e v RF mens$i maloobchodni sité a individualni podnikatelé maiji stale vyznamné
vétSi podil na ruském trhu, nez maloobchodni jednotky velkych mistnich anebo
celosvétovych fetézcl, bylo rozhodnuto pro danou bakalarskou praci zvolit mensi
mistni maloobchodni sit prodejen OO0 «Maructpanby, jejiz prodejni jednotky maji

shodné systemizaéni znaky se zvolenou maloobchodni jednotkou v CR.

Poprvé spoleénost OO0 «Maructpanb» vstoupila na rusky trh vroce 1998 a
otevrela svuj prvni supermarket se smiSenym sortimentem v Moskevské oblasti v
malém mésté& Cernogolovka (rusky YepHoronoska). Dany supermarket mél cca 65
m? prodejni plochy a byl jedinym supermarketem se samoobsluznou formou prodeje
v okruhu 35 kilometru, proto pro obyvatelstvo mésta byl nepopsatelnou novinkou po
rozpadu Sovétského svazu. Do roku 2008 spoleCnost dosahla neuvéfitelného
uspéchu na ruském trhu otevienim dalSich 11 potravinaiskych supermarketl ve
vychodni ¢asti Moskevské oblasti. Do roku 2012 kazda prodejna méla svuj vlastni
design a logo, na pozadi otevieni nové prodejny typu hypermarket Cash and Carry

v roce 2012 vedenim spolecnosti bylo rozhodnuto provést kompletni remodeling
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vSech prodejen s cilem vytvofeni jediného designu a jediné nakupni atmosféry

(OO0 «Maructpanb», [online]). Bylo vytvofeno i nové logo spolecnosti:

CETb MATASWUHOB
CASH & CARRY

MAFMCTPAIb

Zdroj: OO0 «Maructpanb», [online]

Obr. 6 Logo spolec¢nosti OO0 «Mazucmpasb»

Kvuli celosvétové hospodarské krizi a obtiznym ekonomickym podminkam na trhu
RF v roce 2015 vedeni spoleCnosti mélo pfijmout téZké rozhodnuti: zavfit jednu ze
svych prodejen nebo rozpustit spoleCnost a kazdou maloobchodni jednotku
zaregistrovat jako samostatnou firmu (individualni maloobchodni sit). Konecné pro
snizeni darfiové sazby na celkovém podilu obratu vedeim spole¢nosti bylo
rozhodnuto kaZzdou maloobchodni jednotku zaregistrovat jako samostatnou firmu
s nasledujicimi nazvy: OO0 «Yawnka», OO0 «MenbHuua», OO0 «lNenukaH», OO0
«Ancbep» a ostatni. Celkem v dneSni dobé spole¢nost ma ve viastnictvi 12
potravinarskych supermarketli a 1 hypermarket se smiSenym sortimentem a velkym

rozsahem nepotravinarského zbozi.

3.3 Popis systemizaénich znakl vybranych maloobchodnich

jednotek

Pro danou bakalafskou praci na ruském trhu byla vybrana maloobchodni jednotka
spole¢nosti OO0 «Maructpanb», ktera je shodna s vybranou maloobchodni

jednotkou BILLA Stechova spoleénosti BILLA, s.r.o. v éeském prostredi.

Maloobchodni jednotka OOO «Yanka» je umisténa na vychodé Moskevské oblasti
v malém mésté Cernogolovka. V tomto mésté& ma spolednost celkem 3
maloobchodni jednotky typu supermarket, maloobchodni jednotka OOO «Yaiika»
byla zvolena ztoho ddvodu, Ze dana maloobchodni jednotka byla prvni
maloobchodni jednotkou spole¢nosti OOO «Maructpanb» a ma pro spolecnost
historickou hodnotu. Billa Stechova se nachazi na zapadé Stredogeského kraje
v malém mésté Kladno, kde spole¢nost Billa, s.r.o. ma také celkem 3 maloobchodni
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jednotky. Vybér maloobchodnich jednotek spocCiva nejen v shodnosti zvolenych
maloobchodnich jednotek, ale i v shodnosti ruského mésta Cernogolovka a
Ceského mésta Kladno — obé mésta maji shodnou infastrukturu a podobnou
demografickou situaci. Detailn&jsi umisténi vybranych maloobchodnich jednotek Ize
nalézt v pfiloze dané bakalaiské prace — priloha €. 1 Lokalizace vybranych

maloobchodnich jednotek.

Obé vybrané maloobchodni jednotky jsou zaraZzeny do typu supermarket. Ve
vybranych maloobchodnich jednotkach je prevazené stanovena samoobsluzna
forma prodeje, s vyjimkou pultl, kde je nutna pomoc prodejniho personalu (prodej
masa, ryb a vyrobkl z masa, salatd). Sortiment ve zvolenych maloobchodnich
jednotkach je plny a Siroky se zakladnim sortimentem nepotravinafského zbozi
denni potieby, dale je CasteCné predstaven sortiment zbozi Casté potfeby a
spotifeby (napf. prodej alkoholickych napojl). Byl nalezen i doplfikovy sortiment,
ktery je stanoven sezénnimi zménami (napf. prodej grilovacich potfeb). Cenova
politika a kvalita zbozi odpovida sortimentu maloobchodnich jednotek - strategie
vysokych cen s vysokou kvalitou zbozi, ale i v menSim mnozstvi byl nalezen levnéjsi
sortiment (alespon jeden druh levného a méné kvalitniho zboZzi v kazdé sortimentni
skupiné). Maloobchodni jednotky jsou umisténé individualné s denni az tydenni
dochazkovou vzdalenosti (2 — 15 minut pesky). Pro zakazniky maloobchodni

jednotky nabizi Sirokou Skalu sluzeb, ktera je pfedstavena v tabulce 4.

