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1 Uvod

Zakaznici jsou velmi dulezitou polozkou na seznamu priorit pro samotny
obchod. Pokud by neexistovali zakaznici, ztracel by obchod sviij vyznam, jelikoz
by nebylo komu prodavat a pro koho vyrabét. Zakaznici jsou tedy hlavni hybnou silou
obchodu a zcela zasadnim zptuisobem ovliviiuji trh. Svym chovanim jsou schopni

formovat trendy, kterymi se vyrobci, potazmo prodejci budou ubirat.

Z toho divodu je nutné o né pecovat a snazit se je podpofit v jejich nakupech.
Toho lze docilit hned nékolika vice ¢i méné GspéSnymi metodami. Do zna¢né miry
mohou toto Usili podpofit i prvky nakupni atmosféry, které hraji zdsadni roli pti aktu
nakupovani. Ovlivnit ndkupni chovani mohou naptiklad vnitini prvky a to zejména
barvy, osvétleni, hudebni kulisa, viné, Ccistota prodejny atd. Neméné dilezita
je i prezentace samotného zbozi ¢i poskytované sluzby. K dalsim vyznamnym prvkim
patii persondl. Ten ma velky vliv na zakazniky a mize do zna¢né miry ovlivnit jejich
nakupni rozhodovani. Mnohdy kladnym zplsobem stimuluje zakaznikovu nakupni
moralku, existuji vSak i pfipady, kdy je tomu pravé naopak. Zaméstnavatel by mél
zaméstnavat kvalifikovanou pracovni silu, kterou je taktéz schopen vyskolit tak,

aby byla zpusobila fadnym zptisobem pecovat o zakazniky.

Kvili tomu je nutné zaméfit se na zakaznikovi potieby v celém rozsahu.
Posttehy zakaznikd, které jsou uvedeny v dotaznikovém Setteni této diplomové prace,

jsou zasadni pfi vytvareni navrhili na zlepSeni ndkupni atmosféry v prodejné.

Literarni reSerSe prace popisuje zakladni pojmy tykajici se obchodu, konkrétnéji
maloobchodu. Dale jsou v této casti prace charakterizovany pojmy jako nakupni
chovani a podrobngji zachyceny prvky nékupni atmosféry. Dotaznikové Setfeni
a strukturovany fizeny rozhovor jsou vychodiskem pro hlavni cil této prace. Cilem této
prace je predlozit ndvrhy na zlepSeni ndkupni atmosféry v prodejné BiZzu Armida

V Prachaticich.



2 Literarni prehled

2.1 Obchod

Pro pochopeni pojmu ,,obchod* je nutné nejprve charakterizovat, co samotnému
obchodu ptedchazelo a jak diivéjsi spolecnost viibec fungovala. Jedna se tedy prvotné
0 delbu prace, kterd je uzce spojena s naturdlni vymeénou. Lidé si nejdiive délili praci
predevsim podle pohlavi a véku, to znamena, ze muzi chodili ,,na lov a zeny se staraly
0 drobnéjsi prace prevazné ,,doma‘. S postupnym vyvojem spolecnosti se jednoduché
rozdéleni Cinnosti zacalo vice specializovat. Postupné vznikal obchod, kde
se vyménovalo zbozi za zbozi a posléze se do tohoto procesu zapojily 1 penize.
Obchodnici jiz v této dob¢ byli brani jako hospodarské subjekty (Cimler & Zadrazilova,
2007).

Lze tedy fici, ze obchod vznikal v dobé&, kdy se zacala pouzivat délba prace,
ktera se pozdé&ji vyvinula ve specializaci. S rozvojem specializace vyvstavaly problémy
tykajici se nabidky a poptavky. Diky tomu zacaly vznikat zprostiedkovatelé¢ a tyto
mezi¢lanky tedy zajistovaly tok zbozi od vyrobce az ke spotiebiteli. Dnes je jiz
specializace na velmi rozvinuté urovni. S timto se poji i problematika konkurence, ktera
ma neustale rostouci tendenci. Obchod je povaZovan za zéasadniho Cinitele rozvoje

ekonomiky (Mulacova & Mulac, 2013).

vvvvv

(2007, str. 11) jako: ,,ndkup a prodej zbozZi a sluzeb mezi ekonomickymi subjekty
(dodavateli a odberateli). U nékterych subjekti mize byt vyrobni ¢innost hlavni
¢innosti, to vSak nevylucuje vyuzivani i obchodni ¢innosti. Pfedmétem ochodu nemusi
byt pouze zbozi, ale v hojné mife se obchoduje se sluzbami. Dale obchod je v uz§im
pojeti dle Cimlera a Zadrazilové (2007, str. 11) charakterizovan subjekty, které provadi

samotnou obchodni ¢innost.

wDélba prdace a specializace se prosazuje i uvniti obchodu, a to zejména

specializaci na:

obchod spotiebnim zbozim,

obchod zbozim pro dalsi podnikani,

maloobchod,

velkoobchod,



- vnitini obchod a

- zahranicni obchod* (Cimler & Zadrazilova, 2007, str. 11).

Zbozi v obchodu spotfebnim zbozim je charakterizovano jako to, které je uréeno
konkrétnimu jednotlivému spotiebiteli. Jednotlivci nebo domécnosti jsou povazovany
za konecné zdkazniky. Mezi prodejni komodity patii prevazné zbozi kazdodenni
spotieby, jako jsou potraviny, obleceni, zbozi pro domacnost atd. V tomto systému vSak
mohou nakupovat i mens$i podniky, popiipadé ¢aste¢né stiedni a velké podniky. Obchod
zbozim pro dal$i podnikani je definovan jako nespotiebni zbozi, které je urceno
prodalsi vyrobu a chod firem. V tomto systému jsou zapojeny obchodni firmy
| samostatné utvary vyrobnich podnikt, které si zajiStuji obchodni ¢innosti sami

(Cimler & Zadrazilova, 2007).
Pojmy maloobchod a velkoobchod jsou vysvétleny v nasledujicich kapitolach.

Vnitini obchod je chapan jako obchod na celostatni ¢i regiondlni urovni.
Zahrani¢ni obchod lze vymezit podle pieshrani¢niho pojeti nebo narodniho pojeti.
~Preshranicni pojeti zahranicniho obchodu vypovida vyhradné o fyzickém pohybu zbozi
pres hranice bez ohledu na to, zda dochdzi k obchodu mezi ceskymi a zahranicnimi
subjekty. Narodni pojeti zahranicniho obchodu vypovida o vyvozni a dovozni vykonnosti
Ceské ekonomiky, tedy i obchodni bilanci zahranicniho obchodu ceské ekonomiky.
Sleduje skutecny obchod se zbozZim realizovany mezi ceskymi a zahranicnimi subjekty*

(Cimler & Zadrazilova, 2007; Cesky statisticky uiad, 2016).

Obchod ma nékolik dilezitych funkci. Prvni z funkei je pretvofeni vyrobniho
neboli dodavatelského zbozi na obchodni neboli odbératelské zbozi. Dalsi spociva
ve vyrovnani rozdili mezi mistem vyrobeni a mistem prodavani, je tedy zajiSt€no
dodani na dohodnuté misto. Podobna funkce, jako vySe zminéna, je piekonani

rozdilnosti v Case vyroby s casem nakupu sortimentu.

