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Uvod

Problematika nakupni atmosféry je aktualnim tématem, se kterym se vsichni
mohou v praxi setkat prakticky denné. Spolu s nakupnim chovanim spotfebitell se
vzajemné ovliviiuji. Dobra nakupni atmosféra je jednim ze zakladl uspéchu
kazdého obchodniho fetézce. Zajistuje, aby se lidé v maloobchodni jednotce citili
dobfe a diky tomu vice a Casté&ji nakupovali. Ten, kdo dokaze ovladnout nakupni
atmosféru, ziskava konkurenéni vyhodu oproti konkurenci. V dnesni dobé, kdy Ize
nalézt maloobchodni prodejny doslova na kazdém rohu, pravé tato konkurenéni
vyhoda muaze odlisit uspésné od neuspésnych.

Je znamo, ze pravé mezi jedny znejuspésnéjSich maloobchodnich
potravinarskych fetézct v Ceské republice, patii Lidl. Ten se za 15 let dokazal stat
vyhledavanym mistem pro rodinné i drobnéjSi nakupy. V sou€asné dobé prochazi
prerodem, kdy je snaha management posunout Lidl v myslich nakupujicich
z pozice diskontni prodejny do pozice supermarketu. S novou generaci jednotek,
jejichz sit momentalné buduje, se to Lidlu uspésné dafi, nicméné vedle téchto
stale jesté existuji prodejny predchozi/pavodni generace, které splfiuji vétSinu
podminek pro zafazeni mezi diskonty. Konkurenci jim tak mohou byt fetézce jako

Penny Market ¢i Norma.

Zminéné tii fetézce tak byly vybrany pro analyzu nakupni atmosféry diskontl na
Praze 9 a 14. Hlavnim cilem této analyzy, a tedy i prace, je vymezit na zakladé
vlastniho vyzkumu rozdily v nakupnim prostfedi vybranych maloobchodnich

jednotek s rychloobratkovym zbozim.

Dilci cile jsou (i) vymezit teoreticky zaklad pojmu nakupni prostfedi a nakupni
atmosféra, (ii) urcit kritéria, na zakladé kterych budou nakupni prostfedi vybranych
maloobchodnich jednotek porovnavana, (iii) na zakladé vysledk( analyzy
nakupnich prostfedi vybranych maloobchodnich jednotek stanovit doporuceni pro
prodejnu Lidl.

S ohledem na hlavni a vedlejSi cile prace byla stanovena jeji struktura. V prvni
Casti bakalarské prace je zpracovan teoreticky zaklad dané problematiky a je tedy
zaméfena na vymezeni nakupni atmosféry. Tento pojem je v prvni kapitole
definovan a je stanoveno, jaké jsou determinanty nakupni atmosféry. Ve druhé

kapitole jsou stru€né charakterizovany vSechny tfi fetézce vcCetné blizsi



identifikace konkrétnich zkoumanych jednotek. Treti kapitola prace zahrnuje
praktickou ¢ast skladajici se z mystery shoppingu provedeného ve vSech tfech
jednotkach. Nakupni atmosféry Normy a Penny Marketu byly popsany za ucelem
srovnani s Lidlem a vyhodnoceni rozdild mezi nimi s naslednymi doporuc¢enimi
vychazejicimi ze silnych aslabych stranek vSech tfi zminénych Fetézcl. Na
zakladé takto ziskanych dat bylo zjisténo, jaké jsou nedostatky Lidlu v oblasti
nakupni atmosféry abyla navrZzena zlepSeni. Ta by méla pfispét ke zvySeni

efektivity a atraktivhosti maloobchodni jednotky Lidl.

Jako hlavni vyzkumna metoda byla zvolena analyza primarnich dat. Ta je vyuZita
prfevazné v praktické Casti prace, ato ve formé terénniho vyzkumu — mystery
shoppingu. Na ni navazuje komparace zjisténych statistickych dat a jejich
evaluace. V teoretické Casti prace je pouzita analyza sekundarnich dat a literarni

reSerSe.



1 Teoreticka vychodiska reseni

Prvni kapitola bakalarské prace se primarné zabyva pojmy ,nakupni prostredi®
a ,nakupni atmosféra“ s cilem teoreticky je vymezit a utvofit tak zaklad pro
praktickou ¢ast prace. Nakupni atmosféra a pozadavky na ni se pochopitelné
vyznamné liSi dle typu obchodu. Jinymi slovy, odliSné funguje nakupni atmosféra
ve velkoobchodnim Fetézci (napf. Makro), maloobchodnim fetézci formatu
diskontu (napf. Penny) a fetézci prodavajicim videohry (napf. JRC). S ohledem na
dalSi zaméreni prace bude iteoreticka Cast zaméfena na nakupni atmosféru

v maloobchodnich diskontnich jednotkach.

Uvodem je v8ak vhodné popsat, jakym zpGsobem vibec funguje nakupni
rozhodovaci proces zakaznika, pro vyjasnéni si, pro€ je nakupni atmosféra
dllezita. Zakladem je pochopeni, jak spotfebitelé reaguji na jednotlivé podnéty
pouzivané firmami. Tyto podnéty jsou marketingové a ostatni. Mezi marketingové
se fadi tzv. 4P marketingového mixu, tj. produkt (Product), cena (Price), distribuce
(Place), komunikace (Promotion). Ostatni jsou ekonomické, politické &i kulturni.
Tyto podnéty vstupuji do tzv. Cerné skfinky spotfebitele a vysledkem je
spotfebitelova reakce. Detailnéji je dany proces znazornén na Obr. 1 Model

nakupniho chovani.

Obr. 1 Model nakupniho chovani
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Dle Karli¢ek (2018, s. 47), se nakupni proces sesklada ze Sesti fazi. Tyto faze jsou
rozpoznani potieby, hledani informaci, hodnoceni alternativ, nakupni rozhodnuti,

nakup a ponakupni chovani.

Je zfejmé, Zze nakupni atmosféra hraje svou roli v péti z téchto Sesti fazi. Zatimco
rozpoznani potfeby je zpravidla Cisté niterni zalezitosti kazdého jedince, od
hledani informaci jiz vstupuje do rozhodovani nakupni atmosféra. Jak zminuje
Karlicek (2018), hledani informaci neprobiha pouze pomoci internetu €i jinych
médii, ale také ve vlastni paméti zakaznika. MUze se tedy rozpomenout, Ze
v minulosti produkt, ktery nyni potfebuje, nékde zahlédl, coz muze byt mj. pravé

disledkem dobré nakupni atmosféry.

Vyznam nakupni atmosféry je zfejmy z udaje, ze az 70 % kupnich rozhodnuti
probiha v misté prodeje. Lze tedy vidét, jak velkou ¢ast nakupu muze nakupni

atmosféra pozitivné &i negativné ovlivnit. (Karlicek, 2018)

Nakupni atmosféra vychazi z nakupniho prostfedi, které je charakteristické pro
kaZzdou maloobchodni jednotku. Pro ucely této prace je vSak mozno oba terminy
vzajemné zameénit. Lze ji vnimat jako soucCast podpory prodeje, ktera je zakladem
komunikace kazdého maloobchodniho fetézce. Nakupni atmosféra plsobi na
kazdého jedince jinak a dokaze castecné urCovat jeho nakupni chovani.
V jednotce, kde se zakaznik citi pfijemné, je mnohem vétsi pravdépodobnost, Ze
stravi vice Casu autrati vétsi Castku. Je zde také velka pravdépodobnost
opakovaného nakupu. V opacném pfipadé se potencialni zakaznik dané jednotce
pristé pokusi vyhnout, ¢imz se postupné snizuje pocet zakaznikl. (Prazska et al.,
2002)

Nakupni atmosféru Ize tedy definovat nasledovné:

,Nakupni atmosféra je vysledkem pusobeni prostiedi maloobchodni jednotky
(nakupniho prostredi) a jeho kvalitativnich a kvantitativnich znakd, vlivi na smysly,
kdy tyto smysly jsou castecné védomé a zcasti podvédomeé vnimany jako
individualni proZitek.“ (Cimler et al., 2007, s.228)

Jinymi slovy kazdé nakupni prostfedi disponuje urCitymi stimuly, které jsou
zakazniky védomé Ci podvédomé vnimany jako jejich individualni prozitek. Svym
zpusobem lze tyto stimuly rozdélit do péti skupin, jak zmifuje Prazska et al.
(2002), Cimler et al. (2007) i Mulacova et al. (2013), kterymi jsou design prodejny



(vnéjsi a vnitini), dispoziCni feSeni prodejny, prezentace zbozi, personal

a zakaznici.

V definici je navic zminéno, ze tyto stimuly (znaky) mohou byt kvalitativni
a kvantitativni. Kvalitativnimi jsou véci jako vzhled, Cistota nebo usporadani,
zatimco kvantitativni jsou pocet, velikost nebo objem. Jejich plsobeni vyvolava
u zakaznikl reakce aemoce. Soubor téchto emoci byva oznafovan jako jiz
zminéna ,Cerna skfifka zakaznika“, jelikoz na rozdil od reakci, zakaznikovy

emoce zUstavaji obchodnikovi skryty. (Prazska et al., 2002)

DalSi uhel pohledu na nakupni atmosféru pfinasi Aboiron et al. (2016), podle
kterych je nakupni atmosféra hlavni konkurenéni vyhodou retailovych fetézcu
oproti webu (e-shopum). V dnesni digitalni dobé se z nutnosti ndkupu stava stale
vice kulturni zalezZitost, a proto lidé obchody jiZ nevnimaji pouze jako misto, které
musi navstivit, aby uspokojili nékteré ze svych zakladnich potreb, ale jako misto,

kde se mohou kulturné vyzit.

Krome jiz zminénych péti skupin stimult dle Mulacova et al. (2013), Cimler et al.
(2007) a Prazska et al. (2002), existuje jiny zpUsob rozdéleni dle Aboiron et al.
(2016). Ti vymezuiji tfi dimenze dohromady ur€ujici nakupni atmosféru, konkrétné
(i) prostfedi na pozadi (hudba, osvétleni atd.), (ii) architektura, (iii) socialni

prostfedi (ochota personalu, dostupnost zbozi atd.).

V dnesdni dobé je primarni pravé posledni zminéné, tedy socialni prostfedi, které je
pro konkurenci obtizné napodobitelné. Pokud jej Fetézec dokaze perfektné nastavit
a vyuzit ve vSech svych jednotkach, bude to pro né znamenat konkuren¢ni vyhodu

a existenci nezaménitelného brandu. (Aboiron et al., 2016)

Pro dalSi casti bakalarské prace vSak bude stéZejni rozdéleni, které ve svych
publikacich navrhli MulaCova et al. (2013), Cimler et al. (2007) a Prazska et al.
(2002).
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1.1 Design prodejny

Dulezitost designu akcentuje fakt, Ze az 80 % kupniho rozhodovani je fizeno

zrakem a oCima. (Vysekalova, 2014, s. 203)

1.1.1 Design exteriéru

VnéjSi design funguje obvykle na prvni pohled aje nesmirné dulezity, jelikoz
ovliviiuje prvotni usudek potencialniho zakaznika. Ten se na zakladé téchto
stimuld rozhoduje, zda do prodejny vstoupi, €i nikoli, resp. udéla zde nakup, fj.
zvySi prodejci trzby. Mezi tyto stimuly patfi napfiklad (Cimler et al., 2007, s.228)
design exteriéru jednotky, vstupni prostory, vykladni skfiné, napisy na prodejni

jednotce, moznost parkovani.
Design exteriéru jednotky (architektura)

Hlavnim ucfelem designu exteriéru je ,pfinutit® zakaznika ke vstupu do
maloobchodni jednotky. PUsobi na néj tedy jesté v pred-nakupni fazi. Zaroven
napomaha zakaznikovi identifikovat, o jakou prodejnu se jedna. Napfiklad kvalita
stavebnich materiald (mramor vs. beton apod.) napovida o prémiovosti dané
prodejny. Odvodit Ize také velikost (hypermarket vs. supermarket vs. vecerka)
nebo nabizeny sortiment. Nékteré znalky vyuZivaji specifickou architekturu

prodejen jako soucast svého brandu. (Mulacova et al. 2013)