Pro snadnéjSi orientaci a zevSeobecnéni systemizacnich znakid vybranych

maloobchodnich jednotek byly jednotky porovnany v tabulce 4:

Tab. 4 Komparace maloobchodnich jednotek v CR a RF z pohledu systemizaénich znak

Maloobchodni jednotka CR | Maloobchodni jednotka RF
Typ retailu Store retail, Supermarket Store retail, Supermarket
Samoobsluzny prodej Samoobsluzny prodej
Forma (obsluzny prodej pfi prodeji (obsluzny prodej pfi prodeji
prodeje pripravenych salatl, masa, pfipravenych salatu, masa,
ryb a vyrobkl z masa) ryb a vyrobkd z masa)
PIny Siroky sortiment Plny Siroky sortiment
Sortiment | potravinarskeho zbozi se potravinarskeho zbozi se
zakladnim sortimentem zakladnim sortimentem
nepotravinarského zbozi nepotravinarského zbozi
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denni potfeby; sortiment zbozi
Casté potifeby a spotieby

denni potfeby; sortiment zbozi
Casté potieby a spotieby

Lokalizace a

Individualni umisténi s denni
az tydenni dochazkovou

Individualni umisténi s denni
az tydenni dochazkovou

Béhem transakce:

Platby bankovnimi a
kreditnimi kartami, platby

v Eurech, platba stravenkami
a darkovymi Seky, platba
poukazkou, vazeni zbozi na
pokladnach, slevovy kupon
(pokud ve fronté vice nez 5
zakaznikl a nejsou otevieny
vSechny pokladny)

Po transakci:
Vyména zkazeného nebo
nekvalitniho zboZzi na éerstvé

umisténi vzdalenosti (2 — 15 minut vzdalenosti (2 — 15 minut
pesky) pesky)
Rozméry
prodejni 645 m? 580 m?
plochy
p((:)‘lairt‘iok‘;aa Strategie vys_okych cens Strategie vyspkych cens
kvalita zbo3i vysokou kvalitou zbozi vysokou kvalitou zbozi
valita zbozi
Pred transakci: Pred transakci:
Kuchynska uprava masa a PInéni toCeného piva do
ryb, peCeni chleba a housek, | lahve, kuchynska uprava
krajeni zeleniny (pfiprava masa a ryb, peceni chleba a
salatl), obloZzené misy na housek, krajeni zeleniny
objednavku, dorty na (pfiprava salatli), oblozené
objednavku, zbozi zdarma misy na objednavku
(polsud v progfajnetz bUd? Béhem transakce:
zkazené zbozi, zakaznik Platby bankovnimi a
(vjostan,e L kusvt photo kreditnimi kartami, vazeni
cersvtyeho zbozi z'darm.a), zbozi na pokladnach, baleni
zqu| srovnatelnewkvah:[y z8 zbozi pro zékaznika (v
e e nEn P e | Ppads ptrby do
Sluzby v prodejna) P specialnich tasek, napf.

mrazené potraviny do
termotasek)

Po transakci:
Rozvoz zbozi, vraceni penéz
za zkazené zbozi

Z tabulky 4 vyplyva, Ze systemizacni znaky zvolenych maloobchodnich jednotek
nejsou uplné identické, ale jsou shodné, proto vybrané maloobchodni jednotky Ize
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porovnavat z pohledu specifik v nakupni atmosféfe, coz je hlavnim cilem této

bakalarské prace.

3.4 Analyza sou¢asného stavu nakupni atmosféry vybranych

maloobchodnich jednotek

Pro dosazeni strukturovanych a ucelenych vysledku stavajiciho stavu nakupni
atmosféry bylo rozhodnuto provést marketingovy vyzkum, na zakladé kterého byly

porovnany vybrané maloobchodni jednotky.

3.4.1 Vymezeni cile a predmétu vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit aktualni stav nakupni atmosféry vybranych
maloobchodnich jednotek v Eeském a ruském prostiedi. Vyzkumnou otazkou bylo
posoudit, zda mezi shodnymi vybranymi maloobchodnimi jednotkami v ¢eském a
ruském prostfedi existuji odliSnosti v nakupni atmosféfe. Pfedmétem vyzkumu byly

maloobchodni jednotky OO0 «Yaiika» a Billa Stechova.

3.4.2 Stanoveni predpoklad

Vzhledem k specifickému rysu vyzkumu, byla pro posouzeni nakupni atmosféry
vybranych maloobchodnich jednotek vybrana sekundarni data z obchodnich
rejstfikd, z oficialnich webovych stranek spole¢nosti, z odbornych (bakalarskych)
praci provedenych v minulosti a z mistnich diskuznich fér. Nejvice informaci o
maloobchodni jednotce OO0 «Yanka» bylo ziskano z mistniho diskuzniho féra
(oficialni diskusni féra mésta Cernogolovka), i kdyzZ tento typ sekundarniho zdroje
je povazovan za bulvarni tisk. Pro analyzu sekundarnich dat spoleCnosti BILLA
s.r.o. byly pouzity odborné (bakalarské) prace posouzeni nakupni atmosféry

z minulych let.

V prubéhu sbéru sekundarnich dat se objevilo, Zze maloobchodni jednotka OOO
«Yarka» nema vyznamné problémy s nakupni atmosférou, kromé dvou bodu.
Prvnim bodem byl personal, ktery nebyl schopen spravné pochopit potfeby
zakaznika a ktery vibec nebyl ani schopen, ani ochoten poradit zakaznikovi béhem
nakupu. Dalsim bodem byly cenovky, které nebyly aktualni a byly neprehledné pro
zakaznika z dlivodu shromazdéni starych a neplatnych cenovek a diskontnich akci.

DalSi problémy spojené s nakupni atmosférou naleznuty nebyly.
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Pfi analyze sekundarnich dat spoleCnosti BILLA s.r.o. se objevily vyznamné
problémy u vnéjsSni nakupni atmosféry: zaprvé napisy neobsahovaly informace o
oteviraci dobé&, zadruhé parkovisté se nachazi pfilis daleko od vchodu a je viditelny
nedostatek parkovacich ploch, zatfeti vstupni prostory nebyly dostatecné Siroké pro
bezproblémovy vhod zakaznika. Z pohledu vnitini atmosféry se objevily drobné
nedostatky: nedostateCna Cistota prodejen, nedostateCné pfijemny personal,
klamani zakaznika (chybami v letacich, rozdilna cena na regalu a uc¢tence). Ostatni

negativni komentare ohledné nakupni atmosféry naleznuty nebyly.
Na zakladé téchto studii byly stanoveny nasledujici pfedpoklady a o¢ekavani:

1. OcCekava se, Ze se objevi rozdily v nakupni atmosféfe zkoumanych

maloobchodnich jednotek.

2. OcCekava se, ze nejvyznamnéjSim rozdilem zkoumanych maloobchodnich

jednotek bude rGzna Sitka nabidky PoS a PoP prostredku.

3. Ocekava se, Ze nejmenSi odliSnosti budou naleznuty ve vnéjSni a vnitini

nakupni atmosféfe zkoumanych maloobchodnich jednotek.

4. OcCekava se, ze zadné odliSnosti v dispozi¢nim feSeni prodejen a
prezentacnich technikach zboZzZi zkoumanych maloobchodnich jednotek

identifikované nebudou.