K dulezité funkci obchodu patii dodrZzovani urcité kvality zbozi. V tomto hraje
svoji roli dobry vybér dodavatele. Dalsi funkci je podnétné zasahovani do vyroby
spojené se sortimentem, Casem, mistem ¢i velikosti atd. K neméné zasadni ¢innosti
se fadi zasobovaci cesty s cilem zbytecné nenavySovat cenu zboZi. Posledni funkci jsou

vcasné platby dodavatelim (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Vymezeni obchodu dle specifik je nasledovné:



- obchod jako prostiednik - spojuje potieby vyrobce a spotiebitele, dochazi
zde k propojeni zajmu obou subjektt,

- obchod jako barometr zdravi ekonomiky - je méfitkem ekonomiky a kulturni
urovné statu (jedna se napiiklad o celkovou uroven, kvalitu, sortiment, ceny,
chovani prodévajicich atd.),

- méstotvornd funkce - obchod ma vliv na samotné mésto, jak na jeho
charakter, tak na jeho vizualni stranku,

- bezprostiedni kontakt se spotiebitelem - obchod je v neustalém kontaktu
se spotiebiteli, miize je pozorovat a poté hodnotit, takovou vyhodu vyrobce
nema,

- mimotadny vyznam zivé prace - velky vyznam v obchodé¢ ma Zivé préace,
osobni kontakt je pro mnohé velmi dillezity, v dnesni dob¢ vSak byvaji asto
vyuzivany samoobsluzné pokladny a

- specifika vykoni - hodnoceni vykont je problematické, hlavnim ukazatelem
jsou zde trzby, ty vSak neodkryji dal$i ¢innosti jako pomoc pii nékupu,
moznost vyzkouSeni zbozi, dostatek a kvalitu pozadovanych informaci atd.

(Zamazalova, 2009).
,Obchod je mozné dale délit do riznych kategorii:

- velkoobchod,

- maloobchod,

- maloobchod v siti prodejen (store retail),

- maloobchod mimo sit’ prodejen (non store retail),
- potravinarsky maloobchod,

- nepotravinarsky maloobchod,

- specializovany maloobchod,

- univerzdlni maloobchod,

- stankovy prodej a

v

- trziste* (Zamazalova, 2009, str. 15).

2.1.1 Velkoobchod

Velkoobchod Ize charakterizovat jako podnik, ktery nakupuje produkty
ve vétsSim mnozstvi a dale je prodava. Od velkoobchodnikii pak nakupuji

maloobchodnici, pohostinské podniky, mensi vyrobci, jiné mensi podniky



¢i zivnostnici, a to bez zdsadni zmény zbozi. Velkoobchod vétSinou zajistuje jak

skladovani, tak i dal$i rozvoz ke konkrétnim odbératelim.

,Rozdeéleni velkoobchodu se spotiebnim zbozim na druhy je dle Cimlera
& Zadrazilové (2007, str. 14) nasledujici:

- dodavkovy (skladovy),
- agenturni ¢i tratovy (neskladovy),
- samoobsluzny (skladovy) a

- regalovy (skladovy)“.

Dodavkovy (skladovy) velkoobchod je nejcastéji pouzivany druh velkoobchodu.
Spociva v tom, ze zbozi je uloZeno ve skladu a nasledné je podle objednani dopraveno
na misto urceni (,,do domu*). Velké podniky mohou mit i svoji vlastni dopravu. Neni
to vS§ak podminkou, mnohé podniky totiz vyuZzivaji sluzby dopravnich spolecnosti.
S prodejem mohou byt spojeny i dalsi sluzby jakou jsou propagace, reklama, Skoleni

odbératelu atd.

Agenturni nebo tratovy (neskladovy) velkoobchod neprovadi ptesun zbozi
ptes sviyj skladovy prostor. ZajiStuje vSak pohyb zbozi od dodavatelti k odbératelim.
Tito odbératelé mohou byt maloobchodnici i dalsi velkoobchodnici. Vyhodou tohoto
druhu obchodu je niz8§i naklad na skladovani. Nevyhodou je delSi zprostfedkovani
dodavky nez u dodavkového velkoobchodu. Kvilli tomu se vyuZiva spiSe u velkych
objednavek. Obcas je kombinovan dodavkovy velkoobchod s tratovym

velkoobchodem.

Samoobsluzny velkoobchod, jinak nazyvan Cash & Carry, pochéazi z USA.
Tento druh velkoobchodu se vyuziva u mensich dodavek s vlastni dopravou.
Samoobsluzny velkoobchod pouzivaji predev§im menSi maloobchodnici ¢i mensi
vyrobci. Nékup zde vypada podobné jako vétsi samoobsluzny maloobchod. Zbozi
se vklada do nékupnich vozikl. Prodejna je vybavena vysokymi regaly. Mezi vyhody
tohoto systému pro odbératele patii rychla realizace pozadavkll zdkaznikl, moznost
pofizeni mensiho mnozstvi za lepsi ceny nebo také uspora casu. Pro velkoobchod
piinasi taktéz vyhody, ze zakaznik plati ihned, klesnou naklady na dodani a vznikne

rychla interakce s odbérateli.

Regalovy velkoobchod opét pochazi z USA a je spojen s nepotravinaiskym

zbozim. Tento obchod je zalozen na spolupraci mezi velkoobchodnikem



a maloobchodnikem. Spoc¢iva v tom, Ze maloobchodnik nabizi zbozi velkoobchodnika
v urcité ¢asti jeho obchodu. Velkoobchodnik pak obstarava dodavky, doplnéni a zménu
zbozi. Oba dva si vyd¢lek rozde€luji dle predeslé dohody. Maloobchodnik takto rozsituje
svlj stavajici sortiment a velkoobchodnik prodéava novy nebo ne tolik zndmy sortiment

¢i znacky (Cimler & Zadrazilova, 2007).

2.1.2 Maloobchod

Maloobchod Ize charakterizovat jako podnik, ktery nakupuje zbozi
od velkoobchodnikl ¢i vyrobed, dale ho zpravidla prodava spotiebitelim, avSak nijak
ho jiz neupravuje. Produkty a sluzby jsou predevsim urceny konecnym spotiebitelim
pro jejich osobni potfebu. Casto se zdkaznici myln& domnivaji, Ze maloobchod znamena
pouze zbozi, ale je také spojen se sluzbami jako naptiklad sluzby kadeinika,
zprovoznéni nové zakoupené elektroniky ¢i dovoz potravin do domu atd. (Cimler

& Zadrazilova, 2007; Levy & Weitz, 2009).
Zakladni déleni maloobchodu je nasledujici:

- potravinaisky (food) maloobchod a

- nepotravinaisky (non-food) maloobchod (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Jak je jiz znéazvu patrné, potravinaisky maloobchod se zaméfuje na obchod
s potravinami. Do této skupiny se také fadi i prodejni jednotky s rychloobratkovymi
nepotravinarskymi polozkami jako jsou naptiklad cigarety, tabdk, Cistici prostfedky atd.
Zbozi potravinaiského charakteru tvori dilezitou a nezbytnou slozku nakupt kazdého
jedince. Hlavn¢ kvuli této skute¢nosti je jednim z nejrozsifenéjSich obchodu, pouzivaji
se zde moderni technologie a prodejny maji spise vétsi rozméry (Cimler & Zadrazilova,
2007).