Jak zminiuje Ukpabi (2015), ,vné&jSi vzhled prodejny ma velmi silny vliv na mysl
zakaznika.“ Podle néj mize vhodné navoleny vnéjSi design pfilakat ¢lovéka pouze
prochazejiciho okolo. Exteriér zaroven vnima v SirSim kontextu, kdy na ¢lovéka
pusobi i stromy a dalSi rostliny rozmisténé okolo, fontany, lavicky apod. Dle jeho
nazoru muze mit velmi pozitivni vliv na zakaznika také pfitomnost bankomatu, coz

vSak ztraci vyznam s rozmachem bezkontaktnich plateb.
Vstupni prostory

Vstupnim prostorem je mysleno praceli a vechod do prodejny. Zakladni mySlenkou
je umoznit zakaznikovi co nejjednodusSi a nejpfirozenéjsSi vstup do prodejny.
Samoziejmosti je napf. bezbariérovy vstup pro jedince s télesnym postizenim.
Vstupni prostor by mél byt navic dostate¢né velky, aby si zde vchazejici
a vychazejici zakaznici navzajem neprekazeli. Castou otazkou je umisténi

nakupnich voziku pfili§ blizko/pfili§ daleko od vstupu nebo umisténi odpadkovych
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koSu. Jako nejvhodnéjSi se jevi pfirozeny vstup do prodejny bez vyraznéjsi
,hranice®, bez schodu a dalSich potencialnich ,pfekazek". (Mulacova et al. 2013)
Vykladni skfiné

Vykladni skiiné jsou velmi dullezitym stimulem, protoZze jsou jednak na prvni
pohled viditelné, a navic pusobi po cely den (i vdobé& uzavieni prodejny).
Potencialni zakaznik se tedy pfedem muize na zakladé vhodné feSené vykladni
skfiné rozhodnout pro navstévu prodejny v nasledujicich dnech. Jejich ucel ma byt
primarné informativni — informuji o aktualni nabidce, slevovych akcich, sortimentu

a mnoho dalSiho. (Mulaova et al. 2013)
Napisy na prodejni jednotce

Zakladnim napisem, ktery nesmi chybét v Zadném pfipadé, je nazev spolecnosti
alogo. Dulezité jsou idoplnujici informace jako oteviraci doba nebo blizsi
identifikace sortimentu a formatu prodejny. Velmi dobfe plsobi také osvétlené
napisy (napf. neonoveé), a to, obdobné jako u vykladnich skfini, pfevazné v noci.
Obecné Ize tvrdit, Ze jejich dobra viditelnost a Citelnost je zakladem pro jejich
efektivni fungovani. Napf. Lidl vyuziva velkou ¢ast plochy stén svych prodejen
jako prostor pro rizné napisy, na kterych inzeruje svou tydenni nabidku v podobé
tematickych tydna (italsky tyden, retro tyden apod.). V urlitych pfipadech Ize
spatfit na vykladnich skfinich Lidlu také informace o volnych pozicich a platovych

relacich zaméstnancl. (Mulacova et al. 2013)
Moznost parkovani

Dle Ukpabi (2015), pfitomnost parkovisté s dostateCnou kapacitou je pro
maloobchodni jednotku naprosto stézejni, jelikoZz pokud zakaznik, ktery pfijede
vozidlem, nema moznost v blizkosti obchodu zaparkovat, automaticky to znamena
jeho ztratu. Parkovani vSak zavisi na typu a lokalité prodejny, jelikoz ne vSechny
ze své podstaty parkovisté vyzaduji (napf. supermarket na hlavnim namésti).
Kromé otazky samotné existence parkovisté a jeho kapacity, je dllezita také jeho
dostupnost (mozZnost najezdu z hlavni cesty) nebo jednoduchost pfistupu do

prodejny. (Mulacova et al. 2013)

Pro prodejce maji velkou vypovidaci schopnost automobily, které na jeho
parkovisti parkuji. Napf. Lidl je schopen timto zpisobem vyhodnotit, jaké typy

zakaznikl jej navstévuji. Ze srovnani s minulymi lety vyplyva, ze pozice Lidlu se
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stale vice pfesouva z diskontu na supermarket, coz je dlouhodobym cilem Lidlu na
Ceském trhu. Po navratu zakaznika z prodejny k automobilu je dulezita také

dostupnost odkladacich ploch pro nakupni voziky.

1.1.2 Design interiéru

Mezi vnitfni stimuly se fadi vSe, s ¢im se mlze zdkaznik setkat uvniti prodejny
a dohromady to utvafri interiér. Patfi sem tedy zakladni stavebni prvky jako pouzity
stavebni material, klimatizace a feSeni stropnich panell, ale také hygienické
a obecné vice ,soft” prvky, kterymi mohou byt Cistota prodejny nebo Cerstvost
zbozi a jeho prezentace. Prodejny v CR musi splfiovat uréitd hygienicka minima
a zaklady protipozarni ochrany a bezpecnostni prfedpisy, nemély by proto na
lokalnim trhu existovat diskontni prodejny, které by na tom byly vyloZzené Spatné.
(Cimler et al., 2007)

Vnitini stimuly Ize tedy rozdélit na pouZzity material, obchodni zafizeni, osvétleni,
barevné feSeni, zvukové kulisy, Cistota a viing, mikroklimatické podminky. (Cimler
et al., 2007, s.233)

Stavebni material

V pfipadé stavebniho materialu, obdobné jako u exteriéru, jeho kvalita a styl utvafi
image prodejny a napovida, ojaky typ aformat prodejny se jedna. Nékteré
materialy se vice hodi k uritym formatim a naopak. Nap¥. diskontni prodejny si
kladou za cil minimalizaci nakladu, proto materialy v nich pouzivané byvaiji obvykle
zakladni plechy a beton, maximalné funkéni bez specifickych povrchovych uprav
a bez zaméreni na design. Naopak v prémiovych prodejnach je nutnost pouZiti
kvalitnéjSich a designové lepSich material(. Dulezita je také podminka splnéni

bezpec€nostnich a hygienickych predpisu. (Mulacova et al. 2013)
Obchodni zafizeni

Zarizeni prodejny se vyrazné liSi dle jejiho ucelu a velikosti. Zakladnim zafizenim
jsou regaly, ale obvykle nechybi ani stojany, chladici boxy apod. Mezi zafizeni
patfi i nakupni voziky a dalSi pfisluSenstvi slouzici k nakupu. To musi byt jak

funkéni, tak dostupné (v dostateCném mnozstvi). (MulaCova et al. 2013)
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Osvétleni

Osvétlenim neni mysleno pouze osvétleni prodejny, ale také osvétleni samotného
zbozi, regald a napist. |zde plati, Ze osvétleni musi splhovat hygienické
minimum. Nemélo by kontrastovat s celkovym stylem prodejny, podle ¢ehoz je
nutno volit velikost, intenzitu a barvu osvétleni. Nejlepsi osvétleni je takové, které

zakaznik védomé nezaregistruje. (Mulacova et al. 2013)

Dle Jesensky (2018) se vlastnosti osvétleni snazi vyuzivat primarné diskontni
prodejny s cilem podnitit zakazniky k nakupu. Obchodni domy naopak vyuZivaji
spiSe tlumengjsi osvétleni. Kazdy zakaznik zaroven vnima odliSnym zplusobem
teplotu chromati¢nosti. Na tyto rozdily ma vliv i kultura. Zatimco v severskych

zemich preferuji teplejSi odstiny svétla, v jiznich zemich studenégjsi.
Barevné reseni

Vybér barev je velmi podstatny, jelikoz mize vyrazné ovlivnit nakupni chovani
spotrebitele. Je prokazano, ze barvy maiji na verejnost velky vliv, nehledé na fakt,
Ze spotiebitelé si urcité barvy spojuji s urCitym typem zbozi. Napf. u Cisticich
prostfedku je lepSi mit chladnéjSi odstiny bilé, modré €i zelené, zatimco u potravin
teplejsi barvy. Kromé firemnich barev je proto dulezité pouzivat barvy také podle

sortimentu. (MulaCova et al. 2013)

Jak zminuje van Rompay et al. (2012), barevné feSeni je nejvlivnéjSi proménnou
mezi jednotlivymi faktory ovliviujicimi estetickou stranku retailu. Elliot et al. (2007)
ustavuje Sest pfedpokladl pro vnimani barev. Jsou jimi (i) barvy maiji specifické
vyznamy, (i) tyto vyznamy vznikaji bud geneticky, nebo jsou nauéenymi
asociacemi, (iii) vnimani barev vyvolava hodnotici proces, (iv) tento hodnotici
proces motivuje jedince k urcitému chovani, (v) navic je tento hodnotici proces

automaticky a podvédomy, (vi) vnimani barev souvisi s kontextem.

Z vySe zminéneého vyplyva, ze vnimani barev je podminéno biologii a kulturou,
nicméné je zfejmé, Zze barvy maji jednoznacny vliv na chovani zakaznikd. Ji
Young et al. (2016) ve svém vyzkumu poukazuje na fakt, Ze barvy maji mnohem
hlubSi a intenzivnéjSi efekt na lidské vnimani, nez se obecné pfedpoklada.

Vyznamné jsou napfiklad na odliSeni luxusniho zbozi od bézného.
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Zvukové kulisy

Jak zminuje Ukpabi (2015), zvuky jsou dulezitym designovym elementem
v prodejné. Volba hudby musi reflektovat zakazniky, resp. musi byt zacilena na
urgitou skupinu. Spatna volba hudby miize zakazniky dokonce naprosto odradit od
nakupu. Na druhou stranu je prokazano, ze rychlejSi hudba dava incentiv
k rychlejSimu pohybu po prodejné, coz nemusi byt vnimano pozitivné. Naopak
hraje-li pomalejSi hudba, zakaznici maji tendenci stravit v prodejné vice €asu a tim
padem si detailngji prohlédnout sortiment. Zvukovym doprovodem vS8ak nemusi
byt nutné& pouze hudba. (Vysekalova, 2011) Casto se Ize setkat i s hlagenimi
o aktualnich slevovych akcich ¢i zménach v obsazenosti pokladen. Ukpabi (2015)
zarovenf naznacuje, Zze vhodna hudba maze zakryt nepfijemné zvuky (napf. hlasita

vzduchotechnika).

Hojné vyuzivan je i tematicky hudebni doprovod — napf. vano¢ni muzika v obdobi
svatku vanocnich. Vliv takovych koled na nakupni chovani jedincu je dle Ukpabi
(2015) nezpochybnitelny. Nepfijemné mohou byt naopak stavebni prace v urcitych

Castech prodejny, a to nejen z dlivodu hluku.

Zvuky v obecné roviné jsou nedilnou soucasti kazdé prodejny, ato primarné
z duvodu velké koncentrace lidi a manipulace se zbozim. Pfida-li se do toho
nevhodna ¢&i pfiliS hlasita hudebni kulisa, velka ¢ast nakupujicich se bude snazit

o co nejrychlejSi opusténi jednotky atim padem o nakoupeni pouze téch

Vigviv s

BerCik (2016) ve svém vyzkumu vyuzil moderni neurozobrazovaci metodu za
ucelem zjisténi, jak hudba ovliviiuje chovani zakaznikid. Testoval chovani
zakaznikl pfi pusténé francouzské hudbé, slovenské hudbé abez hudby.
Z vysledku je zfejmé, Zze melodie zacina ovliviiovat mozek zakazniki béhem
nékolika sekund od jejiho spusténi. V pfipadé francouzské hudby byl naméfen
nejvétsi narust emoci, v pfipadé slovenské zase nejvétsi narust vzruseni. Pokud
hudba pusténa nebyla, byla zaznamenana nejniz8i uroven citlivosti vnimani.
Zavérem tedy Bercik (2016) zmifuje, ze byl naméfen silny vliv hudby na nakupni

chovani.
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Cistota a viné

Cistota a viiné jsou velmi dllezitym internim stimulem. Pro prodejce je dlileZité si
uvédomit, Ze vUné souvisi s nabizenym sortimentem. Problémem muzZe byt
napfiklad silny odér z ryb prochazejici celym oddélenim potravin, nebo michajici
se vuné uzenin a Cisticich prostfedkl. Proto je vhodné s ohledem na vuné
uzpuUsobit rozmisténi jednotlivych oddé&leni v maloobchodni jednotce. Cistotu je
nutné udrzovat nejen kvuli hygiené, ale také kvali tomu, Ze zakaznikovi evokuje

vySSi kvalitu nabizeného sortimentu. (Mulaova et al. 2013)

Jak zminuji Hussain a Mazhar (2015), Cistota vytvafi pozitivni dojem u kupuijicich
a zajistuje, ze lidé travi v obchodé vice Casu.