3.4.3 Stanoveni informacnich potreb

Pro dosazeni cile vyzkumu bylo nutno stanovit vSechny aspekty a prvky nakupni
atmosféry, které budou sledovany v pribéhu sbéru dat. Mezi tyto prvky patfi: vnéjsi
faktory, wvnitini faktory, dispozi€ni reseni prodejny (vCetné grafického
znazornéni layoutu prodejny s tokem zakaznikl po prodejné), prezentace zbozi,
personal. DilCi aspekty nakupni atmosféry byly uvedeny v zaznamovém archu.
Podobu nepouzitého zaznamového archu lze najit v pfiloze této bakalarské prace
— Priloha €. 2 Zaznamovy arch. Pro tento vyzkum byly pozity teoretické podklady,

které byly dopfedu zpracovany a popsany v kapitole 2. této bakalarské prace.

3.4.4 Uréeni metody vyzkumu

Pro tento vyzkum byla pouzita monograficka metoda pfi vybéru a pfi zpracovani

ziskanych dat, ktera umoznuje zkoumat jeden jasné vymezeny cil a vice ¢i méné
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stejnorodych objektl. Davod pro vybrani této metody byl pfedevSim i v obtiZznosti

kvantitativniho zpracovani dat.

3.4.5 Urceni technik pro sbhér dat

Vzhledem k tomu, Ze dany marketingovy vyzkum ma sva specifika a data maji
mékkou a kvalitativni povahu, bylo rozhodnuto pouzit za hlavni techniku sbéru dat
techniku zucéastnéné pozorovani v kombinaci s technikou Mystery Shopping
(fiktivni nakup). ,Podstatou techniky pozorovani je evidence, registrace viastnosti a
chovani sledovanych jednotek...“ (Foret, 2012, str. 60). Zu€astnéné pozorovani
umozni pozorovatelovi osobné se nachazet v maloobchodni jednotce a
zaznamenavat naleznuti do zaznamového archu. Zaznamovy arch zahrnuje
sledované prvky a aspekty, které nejsou stanovené v podobé vyzkumnych otazek.
Zaznamovy arch by mél byt i kone€nou odpovédi na vyzkumnou otazku (Foret,
2012). Mystery Shopping (fiktivni nakup) ,méfi maloobchodni kvalitu sluzeb nebo
ziskava informace o produktech a sluzbach vlastni & konkurencni firmy. Fiktivni
zakaznik (mystery shopper) je vyzkumnik, fiktivni nakupujici, ktery vystupuje jako
normalni zakaznik.“ (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, str. 180). Kombinace
téchto dvou technik umozni projit celou maloobchodni jednotkou béhem fiktivniho
nakupu a zaznamenavat vSechny prvky a aspekty nakupni atmosféry. Pro sbér dat
byla pouzita kamera skrytého chytrého telefonu. Po provadéni fiktivniho nakupu

sebrana data byla zaznamenavana do zadznamového archu.

3.4.6 Predvyzkum

Pfed samotnym sbérem dat bylo rozhodnuto provést prfedvyzkum s povrchnim
seznamenim s nakupni atmosférou prodejni jednotky OOO «Yanka» béhem
obyCejného nakupu s cilem ovéfeni zaznamového archu (jestli v zaznamovém
archu byly uvedeny v8echny prvky nakupni atmosféry). Termin pfedvyzkumu byl
naplanovan na 20.09.2016, termin pfedvyzkumu byl dodrzen. Béhem pfedvyzkumu
se objevilo to, Ze zaznamovy arch neni vhodny pro samotny sbér dat. Zaznamovy
arch byl rozSifen o dalSi sloupec — dil€i prvky nakupni atmosféry, ktery umoznil
detailnéji sledovat jednotlivé prvky nakupni atmosféry vybranych maloobchodnich

jednotek.
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3.4.7 Sbér dat

Termin sbéru dat v maloobchodni jednotce OOO «Yanka» byl naplanovan na
22.09.2016, termin byl dodrzen. Termin sbéru dat v maloobchodni jednotce Billa,
s.r.o. byl naplanovan na 27.10.2016, kvuli naro¢né kontrole a zpracovani sebranych
dat v maloobchodni jednotce OOO «Yaika», termin sbéru dat v maloobchodni
jednotce Billa Stechova dodrzen nebyl. Sbér dat v maloobchodni jednotce Billa
Stechova byl realizovan 03.11.2016.

3.4.8 Zpracovani sebranych dat

Data byla uloZzena do pfedem pfipraveného zaznamového archu. Po provadéni
vyzkumu data byla zpracovana do elektronické podoby v programu MS Excel 2013
za ucelem jeji nasledujici kontroly, zda data neobsahuji nevybéroveé chyby, které
zpusobuiji zkreslené vysledky. Kontrola sebranych dat ukazala, ze data vSech prvk
nakupni atmosféry obou zkoumanych maloobchodnich jednotek byla zanesena do

zaznamového archu a to, Ze data jsou logicka a neobsahuiji chyby.

3.4.9 Interpretace vysledki marketingového vyzkumu

Architektura maloobchodni jednotky OOO «Yarika» ma vyrazny exteriér s pouzitim
chladnéjSich svétleSedych barev, ktery jiz dopfedu odhaluje zakaznika na sortiment
vysSi kvality. Diky modernimu designu maloobchodni jednotka je dobfe viditelna a
vyrazna i ze vzdalenosti. Samotna maloobchodni jednotka je Cista, i kdyz byly
naleznuty drobné necistoty v okoli prodejny (znecisténé obrubniky). Ve vec€ernich
hodinach jednotka a okoli jsou dostateCné osvétlené, coz nezkazi atraktivitu
prodejny i v noci. Na budové maloobchodni jednotky BILLA Stechova byly nalezeny
Castecné otrhané a posSkrabané stény a drobné necistoty. | kdyz pro vnéjsSni design
budovy BILLA Stechova zvolila také svétleSedou barvu, kvilli otrhanym st&nam neni
prodejna atraktivni. Kromé toho prodejna BILLA Stechova se nachazi v roving, za
velkym panelovym domem, proto neni viditelna ze vzdalenosti. V noci prodejna
BILLA Stechova neni osvétlena. Na obrazku 7 je predstavena komparace
architektury zvolenych maloobchodnich jednotek:
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Obr. 7 Komparace architektury zvolenych maloobchodnich jednotek