Nepotravinaisky maloobchod ma opét velmi rozmanity charakter. Jeho
zajimavou soucasti jsou automobily véetné pohonnych hmot. Tento typ maloobchodu
je velmi Clenity, neustale se rozsifuje a vyviji. Dnes na vrchol rozvoje patfi vypocetni
technika i s riznymi dopliujicimi programy. Mobilni telefony jsou v této moderni dobé
také na velmi vysoké urovni a neustale se zdokonaluji a vylepSuji (Cimler

& Zadrazilova, 2007).
Maloobchod se dale rozdé€luje na:

- specializovany maloobchod a



- nespecializovany (univerzéalni) maloobchod.

Celkoveé se obchod zaméfuje spiSe k nespecializovanym typim maloobchodu
atozejména Vrozvinutych zemich. Specializovany maloobchod je charakteristicky
spiSe pro mens$i jednotky, i pro nékteré velké nepotravinaiské prodejny (Cimler

& Zadrazilova, 2007).
Maloobchod se ¢leni i podle mista ndkupu a prodeje na:

- realizovany V siti prodejen (store retail) a
- realizovany mimo prodejni sit’ (non-store retail) (Cimler & Zadrazilova,

2007).

Maloobchod realizovany v siti prodejen

Maloobchod uskute¢nény v siti prodejen predstavuje témét vétSinu vSech trzeb
v maloobchod¢. Zakladni slozkou tohoto systému jsou prodejni jednotky. Dfive byla
prodejna charakterizovdna jako mistnost s prodejnim pultem a prodava¢em, s mensim
sortimentem a s n¢kolika malo zékazniky. S primyslovou revoluci rostla Zivotni tiroven
obyvatelstva a sni i urovenn samotnych prodejnich jednotek. Zacaly vznikat obchodni
domy, které obsahovaly nékolik specializovanych prodejnich jednotek. Postupné

se zacaly vytvaret moznosti samoobsluhy, rozsifoval se sortiment i velikost prodejen

(Cimler & Zadrazilova, 2007).

Store retail je mozné specifikovat strukturdlnimi a instrumentdlnimi znaky.

~Mezi strukturalni (statické) znaky patri:

- sortimentni profil,
- forma prodeje,

- umisteni jednotky,
- velikost jednotky a

- stavebni reSeni.
Do instrumentalnich (dynamickych) znaku spada:

- cenova politika,
- kvalita nabizeného zbozi a

- soubor nabizenych sluzeb* (Cimler & Zadrazilova, 2007, str. 148).
,Stalé maloobchodni jednotKy jsou clenény na nékolik typii:

- specializované a uzce specializované prodejny,
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- smiSené prodejny,

- samoobsluzné prodejny potravin (superety),
- supermarkety,

- diskontni prodejny potravin,

- hypermarkety,

- specializované (odborné) velkoprodejny,

- obchodni domy (plnosortimentni) a

- specializované obchodni domy* (Cimler & Zadrazilova, 2007, str. 148).

Specializované prodejny jsou charakteristické tim, ze se v nich nachazi skupiny
omezeného sortimentu. VysS§i ceny jsou zpusobeny ndklady na zbozi s mensi
poptavkou. V tomto typu obchodu hraje dilezitou roli kvalitni personal. Jeho lokace
se poji spiSe s centry mést nebo s nakupnimi centry. Uzce specializovana prodejna
je specificka jesté uzS§im sortimentem s hlubsi specializaci, ktery byva pievazné
nepotravinarsky. Prodejna se opét poji s mnohymi sluzbami. Naroky na odbornost
prodejce jsou zde jeSté v&tsi nez Vv predeslém piipadé. Pusobeni téchto jednotek

se soustfed’uje opét do center mést a do nakupnich center (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Smisené prodejny se nachazeji na okraji mést a ve vesnicich. Jedna se hlavné
0 zbozi, které je uréeno pro kazdodenni potiebu potravinarského i nepotravinaiského
charakteru se Sirokym a mélkym sortimentem. Ceny i naklady byvaji vyssi kvali mistu

pusobeni a riizné sile poptavky (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Potravinarskd samoobsluha, nebo jinak feCeno supereta, ma Siroky sortiment.
Ptfevazné€ nabizi nepotravinaiské zbozi kazdodenni potieby a jeji plocha zabira ptiblizné
200 az 400 m2. Supereta plisobi samostatn& nebo je zaclenéna do mensiho obchodniho
domu. Jednim jejim znakem je také ,blizkost spotfebiteli. V soucasné dobé tyto
prodejny dopliiuji prodej na nadrazich, na letiStich ¢i na Cerpacich stanicich (Cimler
& Zadrazilova, 2007).

Supermarket je charakterizovan jako samoobsluzna prodejni jednotka
s rozsahlym sortimentem. Nabizi vét§i mnozstvi potravinarského i nepotravinaiského
zbozi. U prodejni plochy se udavaji rozméry piiblizné mezi 400 az 2 500 m2. Nabidka
sortimentu obsahuje 500 az 12 000 polozek, pfevazna ¢ast je spise potravinarské zbozi.

Supermarkety dokazi soustied’ovat rozsdhlou nabidku na relativné malém prostoru.
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Zaroven se snazi zlepSovat kvalitu acerstvost ovoce a zeleniny, mraZenych

a chlazenych produkti atd. (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Diskontni prodejny potravin se také fadi k samoobsluznym prodejnam.
Specifikuji je nizké ceny, které jsou pro mnohé spotiebitele velmi lakavé. Nizké ceny
vedou k omezené nabidce a zapficinuji nepfili§ kvalitni obsluzné sluzby. Sortiment,
ktery neni piili§ hluboky, zahrnuje asi 1 500 druhii zbozi. Cerstvé potraviny jsou zde
hiure dostupné a pultovy prodej neni vétSinou vibec zastoupen, to vSe hlavné kvili

niz§im cendm. Diskontni prodejny potravin se d¢li na:

- tvrdé (hard) diskonty a
- mekké (soft) diskonty (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Hypermarket opét patii k samoobsluznym prodejnam, které zaujimaji velkou
plochu a nabizi znaény sortiment potravinaiského 1 nepotravinaiského zbozi. Prodejni
plocha je zde souvislym celkem, ktery je zakoncen pokladnami. Hypermarkety jsou
situovany spiSe do jednoho patra, ale existuji i vicepatrové prodejny. Prodejni plocha
je vétsi nez 2 500 m?. U mensich hypermarketli prevlada potravinaiské zbozi, aviak
nepotravinarské zbozi zaujimé také sviy dualezity podil. Tyto prodejni jednotky jsou

situovany spise na okrajich mést (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Odborné velkoprodejny jsou specializované spiSe na nepotravinaiské zbozi
s omezenym mnozstvim. Velikost prodejni plochy je pfiblizng 2 000 az 6 000 m?2,
Odborné poradenstvi je vyznamnou soucasti prodeje. Tyto prodejny se zaméiuji
naptiklad na prodej elektra, potieb pro kutily ¢i zahradu, nabytek atd. (Cimler
& Zadrazilova, 2007).