Mikroklimatické podminky

Ruku v ruce s Cistotou a vlni jdou také mikroklimatické podminky, tedy teplota,
vihkost, prasnost a vétrani. Pfestoze s vlhkosti a prasnosti vétSina prodejen na
ceském trhu problémy nema, opacna situace plati pro teplotu a vétrani. Vyjimkou
nejsou v zimnich dnech pfetopené maloobchodni jednotky, nebo naopak prespfilis
klimatizované v lété. Extrémy nejsou rozhodné pfijemné a v pfipadé vysokych
teplot v prodejnach se zakaznici neciti komfortné, zatimco naopak v pfipadé velmi
nizkych teplot maiji tendenci svlj nakup urychlit. Nepfijemné jsou také prechody
mezi vnéjSim a vnitfnim prostorem, kdy v zadvefi byva Casto umisténa pfilis

intenzivni klimatizace/topeni. (MulaCova et al. 2013)

1.1.3 Dispozi€ni feseni prodejny

PfestoZe dispoziCni feSeni prodejny nema bezprostfedni vliv na nakupni
atmosféru, nrozdil od Cistoty nebo osvétleni, je prostorové feSeni jednotky dullezité
pro orientaci zakaznik(. Zakaznik, ktery netusi, kde ma hledat pozadované zbozi,
se v prodejné nemuze citit pohodIné. Spravné rozvrzeni prostoru je ukolem space
managementu. Patfi sem vS8ak nejen rozhodovani o umisténi jednotlivych
tematickych okruhl (potraviny, drogerie, tisk...), ale také velikost uli¢ek nebo
zakladni struktura prostorového uspofadani (po sméru €i proti sméru hodinovych

rucicek; pravidelné Ci volné uspofadani apod.). (Cimler et al., 2007)

Existuje nékolik zakladnich typl dispozi¢nich feSeni konkrétné grid layout, free-

flow layout, boutique layout a standard layout. (Cimler et al., 2007),
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Grid layout, nebo-li pravidelné uspofadani (viz Obr. 2 Grid layout), je takové, kdy
regaly jsou umistény rovnobézné s bocnimi sténami prodejny. Je typické pro
samoobsluhy. Regaly tak svym zplUsobem ,provadi“ zakaznika po prodejné, ktery
se tak muze citit az pfili§ svazan. Toto usporadani je vysoce funk&éni a umoznuje
nejefektivnéjSi rozmisténi zbozi v prodejné. V praxi se s nim lze typicky setkat

u retézce Lidl.

Obr. 2 Grid layout

Ovoce a zelenina

oARed

Ayqqoahn susey

POKLADNY VSTUP

Zdroj: vlastni zpracovani

Free-flow layout, nebo-li uspofadani s volnym pohybem (viz Obr. 3 Free-flow
layout), umoznuje zakaznikovi pohybovat se po prodejné naprosto svobodné, coz
je jim vnimano pozitivné. Zaroven vSak neni efektivné vyuzit prostor a zakaznik
muze nékteré zbozi jednoduSe prehlédnout. Vyuziva se primarné u prodejen

s nepotravinafrskym zbozim, napf. u odévu.

Obr. 3 Free-flow layout

Zdroj: vlastni zpracovani
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Boutique layout, nebo-li uspofadani s polouzavienymi obchodnimi useky, je
typické pro obchodni domy. Vyuziva se v ném rozloZzeni prodeje do sortimentnich
skupin, které se liSi vSak nejen sortimentem, ale také cilovou skupinou, barevnym

feSenim nebo formou prodeje.

Standard layout, nebo-li standardni obsluzné uspofadani, vyuzivaji primarné
pultové prodejny. Pulty byvaji umistény podél stén a v centralni ¢asti prodejny je

prostor pro pohyb zakaznika.

Odlisny pohled na dispoziéni feSeni prodejny nabizi Stulec et al. (2016). Ta jich

definuje Sest.:

Counter store layout — obdoba standardniho, kdy prodej probiha pfes pulty.
Vyuziva se dle Stulec et al. (2016) tam, kde hrozi riziko kradeze, nebo
z hygienickych dlvodd neni mozny jiny zpusob. Tato forma neni kompatibilni
s modernim pojetim samoobsluznych obchodlu aje tradi¢ni u feznictvi nebo

pekaren.

Forced-path layout — toto uspofadani si vynucuje danou cestu skrz cely obchod,
za UCelem predstavit zakaznikovi co nejvice produktl. Vyuzivano je ¢asto prodejci

nabytku a bytovych doplnku (napf. Ikea nebo Tiger).

Grid layout — je totozny s grid layout dle Cimler et al. (2007). Stulec et al. (2016)
navic dodava, Ze existuje jeho pfima a diagonalni varianta.
Racetrack layout (loop layout) — jak napovida nazev, racetrack layout vytvafri

pres prodejnu ,trat“, ktera provadi zakazniku jednotlivymi oddélenimi. NejCastéji je

vyuzivan prodejci konfekce.

Free-form layout — jedna se o dispozicni feSeni bez zjevného systému. Je
asymetrické a podnécuje zakazniky k impulzivnim nakuptim. Nakupovani v takto
feSené jednotce je vétSim zazitkem. Lze dale Clenit na boutique layout, star layout
a arena layout. Star layout evokuje vétSi miru luxusu a ulicky jsou rozmistény
takovym zplsobem, Ze pfi pohledu svrchu utvafi hvézdu. Arena layout se vyuziva
nejCastéji u knihkupectvi, kdy po obvodu byvaji nejvétsi a nejvyssi regaly, které se

postupné smérem doprostied zmenSuji a sniZuiji.
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Mixed layout — je kombinaci vySe zminénych. NejCastéji je vyuzivan

u hypermarkett a supermarketu.

Pfi navrhovani dispozi¢niho feSeni obchodu s potravinami existuje nékolik
specifik. Dle Stulec et al. (2016) u vchodu do prodejny byvaji umistény kvétiny,
ovoce apecCivo, jelikoz navozuji ihned po vstupu pFijemnou atmosféru.
Rychloobratkové zbozi se naopak dava dozadu, aby byli zakaznici donuceni projit
celou prodejnou. Vstup je obvykle napravo a vystup nalevo, jelikoZz zakaznici maji
tendenci pohybovat se proti sméru hodinovych ruci¢ek. V neposledni fadé, hlavni

ulicka obchodu by méla vést ke zbozi, které se prodava nejvice.

V maloobchodnich jednotkach tudiz existuji zény, které jsou vice frekventované
nez jiné. Silné frekventované zony jsou zpravidla hlavni ¢ast prodejni plochy, cast
napravo od hlavniho proudu zakaznikd nebo pokladni zény. Naopak malo
frekventované byvaji plochy vlevo od hlavniho proudu zakazniku, stfedy

prodejnich mistnosti, slepé komunikace nebo vyssi podlazi. (Cimler et al., 2007)

Z hlediska chovani zakaznikl jsou znamy zavéry, které napomahaji ,idealné®
nastavit dispozi¢ni feSeni. Zaprvé, Zze zakaznici davaji prednost vnéjSim
komunikacim a preferuji pohybovat se proti sméru hodinovych ruci¢ek. Zadruhé,
Ze zakaznici maji obvykle rytmus pohybu — zprvu se pohybuji rychleji, poté
zpomali a na konci opét zrychli. A zatfeti, Ze zakaznici se divaji a sahaji spiSe

napravo. (Cimler et al., 2007).

1.1.4 Prezentace zbozi

Dle Cimler et al. (2007; s.235) ,prezentace zbozi ma jako hlavni cil a smys| co
nejucinngjSi predstaveni zbozi zakaznikovi a pfipoutani pozornosti k vyrobku
i podniceni zajmu o jeho nakup.“ Zakladni otazkou je, jakou zvolit prezentacni

techniku.

Mezi typy prezentaCnich technik lze zarfadit vertikalni prezentaci, horizontalni
prezentaci, otevienou prezentaci, tematickou prezentaci, prezentaci zivotniho
stylu, prezentaci pfibuzného zboZzi a prezentaci v blocich. (Cimler et al., 2007,
s.235)

V pfipadé vertikalni prezentace je zbozi jednoho druhu prezentovano pod sebou.

Hloubka sortimentu je tedy znazornéna vertikalné, zatimco jeho Sife horizontalné.

19



Tuto variantu vyuzivaji nejCastéji spoleCnosti disponujici hlubokym sortimentem.
(Cimler et al., 2007)

U horizontalni prezentace je naopak hloubka sortimentu znazornéna
horizontalné a jeho Sife vertikalné. Jinymi slovy, stejny druh zbozi je prezentovan
vedle sebe. Vyuziva se to nejCastéji v mensich prodejnich jednotkach, které maji

jen omezeny prostor pro prezentaci zbozi jednoho druhu. (Cimler et al., 2007)

Oteviena prezentace se vyuziva tam, kde se pFfedpoklada, ze zakaznik ma
moznost si zbozi vyzkouSet a porovnat s jinym zbozim. V tematické prezentaci je
rizné zbozi sdruzovano dle témat (napf. zaCatek Skolniho roku). Obdobna je
prezentace zivotniho stylu, kdy je pospolu sbozi, které je uréeno pro zakazniky
se shodnym Zivotnim stylem (napf. sportovni oble€eni). U prezentace
pfibuzného zbozi |sou automaticky kdanému zboZi pfifazovany
i komplementarni vyrobky (napf. nabytek abytové doplfiky). Prezentace
v blocich se vyuziva pro prezentaci nového nebo unikatniho zbozi. (Cimler et al.,
2007)

Prezentace zbozi zavisi na nékolika faktorech. Cimler et al. (2007, s.237) zminuje
(i) zbozi, jeho vlastnosti, popf. charakter obalu, (ii) velikost plochy (prostoru) pro
prezentaci, (iii) umisténi vyrobku ve vystavnim zafizeni, (iv) prezentaéni

prostiedky.

Vlastnosti jsou zde chapany nejen fyzikalné (tj. velikost a vaha), ale také jako
postaveni zbozi ve spotfebé. Z hlediska velikosti plochy mohou byt ddlezitymi
faktory podil na obratu nebo napf. pfima vyrobkova rentabilital. Umisténi vyrobku
je determinovano primarné pohybem zakaznika, jelikoz existuji mista, ktera jsou
vnimana intenzivnéji. V ramci jednoho regalu se odliSuji Ctyfi zény (Cimler et al.,
2007), ato (i) zona zorného pole (110 cm az 160 cm), (ii) dolni zéna (ve vysSi

rukou), (iii) horni zéna, (iv) zéna pfi zemi.

BerCik (2016) na zakladé svého vyzkumu uvadi, Ze nejvétSi pozornost je
vénovana zbozi, které se vyskytuje v prodejné v malém mnozstvi. Napf. lahvi
Kofoly, ktera stoji sama na polici ur€ené pro stovky totoznych lahvi tohoto zboZi.

PIné zaplnéné policky nevzbuzuji takovou pozornost.