Maloobchodni jednotka OO0 «Yarika» ma celkem 2 napisy: prvni je umistén pfimo
nad maloobchodni jednotkou, dalSi napis je umistén v pozadi maloobchodni
jednotky v podobé Billboardu. Oba napisy jsou identifikacni, které obsahuji nazev
fetézce a nazev maloobchodni jednotky. Takové umisténi napisi umozniuje
rozpoznat jednotku ze vS8ech stran. Kvuli tomu, Ze maloobchodni jednotka BILLA
Stechova neni viditelna ze vzdalenosti, bylo pouzito celkem 7 napisG: prvni dva
napisy jsou neonové a identifikacni, maji 3D formu a jsou umistény nad
maloobchodni jednotkou. DalSi tfi napisy jsou sdélujici (aktualni nabidka slevového
zbozi) a jsou umistény pfimo na maloobchodni jednotce u vchodu do prodejny,
posledni dva napisy jsou umistény ze dvou stran panelového domu, ktery blokuje
pohled na prodejnu. Napisy obou maloobchodnich jednotek jsou dobfe viditelné ze
vzdalenosti, jsou Cisté a dobfe osvétlené ve tmé. DalSi druhy napist naleznuty

nebyly.
Vykladni skfiné obou zkoumanych jednotek nebyly identifikované.

Parkovaci plocha maloobchodni jednotky OOO «Yanka» ma celkem 75
parkovacich mist (z toho 5 mist je ur€eno pro fyzicky omezené lidi), coz odpovida
zakladnimu pravidlu poctu parkovacich mist, které uved| Levy (2014). Parkovisté je
pristupné, Cisté a s bezplatnym pfistupem. V noci parkovisté je dobfe osvétlené.
Parkovaci plocha maloobchodni jednotky BILLA Stechova ma celkem 49
parkovacich mist, coz neodpovida zakladnimu pravidlu poctu parkovacich mist
uvedenych Levou (2014), mista pro fyzicky omezené lidi nebyly identifikované.
Kromé toho parkovisté prodejny BILLA Stechova je rozdéleno do dvou samotnych
parkovist' (jedno se nachazi hned pfed prodejnou, dalSi za prodejnou). Parkovisté
obou zkoumanych jednotek se nachazi ve velmi kratké vzdalenosti od prodejny,
z tohoto duvodu neni potfeba vybavenost orientaénimi tabulemi (vyjimkou je dalSi
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parkovisté prodejny BILLA Stechova, které neni viditelné ze strany vchodu do
prodejny). Parkovisté prodejny BILLA Stechova je bezplatné pristupné, ale neni
Cisté (na parkovisti byly nalezeny drobné necistoty a odpadky). U obou prodejen na
parkovisti nebyla naleznuta mozZnost pouziti nakupnich vozik(. Srovnani

parkovacich ploch zkoumanych jednotek je pfedstaveno na obrazku 8:

000 «Yauka»
f'

Obr. 8 Komparace parkovaci plochy zvolenych maloobchodnich jednotek

Praceli vstupniho prostoru obou zkoumanych jednotek jsou oteviena,
s dostate¢nou Sitkou vstupu (najednou bez problémU muizou vstoupit dva zakaznici
s nakupnimi voziky). Nebyly identifikované zadné vstupni bariéry, kromé pilife
prodejny BILLA Stechova, ktery nepfijemné rozdéluje vchod do dvou zén. Na
prucelich maloobchodni jednotky OOO «Yamka» byly naleznuté sdélujici a
doplfiujici napisy, na pracelich maloobchodni jednotky BILLA Stechova byla
nalezena propagacni grafika. Maloobchodni jednotka OOO «Yamka» vyuziva
vstupni zénu pro umisténi nakupnich vozikd a kosu, dale je pouzivana vstupni zéna
pro umisténi PoS prostfedkil. Maloobchodni jednotka BILLA Stechova ma
vyznacneé vetsi vstupni prostor, ktery vyuziva jenom za u€elem vystaveni nakupnich
vozikl. Vstupni prostory prodejen jsou dobfe osvétlené v kombinaci s pfirozenym
slunecnim svitem. Je vizualné dodrzena i Cistota vstupnich prostorli zkoumanych
maloobchodnich jednotek, pfi podrobnéjSim zkoumani vstupnich prostort byly
nalezeny drobné necistoty na podlaze. Na obrazku 9 jsou porovnany vstupni

prostory vybranych maloobchodnich jednotek:
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Obr. 9 Komparace vstupnich prostoru zvolenych maloobchodnich jednotek

Material, pouzity k vystavbé maloobchodni jednotky OOO «Yawka» je v souladu
s Cistotou a se zvolenym designem prodejny: pro podlahu jako hlavni material byla
pouzita svétleSeda dlazdice, pro stropy zavéSena podhledova konstrukce kovoveé
povahy a bilé barvy, ktera vizualné rozSifuje celkovy prostor v prodejné a zaroven
pohlcuje zbyteCné zvuky a hluky. Uprostifed prodejny byla naleznuta sklenéna
stfecha, kterda umoznuje osvitit prodejnu slunec¢nim svétlem. Na druhou stranu
z pohledu nakupni atmosféry v prodejné nebylo naleznuto efektivni vyuzivani stén:
problém spociva v tom, Zze v maloobchodni jednotce je viditelna snaha vystavit co
nejvice zbozi v regalech a na policich (jak u stén, tak i uprostfed prodejny). Celkovy
dojem pfijemné atmosféry zkazi problém maximalniho vystaveného zboZzi, kdyz
hlavnim cilem vyuZiti stén je vyvolat u zakaznika pocit komfortu. Material prodejny
BILLA Stechova je také v souladu s 8istotou a se zvolenym designem prodejny a je
shodny s designem maloobchodni jednotky OOO «Yamka»: pro podlahu je pouzita
Seda dlazdice, pro stropy zavédena podhledova konstrukce korkové povahy a bilé
barvy. Na rozdil od prodejny OOO «Yanka» bylo nalezeno efektivni pouZiti stén,
kde na sténach jsou umistény designové drevové prostfedky, informacni tubule,
propagacni plakaty, které naopak upozorni zakaznika na zbozi. | kdyz uprostied
prodejny BILLA Stechova v regélech je vystaveno skoro stejné mnozstvi zbozi, neni
pocitovany tlak, ze toho zbozi tam je pfili§ mnoho. Takové designové feSeni
prodejny BILLA Stechova vizualng netladi na zakaznika, vyvola pocit prostoru,

komfortu, zaroven i luxusu.
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000 «Yaika» BILLA Stechova