Obchodni domy jsou charakterizovany Sirokym a zarovenn hlubokym
sortimentem. Diive byly spiSe nepotravinaiského charakteru a dnes jsou
plnosortimentni a soucasti je I supermarket a obCerstveni. Plocha obchodnich domu
zaujima 6 000 az 10000 m? vevice patrech. Podet druh@i zbozi obsahuje asi
200 000 polozek. Je zde zastoupen jak pultovy prodej, tak samoobsluha a volny vybér
(Cimler & Zadrazilova, 2007).

Specializované obchodni domy jsou podobné obchodnim domum, ale jejich
rozloha je piiblizné 1000 az 2000 m? a nabizi hlubsi sortiment. Objevuje se zde

obsluzny prodej a vyssi ceny (Cimler & Zadrazilova, 2007).
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Mezi netradi¢ni typ maloobchodu se fadi stankovy prodej. Ten je realizovan
na trznicich a trzistich (trzich). Trznici Ize charakterizovat jako budovu, kde jednotlivi
obchodnici prodavaji své zbozi. Trzisté je prostor se stanky, ktery prodejci vyuzivaji
k prodeji po zaplaceni najemného. Na trznicich i na trziStich dominuji pfedevs§im

cerstvé potraviny (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Maloobchod realizovany mimo prodejni sit’

Formy maloobchodu uskute¢néného mimo prodejni sit’ jsou nasledujici:

- prodejni automaty (vending machine),
- pfimy prodej (direct selling),
- zasilkovy prodej a

- elektronicky (internetovy) obchod (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Prodej v automatech tvoii doplinkovou funkci. Jedna se tedy o dopliitkové
stravovani ve formé ndpoji, baget, sladkosti atd. Mezi vyhody téchto automatli patii
schopnost neustalého provozu bez potieby pritomnosti prodavace. K nevyhodam se tadi

technickd a ekonomicka naro¢nost (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Zasilkovy obchod se realizuje na dalku, vétSinou je spjat se spojovacim médiem,
coz predstavuji napiiklad katalogy ¢i pisemné objednavky. Tyto obchody, co se rozsahu
sortimentu tyce, se daji porovnat s obchodnimi domy. Mohou provozovat i kamenné
prodejni jednotky. K vyhodam zasilkového obchodu patii automatizace prodeje
a zakaznici maji katalogy neustale k dispozici. Mezi nevyhody se fadi zna¢na finan¢ni
naroCnost na zahajeni provozu a na katalogy ¢i na reklamu. Slozitéj$i jsou i néasledné
reklamace. V soucasné dobé se zasilkovy ochod propojuje vice S internetovym

obchodem (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Elektronicky obchod Vv dneSni dobé vytlacuje zésilkovy obchod s tist€énymi
katalogy. Podstatou celého obchodu je realizace pies internet. Elektronicky obchod

se zabyva témito otazkami:

- jak zdkaznikovi prezentovat zbozi a ziskat si jeho pozornost,

- jak se ma zbozi uhradit a

- jak zbozi dorucit.

Nejvetsi uskali prinasi treti bod, je vyhodnéjsi poslat objednané zbozi postou
¢i vyzvednout si jej na ur¢eném misté. Doprava s sebou piinasi vyssi vydaje predevsim

u mensich objednavek. Nasledujici ptiklady zbozi jsou nejvyhodnéjsi pro poslani
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pfes postu, internet nebo na prodejni misto: letenky a rezervace hoteli, elektronické
knihy a videa, kosmetika, drobnd elektronika atd. Velkou vyhodou elektronického

obchodovani je pusobnost téméi kdekoliv (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Dalsim dilezitym pojmem, ktery se poji s touto problematikou, je internetovy
obchod. Elektronické obchodovani piinaSi velky rozvoj vpfed a zaroven pulsobi
na mnohé subjekty v hospodarském prostiedi. Elektronicky obchod je rozdélen

do n€kolika kategorii podle riznych hledisek:

,podle ucastnikii transakci (B2B, B2C, C2C, C2B, B2A, C2A), transakce
se cleneéni na:
e prumyslové - B2B (Business-to-Business) - dlouhodobéjsi
elektronické obchodovani a marketingové aktivity mezi firmou
a firmou, respektive mezi firmou a podnikatelem,
o spotrebitelské - B2C (Business-to-Customer) - elektronické
komercni a marketingové aktivity ¢itransakce mezi firmou
a konecnym spotiebitelem, C2C (Customer-to-Customer),
C2B (Customer-to-Business) a
o spravni - B2A (Business-to-Administration/Authority), C2A
(Customer-to-Administration),
- podle otevienosti pouzitého média:
® uzavriené transakce a
e ofevrené transakce,
- podle zpiisobu plnéni:
e primé e-obchody a
e neprimé e-obchody,
- podle pokryti piisobnosti:
o globdlni elektronické obchody* (Hes, Silkova, Regnerova
& Toth, 2013, str. 134-136).

Obchodovani na internetu piinasi n€kolik vyhod pro zakaznika. Mezi né€ patii
niz§i ceny, pohodli a Uspora casu, dostatecné mnozstvi informaci, globalnost,
personalizace a moznost neustalého vyuziti. K nevyhodam se fadi nedtvéra k prodejci,
nemoznost vyzkouset zbozi a Casty pohyb cen. Prodejce vyuziva vyhod jako uspora

nakladu, specializace, alternativni cesty, zacileni nebo jednodussi prace. S timto jsou
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spojeny i nevyhody, jako je sila konkurence, ziskavani a udrzeni zakaznikt, pravni
Giprava, problém plateb, dal§i investice nebo anonymita (Hes, Salkova, Regnerova

& Toth, 2013).

Pfimy prodej je do jist¢ miry podobny klasickému maloobchodu, ktery
se uskutecniuje v kamenné maloobchodni jednotce. Pfimy prodej lze chépat jako
nabidku, prodej a dodani, u kterych je pfedem dohodnut ¢as a misto setkéni, takto
se domlouvaji zakaznik a prodejce. Prodej je doprovazen dal$imi sluzbami, mezi které
patii: servis, ukazka novych produktt, dopliikové vyrobky, reklamace a dalsi sluzby.
Dohody prodejce a zdkaznika se vétSinou odehrdvaji na mistech, které jsou
pro zakaznika piiznivé, napiiklad u néj doma, v praci atd. Prodejce se muze setkavat
pfimo s jednim zdkaznikem nebo se skupinou zakaznikl. Oba tyto typy setkani maji své
vyhody, u prvniho je vyssi stupent soukromi a individudlni pfistup a u druhého moznost
skupinové interakce (Cimler & Zadrazilova, 2007).

vvvvv

a predevSim ochranu spotiebitele. Prodejce vyuzivd moznosti ziskat urcité ekonomické
a spolecenské vyhody. Vyrobciim tento zplsob prodeje davd moznost snizit ndklady

a zaroven ziskat si stalé zakazniky (Cimler & Zadrazilova, 2007).
Jednou z dulezitych slozek jsou prodejci. Ti prochdzi riznymi Skolenimi, které
se zaméfuji na samotné zbozi nebo i na techniky prodeje. Prodejci ¢asto pracuji sami

na sebe jako podnikatelé. Mezi motivujici prvky neodmyslitelné patii mzda a dale rtizné

odmény, bonusy, prémie a slevy.