1 Pfima vyrobkova rentabilita — metoda méreni produktovych nakladd od okamziku naskladnéni
produktu aZz do okamZiku jeho prodeje zakaznikovi. (Marketingbinder, 2014)
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Prezentanich prostfedkl existuje Siroka Skala. Jejich cilem je informovat
a komunikovat. Vhodné prezentaCni prostfedky zlepSuji orientaci zakaznika
a informuji jej napf. o aktualnich slevovych akcich. Mohou jimi byt shelf stopery,
stojany, podlahova grafika apod. Radi se sem v$ak idruhotné umisténi, tedy

umisténi mimo standardni regal. (Karlicek, 2018)

Zakladni otazkou spojenou s prezentaCnimi prostfedky je jejich uziti, provedeni
a umisténi. Jejich uZiti je podstatné, jelikoz na zakaznika v prodejné nepulsobi jiné
klasické formy propagace. Z hlediska provedeni je zasadni jejich srozumitelnost,
pravdivost a Citelnost. Co se umisténi tyCe, prezentacni prostiedky by mély byt
dobfe viditeIné, mély by byt na cesté k vyrobku (nikoli od n&j) a nesmi zakaznikovi
prekazet. (Cimler et al., 2007)

Dulezity aspekt u prezentaCnich prostfedkl je, aby lakaly zakazniky k navstévé
riznych casti prodejny. Jednotky s lepSim vizualnim merchandisingem dokazi
udrzet zakazniky uvnitf déle atim padem je pfinutit k nakupu vétsiho mnozstvi
produktd. Spravny merchandising provede zakaznika prodejnou, proto je €asto

oznadovan jako ,tichy prodejce®. (Stulec et al., 2016)

Zajimavym pojmem je tzv. ,emocni propast®. Jedna se o rozdil mezi oCekavanim
nakupujicich a realitou. Vysekalova (2014) uvadi pfiklad s Coca Colou. V obdobi
Vanoc¢nich svatkd jsou média plna reklam na Coca Colu (napf. televizni spot
s ikonickou hudbou stématem ,Vanoce jsou tady, je tu Coca Cola“
vSudypfitomnym snéhem, ozdobenymi ulicemi a vano¢nim ¢ervenym kamionem
s podobiznou Santa Clause), avSak po pfichodu do prodejny spotiebitel objevi
pouze vyskladané kartony a pfepravky s Coca Colou. Vysledkem je, Ze si
zakaznik bud svou Colu vezme, ale rychle odejde, a nebo si ji nakonec vubec
nekoupi. Snahou by mélo byt tuto emocni propast eliminovat a pfipomenout

zakaznikovi atmosféru, kterou citil mimo misto prodeje.

1.1.5 Personal

Personal ma velky vliv na nakupni atmosféru. Podili se na ni nejen kapacitné
(poCet zaméstnancu) a kvalifikaci (odbornost a poradenstvi), ale také chovanim
a upravenosti vzhledu. Stézejni roli ve vybéru a vzdélavani pracovniki hraje
personalni management. V soucasnosti se s rozvojem digitalizace a informacnich

technologii role personalu postupné meéni. Zakaznici Casto jiz pfichazeji do
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prodejen velmi dobfe informovani, pfesto je profesionalita personalu extrémné
dulezita. (Cimler et al., 2007)

1.2 Specifikace zkoumanych retézcu — Lidl, Norma, Penny Market

V této kapitole bakalarské prace lze nalézt struény rozbor vybranych
maloobchodnich Fetézcu, jejichz nakupni atmosféra je blize zkoumana
v nasledujici kapitole prace. NejvétSi pozornost je vénovana Lidlu. Primarné se
kapitola zaméfuje na vymezeni historie spoleCnosti na Ceském trhu, milniky
v jejich pusobeni anavaznost na zahraniCi. V neposledni fadé je u kazdého

fetézce blize specifikovana konkrétni zkoumana prodejna.

1.2.1 Lidl Ceska republika

Prvnim a primarnim subjektem pro bakalafskou praci byl zvolen Lidl Ceska
republika, v.o.s. Zakladatelem brandu Lidl byl otec Dietera Schwarze
pochazejiciho z Némecka a v pribéhu 10 let se mu podafilo z malé prodejny
vytvofit velkoobchod s velkym vybérem potravin a jinym sortimentem. Po druhé
svétové valce podnik postihl zanik, ale po nékolika letech mysSlenku svého otce
ozivil Dieter Schwarz a dodnes je vlastnikem spole¢nosti Lidl, ktera ma pobocky
ve vice nez ftficeti zemich Evropy a v USA, vlastni pfiblizné 10 tisic prodejen
a zaméstnava pres 225 000 zaméstnancl. Pfedevsim je tato spole¢nost znama
ceny dosahuje predevS§im omezenou nabidkou zbozi, prestoze lze tvrdit, ze

v poslednich letech se tento koncept pokousi aktualizovat. (Lidl, 2018a)

Lidl je obchodni znacCka fetézce prodejen spoleCnosti Lidl & Schwarz-Gruppe,
které patii téZ sit hypermarketd Kaufland. V Cesku bylo otevieno prvnich 14
prodejen Lidl v Eervnu 2003 a toto Cislo v prubéhu pouhych par let vystoupalo az
na 124. Dnes ma Lidl Ceskéa republika 237 prodejen, 4 logisticka centra a 9000

zaméstnancd. (Lidl, 2018a)

Lidl v roce 2017 zaCal ménit image firmy, coz Ize vidét napf. u sloganu. Pivodni
,Lidl je levny“ nahradil Lidl novym ,Lidl — spravna volba“. Rovnéz v tomto roce
doSlo k ploSnému navys$eni platd zaméstnanc, které dosahuji obecného priméru
Ceské Republiky. Navic vroce 2017 byl spu$tén e-shop, ktery byl testovan

zaméstnanci a nyni se jedna o dobfe fungujici a rozsahly systém, ktery ulehéuje
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nakup zakaznikim. Je klitové zminit, 2e Ceska republika byla prvni zemi

v regionu, kde byl e-shop uspésné zahajen jeho provoz. (Lidl, 2018a)

Filosofie Lidlu je zaloZzena na privatnich znackach. Ty zastupuji az 80 %
veskerého sortimentu a témi nejznaméjSimi jsou napf. masné vyrobky Pikok nebo
pivo Argus. SpoleCnost navic v pravidelnych tydennich intervalech stfida
tematické nabidky potravin jako napf. italsky tyden, retro tyden apod. Dulezitou

cast sortimentu Lidlu tvofi spotfebni zbozi. (Lidl, 2018c)

Uspéch Lidlu podtrhuji ziskané ceny jako ,Nejdivéryhodnéjsi znacka v kategorii
Obchodnik s potravinami“ nebo ,Obchodnik roku®, kterou Lidl pfevzal jiz devétkrat.
Presto se ani Lidlu nevyhybaji skandaly, jako napf. vyskyt nebezpecné tarantule
mezi dovezenymi banany (EuroZpravy, 2013) nebo chybné uvadéné informace na

pfebalech masovych konzerv Pikok (iRozhlas, 2018).

Co se tyCe sluzeb pro zakazniky, Lidl nabizi zaruku kratkych Cekacich dob
u pokladen, coz zajiStuje pravidelnym stfidanim pracovist zaméstnancu. Jakmile
se nastrfada vétsi pocet zakaznikl u pokladen, jsou okamzité otevieny dalsi tak,
aby docasné byla zvySena kapacita. Dale nabizi prodlouzenou |hitu na vraceni
zbozi, ato v délce 3 mésice. Novou sluzbou je moznost platby pomoci Google
Pay. (Lidl, 2018b)

Lidl Ceska republika — ul. Ceskomoravska
Adresa: Ceskomoravska 930/22, 190 00 Praha 9-Vysog&any
Oteviraci doba: 7-21 hod. (nedéle 8-21 hod.)

Obr. 4 Mapa - Lidl

N;
D

HARFA

Zdroj: https://mapy.cz/
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Lidl na ulici Ceskomoravské je specificky tim, Ze zatim neprosel rekonstrukci, na
rozdil od vétsiny prodejen vramci Prahy. Je tedy zastupcem starSiho formatu,
ktery splfiuje vétSinu predpokladd pro zafazeni mezi diskontni prodejny. Nova
generace prodejen Lidl svym designem, zazemim a Sifi i hloubkou sortimentu vice
odpovida definici supermarketu, coz je smér, kterym se Lidl chce do budoucna

vydat.

Tato konkrétni jednotka se nachazi na vysoce frekventovaném tahu ve sméru od
centra na Cerny most. V odpolednich hodinach (primarné mezi 16:30-18:30) se na
ulici Ceskomoravska bézné& tvofi dlouhé kolony pfinasejici velké mnozstvi
potencialnich zakaznikl. V tésné blizkosti se navic nachazi tramvajova zastavka
Nadrazi Liben, takZze ipro populaci nedisponujici automobilem je pomérné

jednoduché navstivit cestou z prace domu tuto prodejnu.

1.2.2 Penny Market

Druhym vybranym fetézcem pro tuto bakalafskou praci je Penny Market, ktery je
jednim z nejvétsich diskontnich Fetézct v Ceské republice a ma nejrozsahlejsi sit
provozoven. Pdvodem je to némecka firma a plGsobi krom& Né&mecka a Ceské
republiky jesté v Rakousku, Itali, Rumunsku a Madarsku. Spole¢nost Penny
Market s.r.o. je dcefinou spole¢nosti mezinarodniho obchodniho fetézce REWE,
ktery je jednou z nejvétSich svétovych obchodnich spolecCnosti, stejné jako je
Penny Market jednou z nejvétSich Ceskych obchodnich spole¢nosti. REWE
provozuje pfes 15 000 prodejen v 20 evropskych zemich a zaméstnava kolem 330
000 lidi. (Penny, 2018)

Na Cesky trh vstoupil Penny Market v roce 1997 a v souCasné dobé provozuje vice
nez 360 prodejen. Vroce 2008 koupila REWE Group v Cesku konkurené&ni
diskontni fetézec Plus a sloucila jej s Penny Market. Né&kolikrat denné |ze
zaslechnout v televizi slogan ,Nakupujte hezky ¢esky“. Hlavni myslenkou je, aby
zakaznik dokazal najit v regalech prodejen Penny Market své nejoblibenéjSi
produkty za vyhodné ceny a hlavné garance, ze 7 z 10 jejich potravinafskych
vyrobku je skutec¢né Ceskych. Proto Ize v kazdé prodejné Penny vzdy naijit pecivo
lokalnich pekafu, maso a uzeniny predevsim Ceskych feznikl, ovoce a zeleninu

mistnich farmari nebo vybér piv oblibenych ¢eskych pivovaru. (Penny, 2018)
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Penny Market — ul. Kolbenova
Adresa: Kolbenova 1094, 190 00 Praha 14-Hloubétin
Oteviraci doba: 7-21 hod.

Obr. 5 Mapa — Penny Market
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Penny Market se nachazi vice na vychodé, od Lidlu i Normy je vzdalen cca 4km.
Ulice Kolbenova v8ak pfimo navazuje na ulici Sokolovska a spolu
s Ceskomoravskou vytvaii pomysinou centralni &ast jihu Prahy 9 a zapadu Prahy
14.

Do této prodejny je jednoduchy pfistup automobilem z obou smérl (z centra na
Cerny most i naopak), a to z ulice Kolbenova, resp. Pod&bradska. Penny Market
se navic nachazi v tésné blizkosti Cerpaci stanice MOL. Z jizni &asti ukonc&uje
rozsahlé sidlisté, na kterém je jediny obchod se smiSenym zbozZzim — Britsky
Iceland — ktery vSak svym charakterem (prémiové zbozi pfi vySSi cenové hladiné)
neni pfirozenou konkurenci fetézce Penny Market. Dale na sever, resp. severo-
vychod, se nachazi zastavba rodinnych domu (cca 15 minut pésky). V této lokalité
se neni zadny jiny obchod, Penny Market je pro zdejSi obyvatele nejpfistupnéjsi.
Vyhodou také je, Ze bezprostiedné vedle této jednotky je koneCna zastavka
tramvajovych linek 16 a 25, nékolika no¢nich spoji a pfiméstskych autobusu.
Nevyhodou dané lokality je konkurence v podobé Kauflandu, ktery se nachazi
pouhych nékolik desitek metrd na sever (na druhé strané ulice Kolbenova).
V neposledni fadé také delSi vzdalenost od stanic metra.
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1.2.3 Norma

Norma je puvodné skromnym fetézcem, ktery se s postupem let stal velmi
uspésnou némeckou znackou na poli diskontnich prodejen. Normu lidé vnimaji
jako dobrou spole¢nost s velkym vybérem potravin, ktera se snazi uspokojit jejich
potfeby a pokraCuje v neustalém rastu a rozvoji jiz skoro padesat let. Ma dobfe
promysSlenou firemni politiku, ktera poskytuje zakaznikim "za jejich penize vice".
Norma nabizi velky sortiment kazdodennich potfeb a tydenni aktualni nabidky
z oblasti potravinarského i nepotravinarského zboZzZi. Ty napomahaji Normé
podporovat svou znaCku a zlstavat v jedné skupiné s vedoucimi diskontnimi
fetézci. To plati i 0 neustale se obnovujici sezénni nabidce zbozi pro domacnost,
rodinu a volny ¢as. (Norma, 2018a)

Prvni prodejna byla oteviena vroce 1964 v Norimberku. V nasledujicich
desetiletich se spole¢nost postupné rozrliistala v ramci Némecka a v roce 1986
méla vice nez 550 jednotek. V roce 1989 doslo k expanzi do Francie, 0 3 roky
pozdé&iji také do Ceské republiky a o daldi 4 roky pozdé&ji do Rakouska. Od roku
2006 se Norma zacala velmi angazovat v oblasti biopotravin, kde se v pribé&hu
nékolika let stala lidrem mezi diskonty. Dnes ma Norma vice nez 1450 prodejen
ve 4 zemich. (Norma, 2018b)

Norma — ul. Sokolovska

Adresa: Sokolovska 202/314, 190 00 Praha 9-Vysocany
Oteviraci doba: 7-20 hod.