Obr. 10 Komparace vnitiniho designu zvolenych maloobchodnich jednotek

Obchodni zafizeni maloobchodni jednotky OOO «Yawnka» je uspofadano dle logiky
zakaznika a je vizualné Cisté, ale na druhou stranu obchodni zafizeni zaroven neni
v souladu se zvolenym designem maloobchodni jednotky. Z viditeIného obchodniho
zafizeni byly identifikovany nakupni voziky a koSe, pokladny, regaly a stojany,
z méné viditelného vahy a PoP prostfedky. Bylo nalezeno c¢aste¢né oznameni
zarizeni orientanimi body (rozdéleni prodejny na segmenty dle sortimentu), ale
z duvodu, zZe pro zakaznika obchodni zafizeni neni viditelné, je nutna pomoc a rada
prodejniho personalu. V maloobchodni jednotce BILLA Stechova obchodni zafizeni
je usporfadano dle logiky zakaznika, je vizualné Cisté, je v souladu s designem
prodejny a veSkeré obchodni zafizeni je pro zakaznika viditelné a lehce
identifikovano. Prodejna BILLA Stechova je také rozdélena do segmentu dle

sortimentu a kazdy segment je oznacen orientaénim bodem.

Jako hlavni problém maloobchodni jednotky OOO «Yawnka» byl nalezen problém
s osvétlenim. PfedevSim jde o to, ze maloobchodni jednotka neni rovhomérné
osvétlena. Vabec nebyla identifikovana intenzita osvétleni. Snaha byla prodejnu
osvitit pomoci sklenéné stfechy, ale v kombinaci s hlavnim systémem osvétleni
prodejny doslo ke vzniku nepfijemného kontrastu a stinéni. Problém s osvétlenim
byl nalezen i pfi prezentaci vystaveného zbozi (na prikladé Cerstvého masa, kde
gerstvé maso vypada jako zkazené). Mezi siln&jsi stranky prodejny BILLA Stechova
patfi vhodny systém osveétleni. V kombinaci s rGznou intenzitou osvétleni a
spravného vyuziti stinivosti systém osvétleni prodejny BILLA Stechova vizualné

zvyraznuje vystavené zboZzi v regalech a vytvari pfiméfenou uroven kontrastu,
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zvyrazfiuje osveétleni regalud, pultl, zbozi a orientacnich napisa. Srovnani osvétleni
maloobchodnich jednotek zastupuje obrazek 11, ktery pFedstavuje osvétleni

Cerstvého masa a vnitfniho designu prodejny:

000 «Yaitka» BILLA Stechova
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Obr. 11 Komparace vnitfniho osvétleni zvolenych maloobchodnich jednotek

Na obrazku 11 v maloobchodni jednotce OOO «Yankay je viditelné silné stinéni a

kvlli nevhodnému systému osvétleni maso ma Sedou barvu.

U barevného reseni maloobchodni jednotky OOO «Yarika» byla zvolena pfevazné
svétleSeda barva v kombinaci s modrou barvou (regaly, polici, nakupni voziky a
koSe, dress code obsluzniho personalu) a v méné pfipadech i v kombinaci s
oranzovou barvou (pokladny, informacni tabule). Zvolené barevné FfeSeni vyvola
pocit pokoje a zvyrazfiuje zboZi pFiznivéji. Prodejna BILLA Stechova také vyuziva
Sedé a svétlé barvy, ale v kombinaci s Cervenou a Zlutou barvou (cenovky,
orientaéni body a oznageni obchodniho zafizeni, nakupni voziky a kose, dress code
obsluzniho personalu). Kombinace teplych a chladnych barev v maloobchodni
jednotce BILLA Stechova zarover vyvola u kupujiciho pocit luxusu, zvyrazfiuje
zbozi pfiznivéji a vyvola u zakaznika pozornost, energetickou impulzivitu, chut a
hlad.

Zvukové a hudebni kulisy jsou dalSim vyraznym problémem jak maloobchodni
jednotky OO0 «Yaiika, tak i maloobchodni jednotky BILLA Stechova. | kdyZ v obou
prodejnach diky spravné zvolenému stropnimu materialu veSkeré zbyte¢né zvuky

nejsou slysitelné, v nékterych €astech maloobchodnich jednotek neni slySitelna ani
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hudebni kulisa. Kromé toho v prodejnach OO0 «Yaika» a BILLA Stechova za
hudebni kulisu bylo zvoleno mistni radio (107,8 FM pro jednotku OOO «Yarika» a
n&jaké radio v prodejné BILLA Stechova, které v prib&hu vyzkumu se nepodafilo

identifikovat), kvali Eemuz nelze tempo nakupu zakaznika kontrolovat.

Nepfijemné zapachy vobou zkoumanych maloobchodnich jednotkach
identifikované nebyly. V maloobchodni jednotce BILLA Stechova nebyly
identifikovany ani pfijemné vané, v prodejné OOO «Yarka» naopak nakup
zakaznika podporuji viiné mleté kavy a Cerstvého pediva, coz mlze vyvolat u
zakaznika pocit hladu, chuti a zaroven snizit pocit toho, Ze zakaznik stravil

v prodejné vice Casu.

Mikroklimatické podminky byly posouzeny subjektivni metodou a byly v
zkoumanych maloobchodnich jednotach hodnoceny jako Pohoda (0) — neutralni
pocity.

Za Store Layout obou zkoumanych maloobchodnich jednotek byl zvolen pravidelny

model. Layout obou prodejen Ize srovnat na obrazku 12:
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Obr. 12 Komparace store layoutu zvolenych maloobchodnich jednotek
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Do layoutd byl zanesen tok zakaznikU, ktery byl zpracovan z hlediska teoretickych
vychodisek v teoretické cCasti kapitol 2.2 a 2.3 této bakalarské prace a na
zakladé pozorovani zakaznikid béhem Mystery Shoppingu. V maloobchodni
jednotce OO0 «Yamka» byla nalezena snaha donutit zakaznika projit do stfedu
prodejny a v prodejné BILLA Stechova byla nalezena snaha donutit zakaznika projit
celou prodejnou prostifednictvim blokovani prichodu nakupnimi voziky a dlouhym
regalem vlevo od vchodu. Béhem vyzkumu bylo zaznamenavano i to, Ze v obou
prodejnach zakaznik po prodejné se pohybuje proti sméru hodinovych ruciCek. Na
schématu jsou viditelné méné frekventované zony pohybu zakaznika uprostied
prodejen, ktery vznikl kvali vystaveni rychloobratkové spotfebniho zbozi podél stén

prodejen.

Za hlavni prezentaéni techniku prodejen OO0 «Yaiika» a BILLA Stechova zvolili
techniku horizontalni v kombinaci s technikou cross merchandising (napf. umisténi
lahvi na détskou vyZivu vedle détskych vyZiv, umisténi skleni¢ek na vino u prodeje

vina a ostatni). DalSi prezentacni techniky naleznuty nebyly.