Prodejci pasobi bez konkrétnich provozoven, proto se tedy v tomto prodejce
podfizuje zakaznikovi. Za zminku stoji i ochrana spotiebitele. Ta je spojena s Etickym
kodexem chovani v pfimém prodeji a s vlastnimi kodexy konkrétnich podnika (Cimler

& Zadrazilova, 2007).
2.2 Nakupni chovani

2.2.1 Spotrebitel, zakaznik a nakupuijici

V minulosti mél obchodnik o zédkaznikovi vice informaci, predevsim se vétSinou

znali osobné. Svou nabidku snaze ptizptisoboval konkrétni poptavce. Individualni
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pfistup zde hral zasadni roli. S rozsitenim velkych obchodnich jednotek se tato vyhoda

ztratila. Zakaznik ma v dnesni dob¢ velkou moc nad prodejcem (Zamazalova, 2009).
Podniky si ve spojitosti se spotiebnim chovanim kladou tyto otazky:

- které produkty jsou od zakaznika pozadovany, aby uspokojily jeho potieby,
- je pro zadkaznika dulezitd znacka nebo spise funkce vyrobku,

- preferuje vétsi moznosti vybéru,

- jaké si pfedstavuje ceny,

- zda vyzaduje vysokou uroven nadkupniho prostiedi a

- kolik ¢asu chce obétovat nakupu atd.

Na tyto otazky neexistuje jedna odpoveéd’, jelikoz je kazdy zakaznik jedine¢ny
ama své odlisné potieby a pfani. Je vSak dileZit¢ se o zakazniky starat, zjiStovat

Si 0 nich uzite¢né informace a dale s nimi vhodné nakladat (Zamazalova, 2009).

V obchod¢ je nutné rozeznavat pojmy spotiebitel, zdkaznik a nakupujici. Maze
se zdat, Ze se jedna o synonyma, ale neni tomu tak. Spottebitel je spojovan s kone¢nou
spotfebou. Znamena to, Ze pouziva vyrobky pro svou potiebu. Zakaznika lze
charakterizovat jako zajemce o nabizené produkty a sluzby, komunikuje s podnikem
a vybira si zbozi. Nakupujicim se stdva zdkaznik v momenté, kdyz dojde k nakupu.
Avsak nakupujici nemusi byt stejna osoba jako spotiebitel (napiiklad nakupujici potidi

darek a spotiebitelem se stane obdarovany) (Zamazalova, 2009).
Dalsi role v ndkupnim chovani mohou byt nasledné:

- inicidtor - da podnét ke koupi zboZzi nebo sluzby,

- ovliviiovatel - ovliviiuje rozhodovéni v ndkupnim procesu,
- rozhodovatel - poda kone¢né rozhodnuti o nakupu,

- kupujici - uskutecni ndkup a

- uzivatel - vyuziva nakoupeny vyrobek.

Toto rozd€leni roli se uvadi pfi nakupnim rozhodovani u c¢lentt jedné
domaécnosti. VySe zminéné role se mohou u jednotlivych osob do zna¢né ¢asti prekryvat

(Zamazalova, 2009).

Celkové se postupem casu méni nakupni prostiedi a s nim se méni i sdm

zakaznik. Jeho zakladni charakteristiky jsou:

- zakaznik ma velkou silu,
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- zakaznik se dostane k mnohym informacim hlavné prostfednictvim internetu,

- zakaznik si mize vybirat, proto je t€z$i ho uspokojit,

- zakaznik pospicha,

- zékaznika je tézké zlakat, jelikoz je mnoho produktd stejnych nebo velmi
podobnych,

- zékaznik o sob€ poskytuje vice informaci a obchodnici je umi Iépe
zpracovavat a

- Zékaznici a obchodnici vice spolupracuji nez diive (Schiffman & Kanuk,
2004).

2.2.2 Nakupni chovani a spotrebni chovani

Nékupni chovani je individuélni zalezitosti kazdého jedince. Lisi se dle pohlavi
nebo véku. Motivy nakupu mohou byt rizné. Muze se jednat o nakup potiebny, jako
jsou potraviny nebo prostiedky pro domacnost, dale nakup pro radost, za odménu,

stravit volny €as atd. (Zamazalova, 2009).

Pro pochopeni jednotlivci je nutné se zabyvat nakupnim chovanim i spotiebnim
chovanim. Spotiebni chovani 1ze chapat jako chovani jedincti ve spojitosti k obdrzeni,

pouzivani a zbavovani se spotiebnich véci (Koudelka, 1997).

Spotifebni chovani je spojeno s nasledujicimi ptistupy:

racionalnim,

psychologickym,

sociologickym a

komplexnim.

Racionalni pfistup chape spotiebitele jako racionalné jednajiciho jedince, ktery
se rozhoduje dle vyhod, které tim ziska. Zajima se naptiklad o ceny, substituty, pfinosy,

dostupnost atd.

Psychologicky model je zaméfen na psychologické prvky. Na chovani
spotiebitele ptisobi podnéty z vnéjsku. V tomto piripadé ma uceni velky vliv na osobu
spotiebitele.

Sociologicky ptistup se poji se socidlnimi prvky, a to pfedevsim se snahou ziskat

uznani u urcité skupiny nebo dosahnout na jisté spolecenské postaveni.
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Komplexni model minimalizuje nedokonalost toho, ze se vySe zminéné pristupy
zaméfuji pouze na jeden faktor a ostatni nevnimaji. Pojem ,cCerna skiinka“
je vysvétlovan jako mysl ¢lovéka, na kterou maji vliv okolni podnéty. V ni se rozhoduje
a poté dojde k jisté reakci, ke koupi nebo k neuskutecnéni nakupu. To celé je spojeno

s dalsim ndkupnim chovéanim spotiebitele (Zamazalova, 2009).
2.2.3 Vnitrni faktory ovliviujici spotrebni chovani

Faktory, které ovliviiuji spotiebni chovani jedinct, lze rozdélit na dveé vétsi

skupiny, a to na:

- viditelné:
o v¢k,
e pohlavi,

e zamgéstnani,
e ckonomické podminky jedince a

e Zivotni styl,

e motivace,

e potieba,

e 0sobnost,
e vnimani,
e postoje a

e uceni (Zamazalova, 2009).