Obr. 6 Mapa — Norma
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Prodejna Norma je vzduSnou trasou vzdalena od prodejny Lidlu na ulici
Ceskomoravskd méné nez 1km. Jedna se o malou jednotku v t&sné blizkosti
tramvajové a autobusové zastavky Nadrazi VysoCany a cca pét minut chuzi od
Nakupniho centra Fénix (kde se nachazi pobocka fetézce supermarkett Billa). Na
témze misté je také stanice metra linky B Vyso€anska. Pét minut chdzi opaénym

smérem je navic Poliklinika VysocCany.

Lokalitu Ize tedy vyhodnotit jako centralni. V okoli je mnoho bytovych jednotek, je
zde perfektni obCanska vybavenost avelké mnozstvi prochazejicich Ci
projizd&jicich lidi. Ulice Sokolovsk& nema takovou kapacitu, jako Ceskomoravska,
a vétsina fidi¢d jedoucich timto smérem preferuje jizdu po Ceskomoravské. Proto
vétSina navstévnikl Normy nepfijizdi vozidlem (nehledé na fakt, Ze kapacita
prilehlého parkovisté je pomérné mala a sjezd na néj se nenachazi na hlavnim
tahu, nybrz ze zadni strany, kdy musi ¢lovék z ulice Sokolovska nejprve zabodcit na

ulici Na Brehu).
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2 Nakupni atmosféra ve vybranych maloobchodnich retézcich

Pro posouzeni nakupni atmosféry ve tfech vybranych prodejnach byl zvolen
terénni vyzkum — mystery shopping. Uvodem této kapitoly je vymezen struény
teoreticky zaklad této problematiky, nasleduji vysledky obou Setfeni a v zavérecné

Casti kapitoly I1ze nalézt doporu€eni pro zlepSeni nakupni atmosféry jednotky Lidl.

Mystery shopping je kvalitativni metodou vyzkumu trhu (ktera vSak propojuje
kvalitativni prvky s kvantitativnimi), pfi které se méfi maloobchodni kvalita sluzeb,
diky ¢emuz Ize ziskat informace o produktech ¢i sluzbach firmy. Vyzkumnikem je
vzdy Clovék (mystery shopper), nékdy také oznacovan jako tzv. fiktivni
nakupujici, ktery vystupuje jako normalni zakaznik, a bud se chova podle
predepsaneého planu, anebo se snazi uskutecnit atypické transakce, aby mohl co
nejlépe posoudit avyhodnotit danou problematiku. Mystery shopping se
nepouziva jenom v maloobchodnich jednotkach, mohou to byt i hotely, restaurace,
kina, kavarny atd. Pfi posuzovani danych objektl mystery shoppefi zkoumaiji
a hodnoti znalosti a dovednosti zaméstnancu, jejich ochotu a chovani v riznych
situacich, Cistotu a pfisluSenstvi, rychlost sluzby, umisténi zboZzi, klimatizaci,
moznost jednoduchého parkovani vedle objektu a dalSi. Pfi této metodé Ize
vyuzivat zapisy, video/audio nahravky, fotografie atd., aby na konci bylo mozné co
nejpresngji popsat a vyhodnotit problémy, ktery nastaly pfi vyzkumu. V urcitych
situacich mystery shopper ani nemusi chodit na misto zkoumani, posledni dobu
se rozviji techniky, kdy fiktivni nakupujici muze provadét vyzkum pres telefon a e-
maily. Po ukonCeni vyzkumu zaznamenava mystery shopper zjisténé skutecnosti

do zadznamového archu.? (Tahal, 2017)

2.1 Terénni vyzkum a mystery shopping

Pro ucely této prace byl terénni vyzkum a mystery shopping v kazdé z jednotek
proveden jednou. Dlraz byl kladen na to, aby vSechny prodejny mély totozné
podminky, proto navstévy probihaly vzdy v ur€itém tydnu pouze v jedné prodejné.

Navstévni Casy byly stanoveny nasledovné:

2 Zaznamovy arch vyuzity autorkou prace pro zpracovani mystery shoppingu ve vybranych
prodejnach je v Pfiloze &.1
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Tab. 1 Terminy mystery shoppingt

Navstéva
Lidl 26.10.2018 v 19:00
Penny Market 2.11.2018 v 19:00
Norma 9.11.2018 v 19:00

Zdroj: vlastni zpracovani

Z Tab. 1 Terminy mystery shoppingl je zfejmé, Ze byly pro navstévy stanoveny
Casy v patky v 19:00. Logika vybéru je takova, zZe v patek v 19:00 je tzv. ,nakupni
Spicka“. Nejvice lidi ma cestu z prace, tudiz prodejna je zaplnéna. Touto dobou
mohou nastat personalni problémy, jednak kvuli kapacité, ale také kvuli unavé

a vyCerpani. Zaroven muze byt nedostatek nékterych druhl zbozi.

Hodnoceni nakupni atmosféry probéhlo ve dvou rovinach. V ramci prvni roviny se
jedna o kritéria patfici do skupiny design prodejny a dispozi¢ni feSeni prodejny,
tedy véci, které jsou v kratkém obdobi neménné. V ramci druhé roviny pak byla
hodnocena vSechna ostatni kritéria. Ta jsou naopak zavisla na aktualnich

podminkach.

Jednotlivda hodnocena kritéria Ize vidét v Pfiloze 1 — Zaznamovy arch. Byla
rozdélena do kategorii tak, jak jsou vymezeny v teoretické Casti prace, tedy design
prodejny — vnéjSi, design prodejny — vnitfni, dispozi¢ni feSeni prodejny,
prezentace zbozi a personal. Ne vSechna kritéria popsana v teorii vSak byla
shledana relevantnimi pro format diskontnich prodejen, proto mohou ve
vyhodnocovacim formulafi chybét. Hodnoceni bylo zaneseno na stupnici 1-5
v podobé bodu, Cili ¢im vice bodu, tim Iépe. Jednotlivé stupné obodovani Ize
vnimat tak, jak je vysvétleno v Tab. 2 Bodové hodnoceni. Dilezité je zminit, ze

hodnoceni je subjektivnim nazorem autorky této prace.
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Tab. 2 Bodové hodnoceni

Body | Vysvétleni

1 Prodejna nespliuje zakladni standardy, prodejna vykazuje zasadni
nedostatky

2 Prodejna nespliuje vétSinu standardl, prodejna vykazuje mnoho
nedostatk(

3 Prodejna splhuje standardy z ¢asti, prodejna vykazuje nékolik
nedostatk(

4 Prodejna spliuje vétSinu standardd, prodejna nema témér zadné
nedostatky

5 Prodejna spliuje veskeré standardy, prodejna nema zadné nedostatky

Zdroj: vlastni zpracovani

2.1.1 Terénni vyzkum a mystery shopping — design prodejny

a dispozic€ni reseni
Navstéva maloobchodni jednotky Fetézce Lidl na ulici Ceskomoravska, na zékladé
které bylo vytvofeno nasledujici vyhodnoceni, probéhla 26.10.2018,
v maloobchodni jednotce fetézce Penny Market 2.11.2018 a v maloobchodni
jednotce fetézce Norma 9.11.2018.
V Tab. 3 Mystery shopping (¢ast 1) Ize vidét vysledky pro vSechny tfi prodejny.

Tab. 3 Mystery shopping (¢ast 1)

Kritérium Lidl Penny Market | Norma
Design prodejny - vnéjsi - - -
Design exteriéru (architektura) 2 4 2
Vstupni prostory 3 5 1
Napisy na prodejni jednotce 4 3 2
Moznost parkovani 5 5 1
Design prodejny — vnitrni - - -
Obchodni zafizeni 4 5 2
Osvétleni 5 4 4
Barevné feSeni 2 4 2
Dispozi¢ni reSeni prodejny - - -
Logika usporadani/orientace 5 4 3
Prostornost 3 3 3
Celkem 33 37 20

Zdroj: vlastni zpracovani
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Lidl

Co se tyka jednotlivych kritérii v pfipadé Lidlu, tak v kategorii Design prodejny —
vnéjsSi ma pramér 3,5 bodu. Architektura je velice stroha, budova pfipomina
zvenku hangar Ci skladisté, zaroven je jiz znatelné opotfebeni (prodejna je stale
tzv. ,staré generace” — z prostorovych divodl bude prestavba na prodejnu nové
generace obtizna, nicméné v dobé psani této prace zacinaji pfipravy na stavbu)

a pouzité materialy jsou zakladni.

Obr. 7 LidI

Zdroj: vlastni

Vstupni prostory maji perfektni umisténi. Jsou blizko parkovisté a zaroven hned
vedle vstupu jsou dostupné nakupni voziky. Navic orientace je smérem
k tramvajové zastavce. Na druhou stranu je vstup velmi Uzky a jsou zde Casté
necCistoty. Zvenku je prodejna vyrazné oznacCena, logo Lidl je viditelné z velké
vzdalenosti z obou smérd hlavni komunikace Ceskomoravska. Na jednotku jsou
navic umistovany velkoplodné napisy informujici o aktualni (tydenni) nabidce,
eventualné o volnych pracovnich pozicich. Lidl vynikd moznosti parkovani, jelikoz
disponuje téemér 100 parkovacimi misty a dalSimi 8 misty pro invalidy. Pfijezd na
parkovi§té je navic pfimo zulice Ceskomoravska. Kapacita parkovisté je
dostateCna, zaroven v nejvice frekventovanych €asech je parkovisté prakticky

piné.

V kategorii vnitfni design prodejny ma Lidl pramér 3,67. Nejlépe vychazi osvétleni,
které ma pfijemny odstin, neni agresivni. Zaroven dostatecné osvétluje vSechny

Casti prodejny. Obchodni zafizeni vykazuje urcité znamky opotfebeni (napf.
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nékteré nakupni voziky jsou promacknuté, nebo maji zasekla koleCka), ale je
ucelné adostaCujici. Regaly maji vhodnou vySku ipro relativné mensi
zakazniky/zakaznice, pokladny funguji bez problému, je jich dostatecny pocet
a pas je pfijemné dlouhy. Na druhou stranu nedostatecna je odkladaci plocha na
zbozi za pokladnami. Barevné feSeni je v této jednotce velmi strohé, nevhodné

pro budovani brandu — chybi modré, Zluté a cervené doplnky.

Dispozi¢ni feSeni je v podobé tradiCniho grid layout. Uspofadani dava smysl —
u vchodu je pecivo, nasleduje zelenina/ovoce, masné vyrobky, mlécné vyrobky
a smérem k pokladnam je ostatni zbozi, kosmetické produkty, Cistici prostfedky,
napoje apod. Vytknout lze naopak nedostatek prostoru. Obzviasté ve vice
frekventovanych Casech je prostornost v Lidlu problematicka, pomohlo by napf.

zavedeni mensich nakupnich vozikd.
Penny Market

Jednotka Penny Market na ulici Kolbenova disponuje velmi povedenym designem
exteriéru s primérem 4,25 bodu. Pouzité materialy jsou nové a zajimavé, je
vyuzita kombinace se dfevem, coZz pusobi elegantné a luxusné. Zaroven to
neodpovida jednoduchosti a strohosti, coz jsou bézné atributy diskontnich

prodejen. Nejvice dfeva je vyuzito v oblasti vstupu, coz ponouka k nakupu.