Zbozi v maloobchodni jednotce OOO «Yanka» je pfevazné umisténo dle logiky
zdkaznika — vyjimkou je krmivo pro zvifata umisténé vedle zeleniny, umisténi
alkoholickych napojl a to¢eného piva hned u vchodu, rozdéleni masovych vyrobku
do dvou rlznych pultd (které se nachazeji ve dvou rdznych stranach prodejny).
Zbozi v prodejné BILLA Stechova je umisténo dle logiky zakaznika a zbozi Ize
snadno najit. V obou zkoumanych jednotkach zbozi v regalech je umisténo dle
urovné ceny a rozmeéru: nejlevnéjSi a méné kvalitnéjsi zbozi je umistnéné v dolnich
jsou umisténé v dolnich Castech regall, nejmensi a nejlehéi v hornich. Veskeré
zbozi jak z dolnich €asti regall, tak i s hornich je pro zakaznika lehce dostupné.
V maloobchodni prodejné OOO «Yarika» pro zakazniky s nizSi postavou jsou v
celé prodejné& umistény manipulaéni stolicky. Misto vystaveni zboZi obou prodejen
je vizualné Cisté, ale byly nalezeny problémy s osvétlenim zbozi v prodejné OO0

«Yanka» (viz obrazek 11).

Mezi PoS prostiedky v maloobchodni jednotce OOO «Yawmka» byly nalezeny
prostfedky podporujici nakup, sampling a pouziti klasickych slev. Do prostfedki
podporujici nakup patfi prémiové baleni a pfibalené darky. Maloobchodni jednotka
00O «Yanka» pouziva sampling s riznou nabidkou zbozi (od ochutnavek dezertl
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do ochutnavek syrG a vina) kazdy den kromé& vikendu, ale na druhou stranu
nevyhodou je to, Ze stll se vzorkovym zboZzim je vzdy umistén u vchodu do prodejny
v zOné dekomprese naproti nakupnim vozikim a koSikim. Mezi dalsi PoS
prostfedky v prodejné OO0 «Yanka» patfi klasicka sleva na zakoupené zbozi: sleva
5 % na veskeré zbozi v pondéli — Ctvrtek od 8:00 do 12:00, sleva 10 % od 8:00 do
24:00 kazdy patek, sleva 12 % na konkrétni zboZi za koupi dvou zboZi stejného
druhu, sleva 7 % na veSkeré zbozi pro fyzicky omezené lidi. VSechny uvedené slevy
Ize v prodejné kombinovat. Mezi PoS prostiedky prodejny BILLA Stechova byly
nalezeny prostfedky podporujici nakup, klasické slevy, Bonus club a couponing. |
kdyz couponing patfi mezi efektivnéjsSi PoS prostfedky, spole¢nost zvolila variantu
vydavani plySovych hracek, kde podminkou je nasbirani ur€itého mnozstvi bodu.
Podobna nabidka nebude atraktivni pro kazdéeho zakaznika. Na druhou stranu
spole¢nost nabizi Clenstvi v Bonus clubu, kam patfi kazdodenni slevy az 50 % na
50 produkti bézného sortimentu, sleva az 60 % na zbozi ze stojanu BILLA Bonus
clubu, sleva 10 % na cely nakup (uplatnéni nékolikrat do roka), narozeninova sleva
10 %, Casopis Gusto zdarma (4 krat ro€né), dalSi akce ve spolupraci s ITS BILLA

Travel.

Mezi PoP prostfedky v maloobchodni jednotce OOO «Yawnka» byly nalezeny
tiskové materialy (plakaty a samolepky), kartonové stojany sekundarniho umisténi,
3D materialy (3D makety ryb pfi pultovém prodeje ryb), merchandisingové doplriky
(informacni tabuli, cenovky). VeSkeré PoP prostfedky jsou dobfe viditelné a
umisténé na cesté ke zbozi — vyjimkou jsou cenovky, které se nachazeji v kritickém
stavu. DalSim zajmovym bodem je misto, kde se prodava toCené pivo: kout je
prfestaven ve stylu klasické ruské hospody, kde na dfevénych sténach visi
myslivecké a loveckeé trofeje. Na jednu stranu podobny design vyvola u zakaznika
pozitivni emoce, ale na druhou stranu je znovu viditelna snaha vystavit co nejvice
zbozi, coz muze zkazit pozitivni emoce zakaznika. Kout je umistén v zéné
dekomprese, proto ne kazdy zakaznik si ho vSimne. V maloobchodni jednotce
BILLA Stechova byly nalezeny tiskové materialy (plakaty a samolepky), kartonové
stojany sekundarniho umisténi, a merchandisingové doplriky (informacni tabule,
cenovky). Nabidka PoP prostfedkd prodejny BILLA Stechova neni $iroka, ale jsou
v maloobchodni jednotce pouzity ve velkém mnozstvi. PoP prostfedky prodejny
BILLA Stechova jsou dobre viditelné, &isté a atraktivni, ale nejsou umisténé na cesté
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ke zbozi. Hlavnim problémem je to, Ze PoP prostfedky prodejny BILLA Stechova
jsou roztrouseny po celém obchodé a jejich pfilis velké mnozstvi a tim kazi celkovou
nakupni atmosféru (napf. umisténi 10 a vice propagacCnich materialu, grafiky,
plakatl podporujici PoS prostfedek — moznost dostat plySovou hracku). Takového
mnozstvi PoP prostfedkd zakaznik zaregistruje, ale muze tim ziskat negativni
zazitek z nakupu. Priklady PoP prostfedkl zastupuje obrazek 13, kde je porovnana

prezentace cenovek a dalSich PoP prostredku:

000 «Yanka» BILLA Stechova

11T
/////////H 11

Obr. 13 Komparace vybranych PoP prostredki zvolenych maloobchodnich jednotek

Personal obou zkoumanych maloobchodnich jednotek je pratelsky, dodrzuje
pravidla dress codu, ktery reprezentuje kvalitu prodavaného zbozi a je v souladu
s celkovym designem prodejny: kombinace svétleSedé a modré barvy v prodejné
000 «Yaika», kombinace Gervené a Zluté barvy v jednotce BILLA Stechova.
Béhem fiktivniho nakupu v kazdé zkoumané maloobchodni jednotce byly polozeny
nahodné vybranému obsluhujicimu personalu otazky tykajici se nabidky sortimentu,
jestli prodejna ma v nabidce urcité zbozi (kava Tchibo a pecivo) a kde jsou
umistény. Nahodné vybrany personal v obou zkoumanych jednotkach je schopen
pochopit potfeby zadkaznika, ale neni ochoten poradit. Kromé toho nahodné vybrany
¢len obsluzniho personalu v prodejné OO0 «Yainka» nema celkovou predstavu o
dispozicnim feSeni prodejny a umisténi zboZi, coz nebylo nalezeno v prodejné
BILLA Stechova. Na pokladnach a pfi pultovém prodeji masovych vyrobk( personal
prodejny OOO «Yanka» neni schopen kvalitné a rychle provadét obchodni operace
— predevsim vénuje Cas vlastnim potfebam (telefonni hovory a hovory s kolegy na
osobni témata). V maloobchodni jednotce BILLA Stechova podobny problém

nalezen nebyl.
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Po analyze soucCasného stavu nakupni atmosféry vybranych maloobchodnich
jednotek Ize odpovédét na dopfedu stanovené predpoklady a oCekavani a na

vyzkumnou otazku:

1. Ocekava se, Ze se objevi rozdily v nakupni atmosféfe zkoumanych
maloobchodnich jednotek. OCekavani bylo potvrzeno — rozdily v nakupni
atmosféfe zkoumanych maloobchodnich jednotek nalezeny byly, nejmensi
rozdily v nakupni atmosféfe byly nalezeny ve zvukové Kkulise a

mikroklimatickych podminkach prodejen.

2. Ocekava se, Ze nejvyznamnéjsim rozdilem zkoumanych maloobchodnich
Jjednotek bude rizna Sitka nabidky PoS a PoP prostfedku. OCekavani nebylo
potvrzeno — nejvyznamnéjSim rozdilem zkoumanych maloobchodnich

jednotek je celkovy systém osvétleni.

3. Ocekava se, Ze nejmensi odliSnosti budou naleznuty ve vnéj$ni a vnitini
nakupni atmosféfe zkoumanych maloobchodnich jednotek. OcCekavani
nebylo potvrzeno — vnéjdni a vnitfni nakupni atmosféra zkoumanych

maloobchodnich jednotek je odliSna.

4. OcCekava se, Ze Zadné odlisnosti v dispoziénim reSeni prodejen a
prezentacnich technikach zboZi zkoumanych maloobchodnich jednotek
identifikované nebudou. OCekavani bylo potvrzeno — zkoumané prodejny

zvolily stejny model store layoutu a stejné prezentacni techniky zbozi.

Vyzkumnou otazkou bylo posoudit, zda mezi shodnymi vybranymi maloobchodnimi
jednotkami v ¢eském a ruském prostredi existuji odliSnosti v nakupni atmosfére. Na
zakladé predstavenych vysledku marketingového vyzkumu, Ize posoudit, Zze rozdily
v nakupni atmosféfe zkoumanych jednotek existuji — zvolena maloobchodni
jednotka vruském prostfedi ma vice nedostatki v nakupni atmosféfe, nez

zkoumana maloobchodni jednotka v eském prostredi.

Shodnost mezi zkoumanymi maloobchodnimi jednotkami se objevila v materialu,
ktery je pouzity k vystavbé maloobchodnich jednotek, v napisech, ve zvukové a
hudebni kulise, v mikroklimatickych podminkach, ve zvoleném store layoutu, ve
zvolenych prezentacnich technikach a umisténi zbozi. Ostatni prvky nakupni
atmosféry zkoumanych jednotek jsou odlisné. Mezi nejvaznéjsi problémy prodejny

OO0 «Yawnka» byl zafazen problém kritického stavu osvétleni prodejny, nelogicky
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uspofadané obchodni zafizeni a celkové umisténi zbozi po celé prodejné, snaha
umistit co nejvice zbozi v prodejné pfi ztraté pozitivni nakupni atmosfeéry, kriticky
stav nékterych PoP prostfedkl (zejména cenovek), zvolena hudebni kulisa. Mezi
nejvétsimi problémy maloobchodni jednotky BILLA Stechova byl identifikovan
nevhodny stav exteriéru prodejny a okoli, zvolena hudebni kulisa a pfili§ velké

mnozstvi pouzitych propagacnich PoP prostfedka.

3.4.10 Navrh reseni zlepsSeni nakupni atmosféry vybranych

maloobchodnich jednotek

Na zakladé interpretace vysledku marketingového vyzkumu posouzeni nakupni
atmosféry vybranych maloobchodnich jednotek byly stanoveny navrhy na zlepSeni

nakupni atmosféry zkoumanych prodejen:
000 «Yawnka»
e Zajistit moznost pouziti nakupnich vozik na parkovisti.

e Vyhnout se vyuzivani zény dekomprese pro umisténi nakupnich vozik,

koSikl a PoS prostredku.

e Kompletné rekonstruovat dispozicni FeSeni prodejny: zajistit viditelnost
obchodniho zafizeni, pfesunout alkoholické napoje od vchodu do konce
prodejny (bliz k pokladnam), pfesunout krmivo pro zvifata do ¢asti prodejny
s nepotravinafrskym zbozim, umistit pulty prodeje masa a ryb bliz k sobé,
kout v podobé ruské hospody presunout ze zény dekomprese do jiné &asti
prodejny (nejlépe do zadni &asti), prfesunout stil ze zoény dekomprese
s ochutnavkami do jiné €asti prodejny (nejlépe uprostfed, aby byla moznost

pfilakat zakaznika do méné atraktivnich zon prodejny).

e Upravit vnitfni systém osvétleni prodejny, pouzit LED Zarovky, vyuZzit kontrast
pro zvyraznéni zbozi a obchodniho zafizeni, pouzivat teplejSi barvy svétla

pfi prezentaci potravin.

o Zaijistit slySitelnost hudebni kulisy v celé prodejné&, ménit hudebni kulisu dle

poctu zadkazniku v prodejné.

e Rozsifit nabidku PoS prostfedkl (napf. pouzit couponing, vérnostni karty).
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o Vyfesit problém s kritickym stavem cenovek — zabalit cenovky do plastovych

drzakd/ tabuli, aby cenovky neroztrhaly a neSpinily se.

e Vénovat vice Casu na Skoleni a vzdélani personalu, motivovat pracovniky,

kontrolovat pracovniky.