Spotfebni chovani se méni s vékem, to se tyka stravovani, oblékani, ¢innosti
ve volném case atd. S vékem se méni potieby i hodnoty. Dikazem toho muze byt
napiiklad nedivéra starSich lidi k novym vécem. Radé&ji zGstavaji vérni starSim,
znamym a ovéfenym vyrobkim. Nové produkty radé€ji zkousi mladsi jedinci. VEk také
hraje roli v zivotnim cyklu rodiny. Rodina si prochazi riznymi stadii od zalozeni nové
rodiny, pies narozeni déti, dospivani déti, az po opusténi rodi¢t. Rodina v kazdé této

fazi vykazuje rizné spotiebni chovani podle aktudlni potfeby (Zamazalova, 2009).

Existuji i jisté rozdily ve spotfebnim chovani mezi zenou a muzem, dalSim
faktorem je tedy pohlavi. V dnesni dobé se role muzii a Zen vice prolinaji, ale neustale

jsou zde jisté odliSnosti. Podle vysledkii vyzkumi jsou muzi stalejsi ke znackdm a Zzeny
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vice zkouseji nové vyrobky. Damy vice kalkuluji a ohliZeji se na slevy. Panové se méné
ptiklangji k domacim produktiim neZ Zeny. Zeny vétsinou rad&ji nakupuji a vice si vie
prohlizeji, zato muzi jsou v obchodé¢ mnohem rychlejsi. Damy také vice berou na zietel

ceny zbozi (Karsten, 2006; Zamazalova, 2009).

Mezi tyto faktory patfi také zaméstndni a stim spojené postaveni v praci.
Spotiebni chovani se méni podle profese a zpiisobu zivota. I podle toho lze vytvorit

segmentace jedincl (Zamazalova, 2009).

Ekonomické podminky jedince jsou dalsim determinantem. Mezi né lze zaradit
pfijmy a vydaje jak jedince, tak celé domdacnosti, velikost majetku, velikost uspor atd.
Zajimavym poznatkem je zjisténi, do jaké miry nevadi lidem zit s pijckami. Citlivost

spotiebitell na cenu je spojena s jejich Zivotni situaci.

Se Zivotnim stylem se poji postaveni ve spole€nosti i osobnost jedince. Zasadné
se do spotiebniho chovani promitaji nazory a postoje k zivotu, zpisob traveni volného
Casu atd. K dalsim faktord patii: velikost domacnosti, pocet déti v roding, obdobi

zivotniho cyklu a mnohé jiné (Zamazalova, 2009).

Skryté faktory ovliviwjici spotiebni chovani jsou spojeny s individualitou
osobnosti kazdého z nas a nejsou na venek nijak ziejmé. Motivaci lze vysvétlit jako
vnitini pohnutku, kterd vede k danym cilim. Motivaci jedincti je nutné zkoumat
a nasledné ji pochopit. Zdrojem motivace mohou byt potfeby i emoce, hodnoty, postoje,

idedly nebo navyky (Zamazalova, 2009).

Dalsi skryty faktor se jmenuje potieba. Tento pojem je uzce spjaty
S Maslowovou hierarchii potteb. Existuje vice vysvétleni pyramidy potteb, vzdy
se za¢ina uspokojovanim potieb od téch nejnizsich. Zakladni pyramida je sloZena z péti
potieb. Nejnize jsou polozeny fyziologické potieby (jidlo a piti, zakladni hygiena atd.).
Nad nimi je umisténa potieba bezpeci (citit se v bezpeci), dale potieba soundlezitosti
(socialni potteba), potieba uznani (Uspéch). Na vrcholku pyramidy se nachazi potieba
seberealizace. Pozd¢ji byla tato hierarchie rozsifena o kognitivni potieby (poznat, védét,
chapat) a estetické potieby (krasa, symetrie a systém) (Vysekalova, 2004; Zamazalova,
2009).

Osobnost jedince urcuje chovani v odlisnych situacich. Predurcuji je predevsim
ruzné potieby, zajmy, také schopnosti, temperament nebo nadani. Osobnost ¢loveéka

je zcela unikatni, a proto je dulezité ji zkoumat a snazit se ji co nejlépe pochopit.
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Osobnost se tedy projevuje v celkovém chovani, pisobi tedy i na spotiebni chovani,
napiiklad na vybér zbozi atd. Pfi zkoumani jedince je lep$i se zaméfit na chovani jako

celek, nikoliv pouze na jednotlivé ¢asti rozhodnuti (Zamazalova, 2009).

Vnimani vysvétluje, jak jedinec pracuje s podnéty, které se nachazi v jeho okoli.
Jestli bude upoutana jeho pozornost, zalezi na vnitinich a vnéjsich faktorech.

,Vnitrni faktory jsou:

- zdjem,

- potreby,

- motivy,

- postoje,

- nalady,

- obavy,

- adaptacni hladina a

- pondkupni chovani* (Zamazalova, 2009, str. 81).

,Mezi vnéjsi faktory se radi:

novost,

- neobvyklost,

- intenzita a rozmer stimulu,
- kontrast,

- zména,

- opakovand expozice,

- umistéeni,

- pohyb,

- smérovani,

- izolovanost a

- atraktivni osoby* (Zamazalova, 2009, str. 81).

Vnimani je vysledkem selektivni pozornosti, zkresleni a vybavovani. Jedinec
je obklopovan znaénym mnozstvim informaci, dulezit¢é pro n¢j si zapamatuje
pro pozd¢jsi potiebu. V tomto procesu muize dojit ke zkresleni. Nasledné vybavovani

vetSinou podporuje jedincovi vlastni myslenky (Zamazalova, 2009).
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Postoje jsou spojeny s hodnocenim néfeho nebo nékoho. Vztahuje se tedy
k hodnotam a piili§ se neméni. Postoje se jedinec béhem zivota u¢i. Naucené postoje

jsou stabilni, ale v ur¢itych pripadech se mohou zménit. Maji tii slozky:

- kognitivni slozka = smysleni o objektu,
- emotivni sloZzka = emoce subjektu zptisobené objektem a

- konativni slozka = ur¢ité postoje k objektu (Zamazalova, 2009).

Postoje se dé€li na pozitivni, neutralni a negativni. Ty mohou byt zesilovany nebo
mohou prechazet z jednoho postoje na druhy, podle riznych podnétt. Sleduji se postoje

napiiklad k znackovému zbozi ¢i k tuzemskym produktim (Zamazalova, 2009).

Nekolik modeltt spotiebniho chovéani vyplyva ztoho, Ze jednani jedinct
je naucené. Uceni je spojeno se vzdélanim a se zkusenostmi, které ¢lovék béhem svého
zivota ziskd. Zasadni je, zda jedinec opakuje Cinnost nebo méni své jednani. Uceni

spotfebnimu chovani se dé€li na tyto typy:

klasické podminovani,

operativni podminovani,

kognitivni uceni a

socialni uceni.