Obr. 8 Penny Market

Zdroj: vlastni

Obdobné, jako v pfipadé Lidlu, i uPenny jsou nakupni voziky umistény
bezprostfedné nalevo od vstupnich prostor. Ty byly navic Cisté, klimatizace nebyla

prili§ silnd a kolem odpadkového koSe bylo uklizeno. Viditelny je vysoky sloup
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s napisy ,Penny“ umistény uprostied parkovisté, ktery nelze prehlédnout jak
z ulice Kolbenova, tak iPodébradska. Zboku jednotky vedle vstupu se také
nachazi MallBox, kam si |ze nechat poslat zbozZi zakoupené na webu mall.cz. Co
se tyCe napisu na prodejni jednotce, téch je o poznani méné nez v pfipadé Lidlu.
Parkovisté je umisténo bezprostfedné u vstupu, je na néj pfistup z obou sméra.
Jeho kapacita je zhruba 50 mist v€etné nékolika mist pro invalidy. Nevyhodou je,
Ze ve vecernich hodinach nejsou zadné napisy na Penny Marketu osvétleny, Cili

nejsou viditelné.

V interiéru prodejny zaujme dalSi vyuzivani dfeva jakozto zakladniho obkladového
materialu, a také existence samostatného prodejce masnych vyrobkd — Chodura —
napravo od vstupnich prostor. VeSkeré obchodni zafizeni je nové a plné funkéni.
Osvétleni bylo v dobé navstévy tlumené. V nékterych mistech bylo pomérné Sero,
avSak barva osvétleni byla pro o€i pfijemna a rozhodné nelze tvrdit, Ze by nizsi
intenzita byla nedostate¢na. Barevné feSeni odpovida logu, mnoho prvku interiéru
je ladéno do cerveno-Zlutych barev. Obdobné jako u Lidlu, i pokladni pasy

v Penny Marketu maji pfili§ maly odkladaci prostor.

Atypické je dispoziCni feSeni prodejny. Na rozdil od vétSiny standardnich
diskontnich prodejen a supermarketl, které vyuzivaji grid layout, v pfipadé této
jednotky Penny je pouZzit forced-path layout. Vytvofenou cestu pfes prodejnu nelze
nijak zkratit, navstévnik vzdy musi projit vSemi oddélenimi. Zaroven jsou na ni
navazany néjaké slepé ulicky (napf. s kosmetikou nebo s pivy). Uvodem je pegivo,
nasleduji napoje, masné a mlééné vyrobky, poté balené vyrobky a kosmetika.
Orientace je v pofadku, na druhou stranu vSak lze vytknout v mnoha mistech

nedostatek prostoru.
Norma

Norma plsobi jiz na prvni pohled nejhife ze zkoumanych jednotek
maloobchodnich fetézcu. Nema vlastni budovu, je soucasti starého komplexu, kde
se nachazi nékolik mensich obchodl a také vstup do metra. Prodejna plsobi
nenapadné a zvenku vypada vice jako viethamsky obchod se smiSenym zbozim,
nez soucast némeckého diskontniho fetézce. Exteriér je znatelné seSly ¢asem
a od véci by nebyla rozsahlejsi rekonstrukce. Totéz plati o samotném vstupu, na

kterém je znatelné stafi a neznalé klienty nelaka k nakupu.
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Obr. 9 Norma

|

Zdroj: vlastni

Znaceni prodejny je minimalni nad vstupem je pouze logo, které neni z dalky
viditelné. Ve vylohach jsou vylepeny plakaty s aktualnimi akénimi nabidkami, coz
Ize hodnotit pozitivné. Problematicka je situace s parkovanim. Norma sice ma sve
oficialni parkovisté, to vSak neni nijak znaCené a vyskytuje se za jednotkou. Vjezd
na néj je pres dvé vedlejSi cesty, pficemz na tu prvni je ze sméru do centra zakaz
odboceni. Samotné parkovisté je primarné vyuzivano lokalnimi rezidenty a navic,
v dobé psani této prace, byla jeho zna¢na &ast zaviena z duvodu vystavby nového
bytového domu (na parkovisti bylo umisténo zazemi pro stavbu). Lze tedy
konstatovat, Ze pro potencialni navstévniky jedouci vozidlem je Norma prakticky
nepfistupna. Hlavni ¢ast klientl tak bezesporu tvofi mistni rezidenti vracejici se
metrem ¢&i tramvaji domd, jelikoz, jak bylo jiz zminéno, vystup metra stanice
VysoCanska a zastavka Nadrazi VysoCany jsou v pfimém sousedstvi jednotky.

V ramci kategorie vnéjSiho designu tak dosahla praméru 1,5 boda.

Ihned po vstupu jsou po pravé strané umistény malé nakupni voziky. Do nakupni
Casti se vstupuje pres otoény turniket. Nasleduje odkladaci pult v podobé starého
stolu a az poté se vyskytuje prvni zbozi. Regaly slouzi ke svému ucelu a na rozdil
od architektury nevykazuji vyraznéjSi znaky opotfebeni. Dva chladici pulty byly
prazdné s cca dvoucentimetrovou vrstvou vody stojici na jejich dné — nelze fici,
zda byly nefunkéni nebo pouze vypnuté. Barvam dominuje Seda abila
s obCasnymi Cerveno-zlutymi dopliiky (v barvach brandu). Dobfe puUsobily
velkoplosné plakaty se seznamy privatnich znaCek umisténé nad chladicimi boxy.
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Zajimavosti je, Ze tyto plakaty byly popsany texty v némeckém jazyce. Osvétleni

bylo pomérné intenzivni, ale pfijemné.

Z hlediska dispozi¢niho feSeni se jedna o tradi¢ni grid layout pfipominajici Lidl, jen
v mensi verzi. Zbozi je po prodejné rozmisténo pomérné chaoticky bez znatelného
systému. Za vstupem je sice pecCivo a na odvracené strané naopak chladici boxy
s mléCnymi a masnymi vyrobky, nicméné vSe mezi tim je viceméné smeés
nahodného zbozi. Zaroven vice nez polovina zboZi neni umisténa ve standardnich
regalech, nybrz v ocelovych boxech ve vySi pasu, coZ je nepraktické, protoze to

snizuje prehlednost. Prostornost je dostateCna.
Vzajemné srovnani

Ze vzajemného srovnani vychazi celkové nejlépe Penny Market, avSak dominuje
v kategoriich vnitfniho i vnéjSiho designu. V kategorii dispozi¢ni feSeni ma nejvice
bodlu Lidl. Rozdily mezi Lidlem a Penny Marketem vSak nejsou nijak zasadni.
V ¢em Penny dominuje, je architektura prodejny a barevné feSeni, jelikoz ze vSech
tfi zkoumanych prodejen ma nejzajimavéjSi a nejméné opotfebovany exteriér
a nejlépe pracuje s brandovymi barvami. Oproti obéma vyrazné zaostava Norma,
ktera dokaze drzet krok pouze v dispozicnim feSeni. Naopak v ramci vnéjsSiho

designu Norma vyrazné ztraci.

V pfipadé Lidlu Ize nejvice ocenit moznost parkovani, ¢imz laka velké mnozZstvi
zakaznikd jedoucich automobilem z/do prace, dale také osvétleni, které je
pfijemné, dostateCné aosvétluje vSechny C¢asti prodejny rovnomeérne,
a v neposledni fadé i logiku uspofadani a orientaci.

Penny ma taktéz vybornou mozZnost parkovani, aC s vyrazné nizSi kapacitou.
Zaujme také kvalitou vnéjsiho i vnitfniho provedeni a vybaveni, vCetné dfevénych

dopIfkd a moznosti koupit Cerstvé masné vyrobky v samostatné pultové prodejné
Chodura.

Norma bohuzel ve vétSiné kategorii nedosahuje ani na primérné hodnoceni

S vyjimkou osvétleni.
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2.1.2 Terénni vyzkum a mystery shopping — design interiéru, personal
a prezentace zbozi

Druha cast prezentace vysledkd terénniho vyzkumu a mystery shoppingu je

zaméfena na kritéria, ktera se mohou ménit s denni dobou. Jsou zde popsany

vysledky vyplyvajici z navstév, které probéhly v podvecCernich hodinach, konkrétné

v 19:00 dne 26.10.2018 v pfipadé Lidlu, 2.11.2018 v pfipadé Penny Marketu

a9.11.2018 v pfipadé Normy.

V Tab. 4 Mystery shopping (€ast 2) Ize vidét vysledky tohoto vyzkumu.

Tab. 4 Mystery shopping (Cast 2)

Kritérium Lidl Penny Norma
Market

Design prodejny — vnitrni - - -
Hudba, hlaseni 3 4 3
Ostatni zvuky 4 4 4
Cistota 3 3 3
Viné 4 4 4
Mikroklimatické podminky 5 3 5
Dostupnost zbozi 5 5 2
Cerstvost zbozi 4 5 4
Personal - - -
Ochota personalu 4 5 5
Profesionalita personalu 3 4 3
Upravenost personalu 4 3 3
Rychlost odbaveni pokladen 2 4 4
Prezentace zbozi - - -
Nabidka sortimentu 3 5 3
Uhlednost usporadani zbozi 3 5 2
Znaceni zbozi 4 5 3
Celkem 51 59 48

Zdroj: vlastni zpracovani

Lidl

Hudebni kulisa v prodejné Lidl Zadna nebyla. Lidl na hudbu, na rozdil od nékterych
jinych fetézcl plUsobicich na ¢eském trhu, nespoléha. Pomérné €asta byla v Lidlu
v8ak hlaseni spojena s pfesunem personalu mezi skladem a pokladnami

(eventualné jednotlivymi oddélenimi). Ob&as bylo mozné také zaslechnout hlaseni

souvisejici s aktualni cenové zvyhodnénou nabidkou.
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Z hlediska ostatnich zvuk( Ize konstatovat, Ze se jednotkou pomérné vyrazné
rozléhaly zvuky pipani skenerl od pokladen, coz je dano architekturou. Svétla ani
chladici boxy zadné zvuky nevydavaly avnéjSi rekonstrukce také nebyla

slySitelna.

Cistota byla jednou ze slabych stranek zkoumané prodejny. Problémy s &istotou
byly jiz uvstupu, kdy se v gumové predlozce nachazelo mnoho odhozenych
zvykacCek, drobku a dalSiho odpadu. Zaroven dlazba vtéto Casti byla velmi
Spinava, coz pokracovalo za vstupem. Nepomohlo tomu ani zdejSi umisténi
fezanych kveétin, kolem kterych byla rozlita voda, do které vstupovali navstévnici
a nasledné ji roznaseli do dalSich oblasti prodejny. Necistoty vSak byly i v oblasti
zeleniny a peciva, ato primarné podél regall a pod stojany. Na druhou stranu

v ostatnich ¢astech prodejny Spinava mista nebyla.

Vané sice mnohdy s Cistotou pfimo souvisi, avSak v tomto pfipadé necistoty na
podlaze nemély na vini negativni vliv. V Casti prodejny Slo citit Cerstvé napecené

pecivo, v jiné ¢asti naopak praci prasky. V ostatnich mistech byly viiné neutraini.

Mikroklimatické podminky byly v prodejné naprosto idealni. V oblasti vstupu
nebyla pfili§ intenzivné nastavena klimatizace a teplota byla akorat. Obzvlast
v podzimnim a zimnim obdobi je naro¢né vyhovét vSem, dle nazoru autorky prace
vSak byla teplota na idealni urovni, aby nebyla zima, ale zaroven ani horko

navstévnikim v kabatech.