BILLA Stechova
e Rekonstruovat, obnovit externi design prodejny, opravit poSkrabané stény.

e Oznacit parkovisté, které se nachazi za prodejnou, orientacnimi tabulemi.
Dodrzovat Cistotu na parkovisti. RozSifit poCet parkovacich mist do cca 70,
zajistit parkovaci mista pro fyzicky omezené lidi. Zajistit moznost pouziti

nakupnich vozikd na parkovisti.

e Zajistit slySitelnost hudebni kulisy v celé prodejné, ménit hudebni kulisu dle

poctu zakaznikd v prodejné.
e Pouzivat pfijemné viné podporujici nakup (viné mleté kavy, peciva).
e RozSifit nabidku zbozi, které Ize dostat za couponing.

e Nepouzivat propagacni plakaty nabidky hracek pro coupuning v celé
prodejné na kazdém regalu, ale v méné atraktivnéjSich zénach prodejny
(napf. uprostfed prodejny). Rozsifit nabidku PoP prostfedku, veskeré PoP

prostfedky umistit na cesté ke zbozi.

3.4.11 Casovy harmonogram

Pro organizaci a Fizeni ¢asového harmonogramu vyzkumu byl pouzit Ganttiv
diagram, ktery umoznuje naplanovat a grafické znazornit jednotlivé fazi vyzkumu a
v prubéhu vyzkumu kontrolovat stupen spinéni zadanych ukolt. Pouzity Ganttav
diagram pro tento vyzkum lze najit v pfiloze této bakalarské prace — Priloha €. 3

Casovy harmonogram vyzkumu.

3.4.12 Rozpocet vyzkumu

Veskeré naklady spojené se sbérem a ukladanym sebranych dat jsou nulové:
zarizeni pro sbér dat se pouziva pro osobni ucely. Vyzkum maloobchodni jednotky
OO0 «Yarka» v ruském prostfedi se provadél béhem letnich prazdnin stravenych

v RF, z tohoto divodu cestovni naklady jsou nulové.
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V kapitole 3. byla probrana problematika srovnani soucasného stavu nakupni
atmosféry vybranych na zakladé systemizacnich znakd shodnych maloobchodnich
jednotek v Ceském a ruském prostredi. V kapitolach 3.1 az 3.3 byl popsan duvod
vybéru maloobchodnich jednotek, popis a komparace jejich systemizacnich znaku.
Kapitola 3.4 byla vénovana analyze a srovnani souCasného stavu nakupni
atmosféry vybranych maloobchodnich jednotek. Na konci kapitoly byl dan navrh na

ZlepSeni nakupni atmosféry zkoumanych maloobchodnich jednotek.
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Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo na zakladé systemizacnich znakl vybrat podobné
maloobchodni jednotky na Ceském a ruském trhu, vybrané jednotky popsat a
komparovat z pohledu nakupni atmosféry a merchandisingu. Vzhledem k tomu, Ze
tato bakalarska prace je vénovana problematice nakupni atmosféry, aktivity
merchandisingu byly pfedstaveny jenom z pohledu nakupni atmosféry. Prvni dvé
kapitoly prace byly vénovany teoretické Casti, kde byly popsany systemizacni znaky
a prvky nakupni atmosféry. Pro vybér a naslednou analyzu nakupni atmosféry
vybranych maloobchodnich jednotek je nutno systemizacni znaky nejen popsat, ale
i uvédomit si, zda existuji rozdily mezi maloobchodnimi jednotkami (napfiklad, jestli
supermarket v Ceském prostfedi je vniman stejné jako supermarket v ruském
prostfedi). Z analyzy srovnani vyplynulo, Zze odliSnosti stanoveny byly, ale odliSnosti
nejsou vyznamneé, proto Ize jednotky na zakladé systemizacnich znakd vybrat a

porovnat z pohledu nakupni atmosfeéry.

Posledni kapitola této bakalafské prace je vénovana praktické ¢asti. Na zakladé
predstavenych systemizacnich znakl maloobchodni jednotky v ¢eském a ruském
prostfedi byly vybrany a prestaveny. Byla vybrana maloobchodni jednotka BILLA
Stechova spoleénosti BILLA, s.r.o0. v éeském prostfedi a maloobchodni jednotka
OO0 «Yanka» spolecnosti OO0 «Maructpanb» v ruském prostfedi. Pro porovnani
nakupni atmosféry vybranych maloobchodnich jednotek byl proveden marketingovy
vyzkum. Cilem vyzkumu bylo zjistit aktualni stav nakupni atmosféry vybranych
maloobchodnich jednotek, proto pro dany marketingovy vyzkum byla zvolena
technika zucastnéného pozorovani v kombinaci s technikou Mystery Shopping.
Vysledkem vyzkumu bylo to, ze rozdily v nakupni atmosféfe zkoumanych jednotek
existuji, kromé toho zvolena maloobchodni jednotka v ruském prostfedi ma vice
nedostatkl v ndkupni atmosfére, nez zkoumana maloobchodni jednotka v ¢eském
prostfedi. Mezi nejvaznéjsi problémy prodejny OOO «Yarka» byl zafazen problém
kritického stavu osvétleni prodejny, nelogicky usporadané obchodni zafizeni a
celkové umisténi zbozi po celé prodejné, snaha umistit co nejvice zbozi v prodejné
pfi ztraté pozitivni nakupni atmosféry, kriticky stav nékterych PoP prostfedki
(zejména cenovek), zvolena hudebni kulisa. Mezi nejvétSimi problémy
maloobchodni jednotky BILLA Stechova byl identifikovan nevhodny stav exteriéru

prodejny a okoli, zvolena hudebni kulisa a pfilis velké mnozstvi pouZzitych
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propagacnich PoP prostfedkd. V souvislosti s timto zjiSténim byla navrzena feSeni

ke zlepSeni nakupni atmosféry vybranych maloobchodnich jednotek.

Tato bakalarska prace muize pomoci zkoumanym maloobchodnim jednotkam
ZlepSit nakupni atmosféru. Kromé toho se tato bakalarska prace muize stat
zakladem pro dalSi vyzkumy a prace sruznymi tématy, napfiklad srovnani
nakupniho chovani zakaznikd v ruském a Ceském prostiedi, jestli z pohledu
nakupni atmosféry Cesky a rusky zakaznik stejnym zplsobem vnima shodné &i
stejné maloobchodni jednotky na ceském a ruském trhu. To by mohlo pomoci
maloobchodnim podnikim, které se rozhodly vstoupit na ¢esky nebo rusky trh,

v planovani nakupni atmosféry své jednotky na novém trhu.
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Priloha €. 1 Lokalizace vybranych maloobchodnich jednotek
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Priloha ¢. 2 Zaznamovy arch
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Priloha ¢. 3 Casovy harmonogram vyzkumu
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