U klasického podminovani vznika reakce pii konkrétnim podnétu (naptiklad
Pavloviiv reflex u psit). Operativni podmifiovani je spojeno s aktivni ucasti daného
jedince. V souvislosti s témito procesy se pouzivaji odmény a tresty. U spotiebniho
chovani to mohou byt vérnostni kluby, odmény za nakoupené mnozstvi, rtizné
posezonni vyprodeje atd. Kognitivni uceni je postaveno na diive ziskanych poznatcich.
Socialni ucéeni je zalozeno na pozorovani, nasledném zpracovani poznatkd a jejich

uloZeni do paméti pro vyuziti v budoucnosti (Zamazalova, 2009).
2.2.4 Nakupni rozhodnuti

Nékupni rozhodnuti je navdzano na celou fadu okolnosti. Poji se s fadou otazek,
jestli si produkt vibec koupit, kde si ho pofidit, kolik ho nakoupit atd. Nakupni

rozhodovani je jednou z ¢asti nakupniho rozhodovaciho procesu, ktery se sklada z:

- rozpoznani problému,
- hledani informaci,

- hodnoceni variant,
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- nakupni rozhodnuti,
- pondkupni chovani a

- odkladani vyrobku (Zamazalova, 2009).

Na zacatku procesu se nachazi rozpoznani problému. Jedinec v této fazi musi
uspokojit n&jakou svoji potiebu. Divodem mohou byt zniceni ¢i ztrata dosavadniho
produktu nebo moznost ziskat néco nového, lepsiho, poptipadé propojeni obou

predchozich mozZnosti.

Dalsim krokem je hledani informaci. Jedinec zjist'uje potifebna fakta, kterda mu
pomohou pfi jeho rozhodovani. Informace ziskdva nejprve ze svych minulych
zkuSenosti (vnitini hleddni), dale pak vyhledavd nové poznatky (vné&jsSi hledani),

porovnava nabidky, prohlizi si obchody, hleda na internetu.

Nésledné ptichéazi na fadu hodnoceni variant, coz znamena vybér vyhovujiciho
produktu. Spotiebitel se rozhoduje dle svych kritérii a snizuje okruh variant. Jedinec
je nékdy ochoten snizit své pozadavky, ne vsak vzdy se tak stava. Obcas se rozhoduje
dle ostatnich kupujicich, podle nejéastéji nakupovaného produktu nebo podle sily

propagace.

Vysledkem nakupniho rozhodnuti je bud’ samotny nakup, nebo jeho odmitnuti.
Pisobi zde mnoho faktord, jako jsou vlivy okoli i mozné riziko. Casto se stava,

ze jedinec byva rozhodnut jesté diive, nez vstoupi do obchodu.

Pondkupni chovani je jinak feCeno pouZzivani zbozi. V této fadzi mohou byt
naplnéna oc¢ekavani nebo piichdzi zklamani z ndkupu. Zde ma firma moZnost zapuisobit

dale na svého zdkaznika naptiklad pfi vyfizeni reklamace.

Odkladani produktu je obcas v nakupnim rozhodovacim procesu zcela
opomijeno. Pokud spotiebitel jiz produkt nechce, méa vice moznosti, jak s nim naloZit.
Vyrobek si mliZe ponechat a pouzivat k né€emu jinému nebo ho odlozit. MizZe se jej
na ¢as zbavit tim, ze ho pronajme nebo puj¢i. Popiipadé jej muze odlozit trvale a to tak,

ze ho proda, daruje, sméni nebo zlikviduje (Zamazalova, 2009).
2.3 Nakupni atmosféra

Nékupni atmosféru lze definovat dle Cimlera (1998, str. 95) jako: ,,oznaceni

pro soubor viivii na smysly, které jsou cdstecné védomé a zcédsti podvédomé vnimany
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jako individualni prozitek nebo je mozné fici, ze je to: ,,nehmotny projev

maloobchodniho provozu a jeho kvantitativnich i kvalitativnich znaki*.

Nakupni atmosféra vznika vlivem nakupniho prostfedi. Piisobi tedy na smysly
zékaznikl a to védomé 1 nevédomé. Model vztaht stimulu, emoce a reakce, je zdsadnim
bodem pro nadkupni atmosféru. Stimuly jsou zminéné prvky nadkupniho prostiedi. Jejich
rozdéleni miize byt rizné, napiiklad na vnitini a vnéjsi. Pokud jsou stimuly aktivovany,
maji vliv na emoce. Obchodnik stimuly utvaii, emoce jsou vsak jedinecné kazdému
zékaznikovi. Na zdklad¢ emoci dochézi k reakci, kterd je pozitivni nebo negativni.
Pozitivni reakce pfinasi uspokojeni z ndkupu, dokonce ochotu se do obchodni jednotky
znovu vratit. Negativni reakce je opakem. S reakci se velmi uzce poji komunikace

prodavajiciho s kupujicim (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Obchodni jednotky se ucastni tvorby nakupni atmosféry, ktera je sloZena
Z nasledujicich casti:

- ,,architektura jednotky,

- FeSeni vstupnich prostor,

- wlohy, napisy,

- parkovaci plochy,

- vnitini design (dekorace, barvy, osvétleni, hudebni kulisa),

- podminky vnitiniho prostiedi (teplota, vétrani, hluk, viine),

- prezentace zboZi,

- forma prodeje a sluzeb,

- dispozicni Feseni,

- provozni persondl a

- obchodni zarizeni atd.* (Cimler, 1998, str. 95).

Pro potieby této diplomové prace budou pouzity prvky nakupni atmosféry dle

Cimlera & Zadrazilové (2007, str. 228):

- ,,design prodejny,
- dispozicni reSeni,
- prezentace zboZzi,

- persondal,

- obchodni zarizeni,

- formy prodeje a
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- sluzby.”
2.3.1 Design prodejny

Zakladni rozdéleni designu prodejny (store design) se ¢leni na:

- vn¢jsi design (exterior design) a

- vnitini design (interior design) (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Vnéjsi design mé za kol presvédCit zakaznika k navstiveni prodejni jednotky.
Prvni dojem vytvaii architektura dané¢ budovy, ktera zlaka jedince piijit bliz. Nasledné
mohou zac¢it piasobit dalsi wvné&jsi stimuly. Architektura upozorniuje napiiklad
na konkrétni sortiment ¢i na jeho ptivod i na velikost prodejny. Déle ukazuje cenovou
vysi a to podle zvolenych materidlll prodejni jednotky (naptiklad mramor = drazsi
zbozi). Architektura také ladi s jejim okolim, napiiklad pokud budova stoji
V historickém jadru mésta, nemtze mit vyrazné moderni prvky (Cimler & Zadrazilova,

2007).

Dalsim externim prvkem jsou vstupni prostory, které pokud jsou nevhodné
zvoleny, mohou zakaznika odradit od vstupu do prodejni jednotky. Tyto prostory by
mély nabidnout bezpecny vstup a naslednou rychlejsi orientaci pro kazdého jedince.

Vstup do prodejny se déli na:

- oteviena priceli - jsou typicka Sirokym prostorem a
- uzaviena praceli - vyuzivaji se u mensich prodejen (Cimler & ZadraZilova,

2007).