Dostupnost a Cerstvost zbozi jsou dva aspekty, které jsou naprosto zasadni pro
kvalitu maloobchodniho fetézce. Je zfejmé, Ze pokud zakaznici v obchodé
nesezenou zbozi, které potfebuji, nebo pouze v kvalité a jakosti, ktera neni
odpovidajici, velice se snizi pravdépodobnost opakované navstévy. V pfipadé
Lidlu nebyl s dostupnosti zbozi problém. Pokud zrovna néco dochazelo, byl zde
zameéstnanec, ktery toto zbozi doplfioval. Zaroven i vétSina z tematické nabidky
byla stale dostupna. Na druhou stranu dva chladici boxy byly prazdné, je vSak
otazka, zda to nebylo z dlivodu udrzby. Veskera zelenina byla Cerstva, totéz vSak
nelze tvrdit o peCivu, které bylo z velké &asti oschlé. Prodejna nedisponuje
pultovym prodejem, takZze veSkeré masné vyrobky jsou vakuové balené. Po

zbézném prozkoumani nebylo nalezeno nic s proslou lhatou trvanlivosti.
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Obdobné, jako nabizené zboZi, je pro kazdy maloobchodni fetézec kliCovy také
personal. Pro ucely této prace byla zkoumana ochota a profesionalita, dale také
upravenost personalu a rychlost odbaveni pokladen. Ochota a profesionalita byly
méfeny subjektivné na zakladé reakce zastupcl personalu na dva zakladni
dotazy. Prvni dotaz byl mifen na Sitku portfolia, resp. zda je konkrétni produkt
v nabidce, druhy dotaz na doporuceni ohledné produktd. Z hlediska ochoty
personalu nelze mnoho vytknout. Obéma dotazy se zaméstnanci zabyvali a snazili
se pomoci, avSak byla na nich znatelna unava a snaha autorku prace co
nejrychleji odbyt. Profesionalita méfena spravnosti jejich odpovédi se vsak liSila
dle dotazu. Zatimco spravné bylo vyhodnoceno, ze papirové ubrousky urcité
znacky nema Lidl v nabidce, diskutabilni je doporuceni ohledné vybéru parkd. Lidl
prodava nékolik druht parkd, z nichz vétSina patfi pod vlastni privatni znacku
Pikok. Vyrazné se vS8ak liSi v cenach. Zaméstnancem byly bez zavahani
doporuceny nejdrazsi parky. Na dopliujici dotaz, které by vSak doporudil z parku
nizsi cenové hladiny, bylo odpovézeno, Zze Zadné, jelikoz zdaleka nejlepSi jsou ty
nejdrazsi.

VSichni viditelni zaméstnanci Lidlu nosi firemni obleCeni, které neni mddni,
nicméné je praktické. Ve vétsiné pfipadu bylo zaroven Cisté a zaméstnanci obecné
vypadali upravené. Rychlost odbaveni upokladen by méla byt v Lidlu
nadprimérna, jelikoz dochazi k pravidelné rotaci zaméstnanci mezi oddélenimi.
Jinymi slovy, pokud je aktualné potfeba navysit kapacitu pokladen, neni problém
stahnout jednoho &i dva zaméstnance ze skladu. Av8ak v prubéhu terénniho
vyzkumu v jednotce Lidl doSlo ke zmatku v obsazeni pokladen. V prvni chvili byla
oteviena pouze jedna pokladna, ale z divodu zvySeni poctu zakaznikl se oteviela
dalsi, ke které v8ak po dobu nékolika minut (i pfes Cetna opakovana hlaseni)
neprichazel zodpovédny zaméstnanec. Jakmile se objevil, zjistilo se, ze byla
oteviena Spatna pokladna. Tou dobou vSak jiz dva zakaznici méli vyskladany
nakup na pult. Zaméstnanci u pokladen po sobé& zaroven zmatené pokfikovali
a cela situace nebyla pro zakazniky pfijemna. V primeéru lze stale Fici, Ze rychlost
odbaveni nebyla v porfadku a zplUsobeny zmatek nenavodil dobrou atmosféru.
Zakaznici, ktefi museli své zbozi vyskladat z pultu zpét do nakupniho voziku

a nasledné se presunout k jiné pokladné, av8ak na konec fronty, zcela jisté nebyli
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nastalou situaci nadSeni. VétSina personalu v Lidlu obecné pusobila na prvni

pohled nastvanym a nepfijemnym dojmem.

PfestoZe hloubka sortimentu v Lidlu neni velka, jeho Sife je dostateCna. VétSinu
produktt pokryva Lidl z vlastnich zdroju, a to privatnimi znackami. Ty se liSi dle
typu produktd (napf. Argus pro pivo, Pikok pro masné vyrobky nebo Pilos pro
mlécné vyrobky). Lidl vSak vyuziva své privatni znacky ina specifické vyrobky
prodavané pfi tematickych tydnech, je jimi napf. Eridanous vyrabéjici fecké
speciality od jogurtl az po olivovy olej €i kofeni. V dobé navstévy vybrané jednotky

byla nabidka sortimentu velmi dobra, avSak omezuijici je jeho mala hloubka.

Zbozi nebylo ve svych umisténich usporadano pfilis uhledné. Napf. v oddéleni
zeleniny byly jednotlivé kusy témér libovolné nahazeny v regalech. Stejné tak
krabice se suSenkami a Cokoladami nebyly bezchybné& umistény, nékteré
vyCnivaly ven do ulicky, jiné byly naopak zastréené hluboko do regalu. Zaroven
v dobé navstévy bylo v ulickach nékolik koSu plnych prazdnych krabic. Ty
zavazely v prichodu a v nékterych mistech blokovaly zbozZi na prodej. Kritizovat
vSak nelze znaceni zbozi, které bylo v pofadku, pfehledné a viditelné, s vyjimkou
nékolika cenovek v oblasti Cokolad a sladkosti, kde nebylo zfejmé, ktera cenovka
patfi ke kterému zbozi. Shelf stopery a dalSi formy prezentace zbozi zde prakticky

nebyly pfitomny.
Penny Market

Penny Market vyuZziva jako hudebni kulisu své vlastni Penny radio, ¢imz se od
dvojice zbyvajicich hodnocenych diskontnich prodejen li§i. Ihned po vstupu do
prodejny zaujme pop hudba, kterou je mozno slySet i na standardnich komercnich
radiich. Hudebni kulisa je vS8ak Casto pferuSovana hlasenimi o aktualnich
slevovych akcich, které jsou navic zvyraznény zvySenou hlasitosti. NepUsobi sice
vyloZené ruSivym dojmem, ale pfijemné to také neni. Na druhou stranu to pIni svdj
ucel, jelikoz se timto stava hlasSeni v podstaté nepfehlédnutelné. Otazkou vsak je
vhodna volba moderatora. Ten, ktery byl pfitomen v dobé terénniho vyzkumu,
pusobil pfili§ monoténné a stereotypné, coz bylo v kontrastu s navyS$enim

hlasitosti v dobé jeho hlaseni.

Co se tyCe ostatnich zvukl, pipani skeneri od pokladen se prodejnou

nerozléhalo, coz Ize vnimat jako jednoznaéné plus. Na druhou stranu nékolik
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chladicich box( vyrazné ,syéelo”. Cas od &asu se navic ozvalo dvoijité intenzivni
pipnuti bez zjevného vyznamu. Pravdépodobné se jedna o interni Penny

zalezitost — formu sdéleni v ramci spole¢nosti.

Ve velmi dulezitém kritériu, kterym je Cistota, na tom neni Penny nejlépe, na
druhou stranu vSak vSechny tfi prodejny mély urCité nedostatky, takze Penny
nezaostava. lhned po vstupu zaujme extrémné Spinavy koberec, ktery navic,
v dobé navstévy, vubec nebyl na svém misté a byl posunuty cca 2 metry do
prodejny a otoCeny napfi€. Kolem néj byla také velmi znecisténa podlaha, coz
pokraCovalo idale smérem do prodejny. V prvnim oddéleni (pecivo) bylo jiz
relativné Cisto, na zemi v8ak byla prazdna krabice a blize nespecifikovatelny
plastovy odpad. | v dalSich Castech prodejny se na zemi vyskytovaly drobné
odpadky, kousky papiru, krabic apod. Na druhou stranu zde byla pracovnice, ktera
se aktivné snazila zametat a umyvat zem a minimalné v ¢asti ovoce a zeleniny to

bylo znat.

Z hlediska vini bylo témér vSe v porfadku. Ve vétSiné prodejny byla citit pfijemna
viné jemného osvézovace vzduchu. Jediny rozdil byl v oddéleni zeleniny, kde

byly extrémné citit cibule, coz vSak nelze povazovat za vyznamny prohresek.

Mikroklimatické podminky v prodejné mohly byt pro nékteré navstévniky
nepfijemné, jelikoz byla pomérmé =zima. VétSina zakaznikd byla
v bundach/kabatech a teplota byla podprimérna ve srovnani s konkurenci.
Dukazem nizké teploty bylo iobleeni pracovnikl, ktefi na sobé& shodné méli
nékolik vrstev. Navic, v oddéleni zeleniny, byl umistén chladici box s Cerstvymi
ovocnymi Stavami a obdobnymi produkty, ktery vyrazné ochlazoval okolni vzduch,
coz svelkou pravdépodobnosti svédCilo pravé zeleningé, nicméné jiz ne
navstévnikam.

Veskeré nabizené zbozi bylo dostupné, ato v dostateCném pocCtu. To plati
I 0 peCivu a zeleniné s ovocem. VSe bylo zaroven Cerstvé. Pecivo, a€ nebylo pravé

vytazené z pekaren, nejevilo znamky okorani.

| v pfipadé Penny Marketu byla zjiStovana ochota a profesionalita personalu na
dvou dotazech — zda je v nabidce konkrétni znacka ubrouskl a jaké parky by
zameéstnanec doporucil. V obou pfipadech byla odpovéd zaméstnance velmi

vstficna, rychla a bylo mozno ji vyhodnotit jako spravnou (v pfipadé doporuceni
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nejlepSich parkd pouze Castec¢né). Parky byly nabidnuty ty s nejvétSim podilem
masa a navic zastupce spolecnosti zminil, ze sam parky kupuje pomérné Casto
a tyto konkrétni jsou jednoznacné nejchutnéjsi. Po vlastnim odzkousSeni autorkou
této prace je vSak nutné poznamenat, ze chut je mnohem lepSi u parkd z Lidlu,
jedna se vSak o subjektivni nazor. Zaméstnanec Penny také doporucil vyzkouset

nékteré parky z nabidky feznictvi Chodura, které se v komplexu nachazi.

Mirné negativné je nutno hodnotit upravenost personalu, jelikoz, ikvali nizkym
teplotam, kazdy zaméstnanec mél na sobé jinou sadu obleCeni. Ti tedy nebyli
vubec sladéni do brandovych barev, a vétSina z nich méla své vlastni obleceni,
které se navic ne vzdy hodilo na jimi vykonavanou praci a v neposledni fadé take

ne vzdy bylo zcela Cisté.

S odbavenim u pokladen nebyl vétSi problém, pfestoze pokladny jsou zde jen tfi
a v dobé navstévy byly otevieny dvé. To je vSak dano relativné malym poctem
zakaznikl. Potencialné problematicka je velikost odkladaciho pultu za pokladnou.
Ten je extrémné maly a pokud jiz odbavenému zakaznikovi trva delSi dobu, nez
své nakoupené zboZi z pultu uklidi, zabrani tim plynulému odbaveni dalSich
zakaznikl. Tato situace nastala i v dobé terénniho vyzkumu, na coz pokladni
reagovala velice promptné. Misto prostojl podivala zbozi pfimo do ruky autorky
bakalarské prace, ktera si tak mohla zboZzi ihned uklidit do vlastni nakupni tasky.

VSe tak probéhlo rychle a plynule.

Posledni hodnocena kategorie souvisi se zbozim — §ifkou a hloubkou sortimentu,
usporadanim a znacenim zbozi. V pfipadé Penny je sortiment vyrazné hlubSi nez
u Lidlu, ale naopak uzSi. Penny Market nenabizi napf. odévy, potieby pro
domacnost nebo sezdénni zbozi. Na druhou stranu vybér v jednotlivych kategoriich
je mnohem bohatSi a uspokoji SirSi spektrum zakaznikd od téch vyhledavajicich

primarné véci za nizké ceny az po ty zamérujici se na kvalitu.

Veskeré zbozi bylo bezchybné uspofadano a znaceno. Prodejna je navic, co se
tyCe znaceni, oddélena na nékolik pasem dle typu produktd, a to podle barev —
mlécné vyrobky jsou znaCeny modrou barvou, masné cervenou apod. Na
jednotlivych cenovkach jsou veSkeré potfebné informace, navic jsou provedeny

aumistény prehledng. Cetné byly i nejriznéjsi typy POP komunikadnich

41



prostfedkd. Na nékolika mistech vramci prodejny se vyskytovaly boxy plné

prazdnych krabic, coz obdobné, jako v pfipadé Lidlu, omezovalo pohyb.
Norma

Hudba a dalSi zvuky byly v Normé vyrazné ovlivnény malou velikosti prodejny.
Jelikoz Norma nevyuziva, obdobné jako Lidl, hudebni doprovod, bylo po celé
prodejné slySet pipani od pokladen ataké dalSi zvuky se pomérné dobre
rozléhaly. Na druhou stranu se nejednalo o nic vyrazné ruSivého a stavba
bytového domu v tésné blizkosti prodejny nebyla slySet. HlaSeni, za celou dobu

navstévy, nezaznélo ani jedno.

Cistota byla i v Normé& problematickym kritériem, kdy na nékolika mistech byla
vyrazné znecisténa podlaha. Pod regaly a v jejich pfimé blizkosti bylo navic ¢etné

mnozstvi prachu, vlasu apod.

Vané byly v Normé neutralni. Prodejna nevyuzivala zadny osvézovac vzduchu, ale
zaroven zadné negativni vuné nepfeviadaly. Podobny zavér lIze vyrknout
i v pfipadé mikroklimatickych podminek, jelikoz v jednotce nebylo ani pfilis teplo,

ani zima. Teplota tedy byla v pofadku.

Hlavnim problémem Normy bylo zboZzZi, konkrétné jeho dostupnost. V dobé
navstévy mnoho zboZi chybélo, nebo bylo dostupné pouze v minimalnim
mnoZstvi, nebo v nevyhovujici kvalité. To se tyka primarné peciva, ovoce, zeleniny
a mas. Pecivo nebylo témér zadné s vyjimkou sladkych koblih( a rohlikd, které
v8ak nevypadaly chutné a po blizSim prozkoumani bylo zfejmé, Ze jsou oschlé.
Obdobné, v pfipadé ovoce a zeleniny, si zakaznik mohl vybrat z Siroké Skaly
Cesnekl a zazvoru, avSak raj¢at byly pouze dvé vanicky a jakakoliv dal$i zelenina
zcela chybéla. Co se tyCe ostatnich druhl zbozi, to bylo zastoupeno zpravidla

v dostateéném mnozstvi i kvalité.

Zkoumat profesionalitu a ochotnost personalu bylo zpo€atku problematicke, jelikoz
v prodejné byli dostupni pouze dva zaméstnanci. Jeden odbavoval zakazniky
u pokladny a druhy uklizel vstup do prodejny. V pfipadé dotazu tak ¢lovék musel
jit zpét ke vstupu. Ochotu tohoto zaméstnance vsak Ize hodnotit pozitivné. Se
svou praci ihned pfestal a na otazky se pokusil odpovédét. Nicméné v pfipadé
parkd zminil, ze je neji, tudiz nemlze zadné doporucit. Jedna se sice o upfimnou

odpovéd, nicméné problém zakaznika tato odpovéd vyresit nedokaze. Odbaveni
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u pokladny probéhlo okamzité, jelikoz v Normé v dobé tohoto vyzkumu byli pouze
dva dalSi zakaznici. Pokladna v8ak byla oteviena pouze jedna, je tedy otazkou,
zda v pfipadé vétSiho naporu by byly dootevieny dalSi, nebo by se prodlouzila

¢ekaci doba.

Posledni vyhodnocovana kategorie se tyka zbozi. Nabidka zbozi se v Normé
mirné liSi oproti zbyvajicim zkoumanym Fetézcim. Norma vice vyuziva znacky
vyrabéjici primarné levné vyrobky, coz jde ruku v ruce s diskontnim zaméfenim
Normy. Navic vyuziva pfevazné zahranicni — némecké — znacky, které nejsou
Ceské klientele dobfe znamy. Sortiment se svou S$ifkou i hloubkou vice podoba

Lidlu nez Penny. V nabidce jsou i vyrobky pro domacnost atd.

Uspofadani a znaceni zboZi se velmi liSilo podle jednotlivych oddéleni. Napfiklad
u mléénych a masnych vyrobkd nebyl zadny problém, na druhou stranu pravé
vyrobky pro domacnost byly umistény v boxech, kde nebyly prakticky nijak

usporadany a znaceni bylo také zmatené.
Vzajemné srovnani

Zatimco poradi zUstava v tomto pfipadé stejné, jako pfi porovnavani dispozi¢niho
feSeni a designu exteriéru, zmeénily se rozestupy mezi jednotlivymi prodejnami. Na
prvnim misté je tedy s celkovym ziskem 59 bodU z celkovych 70 moznych Penny

Market, na druhém s 51 body Lidl a na tfetim s 48 body Norma.

NejvétsSi rozdily jsou v kategorii ,prezentace zbozi“, kde Penny Market ziskal
maximalni mozny pocet bodu, tedy 15, zatimco Lidl ma 10 a Norma pouhych 8.
Penny Market tedy ze zminénych jednotek disponuje nejlepSi nabidkou
sortimentu, ktera uspokoji Sirokou Skalu zakaznikl. Zaroven veskeré zbozi je

perfektné uspofadané a znacené.

Minimalni jsou naopak rozdily v kategorii ,personal“. Zaméstnanci vSech tfi
prodejen byli pomérné ochotni. Z hlediska profesionality a upravenosti byly vSak
ve vSech tfi pfipadech shledany nedostatky. U pokladen mél nejvétsi problém Lidl,
jehoz zaméstnanci se nedokazali dohodnout, kdo plijde k nové oteviené pokladné,

¢imz zpusobili zmatek.
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3 Doporuceni

Lidl je jiz po mnoho let stabilnim hracem na cCeském trhu s diskontnimi
maloobchodnimi fetézci. Za tuto dobu si proSel mnoha zménami. Od pozice
nepfiliS oblibené prodejny, pfes nékolikanasobny zisk ceny ,,Obchodnik roku®, az
po aktualni obdobi, kdy se snaZi se svymi prodejnami ,nové generace” prorazit

mezi supermarkety a opustit segment diskontu.

Presto je na naSem trhu stale jesté Siroky zastup prodejen, které spadaji do
diskontni kategorie, a€ nabizeny sortiment a spektrum klientd svéd¢i o néfem
jiném. Lidl je nyni v pozici lidra na trhu a jako takovy se tudiZz musi neustale snazit
posouvat dale hranice. Pokud tento velmi obtizny ukol management Lidlu
zanedba, zacne spoleCnost stagnovat, coz bude pfrilezitosti pro konkurenty,
kterych je na Ceském trhu celd fada. Penny Market a Norma jsou jen jednémy
znich a jak se v pfedchozi kapitole ukazalo, v mnoha ohledech dokazi Lidlu

konkurovat, v nékterych jej dokonce i predci.

Je tedy zfejmé, Ze Lidl bude muset pfichazet s novinkami a vylepSenimi, diky
kterym se neustale bude drzet krok pfed konkurenci. Jednim z cilu prace bylo na
zakladé vysledkd analyzy nakupnich prostfedi vybranych maloobchodnich
jednotek stanovit doporu€eni pro prodejnu Lidl. Pro vétSi pfehlednost byla

doporuceni rozfazena do kategorii tak, jak byly vymezeny v ramci teoretické Casti.
Vnéjsi design

VnéjSi design Lidlu ma své uskali primarné ve stafi budovy, které se na ni jiz
znatelné projevuje. To by vSak méla zménit pravé probihajici rekonstrukce.
Jednim z doporuceni by tak byla pfestavba na prodejnu ,nové generace®, ke které
vSak jiz dochazi. Je otazkou, s ohledem na stisnény prostor, jak pfesné bude tato
prodejna po rekonstrukci vypadat. Snad jediné doporu€eni by tak souviselo se
vstupnimi prostory, které nejsou udrzovany v Cistoté a v letnim obdobi zde

poletuje velké mnozstvi vos kvuli odpadkovému koSi umisténému v bezprostiedni

blizkosti vchodu.
Vnitini design

Doporuceni pro vnitfni design také z €asti odrazi fakt, Ze budova jiz ma to nejlepsi
za sebou. Mnoho kachli na zemi je popraskanych, stény jsou Spinavé apod. Lidl
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zaroven Spatné pracuje s barvami, jelikoz vSe je pouze v bilé, eventualné
odstinech Sedé barvy. V porovnani s Penny, které jednotliva oddéleni oddéluje
sytymi barvami a vyuziva dfevéné doplriky, se jedna o jednoznacnou slabinu Lidlu.
Lidl navic nevyuziva zadny hudebni doprovod, coz na jednu stranu nerusi, ale na
stranu druhou nijak nezlepSuje atmosféru. Nehledé na fakt, Ze kvuli relativnimu
tichu a vnitfi dispozici prodejny pfipominajici hangar, se po celé jednotce rozléhaji
zvuky pipani skenerll od pokladen. Néjakou formu hudebniho doprovodu tak Ize

doporucit, stejné tak jako vyuzivani spektra teplych barev.

Vramci této kategorie také nelze nezminit vSudypfitomné necistoty. Mezi
doporuceni tak je tfeba zafadit i CastéjSi umyvani a zametani podlah. S tim souvisi
i pfemisténi fezanych kvétin od vchodu nékam dal do prodejny, idealné napf.
k pokladnam. Také boxy s prazdnymi krabicemi neplsobi nejlépe a brani
v plynulém pruchodu. Urcité by tak nebylo od véci, po kazdém naplnéni boxu jej

odveézt, a az nasledné zacit plnit dalsi.
Dispoziéni reSeni
DispozocCni feSeni prodejny je pfehledné a umoznuje jednoduchy pohyb napfic

prodejnou. Ulicky by mohly byt o néco Sirsi.
Personal

Lidl se ve vétSiné reklamnich materialt chlubi stalym a spokojenym personalem,
ktery zaroven za svou praci dostava nadpriamérné zaplaceno. Vzhledem k ¢astym
navstévam této prodejny autorkou prace, Ize konstatovat, ze fluktuace
zaméstnancl je zde skute¢né mala. Z mystery shoppingu navic vyplynulo, ze
personal je ochotny. BohuZel nebyla zcela zvladnuta situace s otevienim nové
pokladny a nejedna se o vyjime€nou situaci, coz opét muze autorka potvrdit
z vlastni zkuSenosti. Z pozorovani vyplyva, Ze o pfivolani dalSich pokladnich
rozhoduji momentalné obsluhujici pokladni. Zel, pokud je pfivolany pokladni napt.
uprostied Cinnosti, kterou nemuze jen tak opustit, nova pokladna je sice oficialné
oteviena a lidé si u ni jiz vyskladavaji zbozi na pas, ale muze trvat jeSté nékolik
minut, nez se druhy pokladni objevi. Pokud zaroven nastane obdobna situace jako
pfi tomto terénnim vyzkumu, tedy Ze dojde ke zméné Cisla pokladny, zplsobi to

jednak zmatek, ale také nevoli u zakazniki. Zaméstnanci navic tuto situaci
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nezvladli ani z profesialniho hlediska a misto omluvy po sobé zacali pokfikovat

a navzajem se osocovat, coz v zadném pfipadé nepusobilo dobfe.
Prezentace zbozi

Co se tyCe prezentace zbozi, zcela jisté Ize doporucit jeho uhlednéjSi usporadani
vregalech a také pravidelné odstranovani prazdnych krabic (nikoli vSak jejich
nechavani v boxech v ulickach). V neposledni fadé by bylo vhodné také
zpfehlédnéni znaceni zbozi, obzvlast v regalech, které obsahuji velké mnoZstvi

rizného zbozi.
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Zaver

Nakupni prostfedi/atmosféra jsou v sou¢asné dobé velice aktualnim tématem. Ve
vysoce konkurencnim prostiedi, které na trhu maloobchodnich fetézcu funguje, je
spravné nastaveni nakupni atmosféry kliCcové pro uspéch. Ten je vSak vzdy jen
doCasny a je nezbytné, aby kazdy jednotlivy fetézec neustale pfichazel s novymi

zpusoby, jak proces nakupovani svym zakaznikim zpfijemnit a zjednodusit.

Jednim ztéchto fetézcl fungujicich na cCeském trhu je Lidl. Tato pavodné
némecka spolecnost se dokazala béhem nékolika let vypracovat z pozice
okrajového hrace v lidra. Aby si tento post dokazal udrzet, musi si hlidat
konkurenéni diskontni Ffetézce, kterymi jsou napf. Penny Market nebo Norma. Za
ucelem porovnani nakupnich prostfedi vSech tfi zminénych Fetézcu byl stanoven
hlavni cil ,vymezi