Vykladni skiin€ patii k velmi dalezitym charakteristikim prodejni jednotky,
které jsou neustale k dispozici. Jejich hlavnimi prioritami jsou specifikovat prodejnu
a jeji sortiment a ziskat zdkazniky pro vstup do prodejni jednotky. Vykladni skiin slouzi
prodejci k ukazce primarniho zboZi pro prodejnu ¢i nékterych sezénnich kousku.
Ptildkat zdkazniky miize 1 zobrazena nabidka atraktivni ceny. V této problematice je
nutné brat na védomi rozlozeni, pocet vykladnich skfini, dale barvy, motivy atd. Velmi

dilezité je klast si otazky, jaké zbozi zvolit a jak jej usporadat.
Zbozi do vylohy miize byt vybrané nasledujicimi zptlisoby a to podle:

- profilu sortimentu,

- jak se zboZi prodava,
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- kolik zisku pfinasi,
- charakteru impulzivnosti nakupu produkti a

- reklamnich akci.
Zasady spravné prezentace zbozi jsou nasledné:

- podobné produkty vystavovat dohromady,

- rozmérné zbozi umistit po stranach vylohy,

- ne piili§ hluboka vykladni skiin,

- upoutat pohybem ve vyloze,

- cely prostor vzdy uspotaddany a uklizeny,

- vhodné vylohu osvétlit (moznost i v noci),

- celkovy dojem nema byt zbytecné preplnény a

- drobnéjsi zbozi vhodn€ umistit (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Prihledy do prodejen nelze pouzit pro vystaveni zbozi, ale zakaznik muze
nahlédnout do prodejniho prostoru a pocitit touhu vstoupit (Cimler & Zadrazilova,
2007).

Népisy na prodejni jednotce maji nékolik forem:

- identifikujici - zakladni informace o firmé,
- sd€lyjici - o jaké zbozi se jedna a
- urcuyjici formu prodeje, oteviraci dobu, adresu atd.

Zasadnim vyznamem népist je tedy informovat zdkaznika o prodejni jednotce

(Cimler & Zadrazilova, 2007).

Nemén¢ dulezité jsou parkovaci plochy u prodejny. Zasadni roli hraji tato
kritéria: pfistup, kapacita, bezplatnost, vzdalenost, nakupni voziky a orienta¢ni znacky

(Cimler & Zadrazilova, 2007).

Vnitini design je spojen s feSenim interiéru uvniti prodejny. Pouzity material ma
byt v harmonii simage prodejny a utvafet jeji atmosféru. Nejen to, ale zafizeni
provozovny by mélo dotvatet cely kladny dojem z prostoru obchodu. M¢l by se klast

pfedevSim dlrraz na zafizeni, kterym je prezentovano zbozi (Cimler & Zadrazilova,

2007).

24



Dalsi nedilnou soucésti interiéru je osvétleni. R4dné osvétlena ma byt mistnost,
regaly, pulty atd. Je dtlezité dbat na intenzitu, rozlozeni, svitivost a oslnéni svétla.

Vykladni skiin by méla byt také osvétlena, ale jedna se o nasviceni produkti.

Barevné kompozice prodejny maji také znacny vliv na zakaznika. Voli
se napiiklad barvy, které jsou charakteristické pro podnik (Cimler & Zadrazilova,
2007).

Clovék vnima své okoli viemi smysly, sluch nevyjimaje. Proto i zvukova kulisa
ovlivituje zakaznika pii nakupu. Naptiklad v dobé Vanoc, i mnohem dfive,
se v obchodech hraji Véanoc¢ni koledy a ty maji za cil naladit zdkaznika na vanocni

atmosféru a pfipomenout mu, ze by mél nakupovat darky (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Zakaznici si v§imaji 1 viin¢. Ta by nemé¢la byt pfili§ siln4, aby nakupujici hned
neodradila. Déale na zakazniky pasobi uroven hluku a s tim spojena zvukova kulisa.
K témto zminénym vliviim patii i mikroklimatické podminky jako jsou teplota, vlhkost,
vétrani a praSnost. Pii vySSich teplotich zakaznik zkrati dobu néavstévy obchodni

jednotky na minimum (Cimler, 1998; Cimler & Zadrazilova, 2007).
2.3.2 Dispozi€ni reseni

Dispozi¢ni feSeni (store layout) prodejni jednotky je chépano jako prostorové

rozloZeni. Déleni dispozi¢niho feSeni je nasledujici:

- pravidelné - jsou typické pro samoobsluhy, zafizeni pro vystavu zbozi
je umisténo vétSinou rovnobézné se zdmi, pohyb zakaznika je zde cCasto
fizeny, coz miiZze vyvolat pocity omezeni, pievazné se jedna 0 dobte vyuzity
prostor,

- Svolnym pohybem - Vvtomto pfipadé¢ se zdkaznik pohybuje dle svého
uvazeni, neni nijak omezovan, veskery prostor je vyuzit hife,

- spolo uzavienymi prodejnimi useky - prodej uspofadan podle skupin
S riznymi kritérii a

- standardni obsluzné - pulty jsou umistény u zdi, zbytek prodejny slouzi

zakaznikovi k pohybu.

Dispozice prodejny tedy umoznuji nuceny pohyb zakaznika nebo volny pohyb

zakaznika, popiipad¢ kombinaci obou (Cimler & Zadrazilova, 2007).
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2.3.3 Prezentace zbozi

Prezentace zboZi je spojena s cilem zaujmou zakaznika a presvédcit ho ke koupi

zbozi. Prezenta¢ni techniky se Cleni na prezentaci:

vertikalni,

- horizontalni,

- otevienou,

- tematickou,

- zivotniho stylu,

- pftibuzného zbozi a

- Vblocich (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Vertikéalni prezentace je zaloZena na takovém principu, Ze produkty stejného
charakteru jsou nad sebou, pokud se jedna o hloubku vybéru, a vedle sebe, pokud
hovotime o $ifce nabidky. Timto zplisobem se upoutd pozornost zakaznika i tam, kde
neni tolik o¢ekavana. Pouziva se toho predev§im u vétsich prodejen, které maji velkou
hloubku sortimentu. Opakem je horizontalni prezentace, ktera se spiSe vyuziva
u mensich prodejnich jednotek. Zbozi je zde vystaveno vedle sebe v mensim mnozstvi,

a to hlavné kvili omezenému prostoru (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Oteviena prezentace je spojena s moznosti zkusit si zbozi, 1épe ho srovnat
Sjinym. Zakaznik ma vétsi volnost a diky tomu se umoctiuje chut' nakupovat.
Tematicka prezentace sdruzuje zbozi, které je tematicky spojeno. Témata mohou byt
riznd, napiiklad svatky, vyznamné udalosti ¢i sezonni akce (Cimler & Zadrazilova,
2007).

Prezentace Zivotniho cyklu je spolend jistym segmentim lidi. Prezentace
ptibuzného zbozi spociva v mySlenkové orientaci. To znamend, Ze piibuzné zbozi
je umisténo blizko u sebe. S touto prezentaci jsou spjaty i impulsivni nakupy. Poslednim
typem je prezentace Vv blocich, ktera se hodi pro exkluzivni, nové nebo zbozi s jinou

cenou. Zabere vSak vice prostoru, proto se spiSe vyuziva ve vétSich prodejnich

jednotkéch (Cimler & Zadrazilova, 2007).
Prezentaci je také mozné fesit z hlediska:

- Casu - trvala, akeni, sezonni,

26



- frekvence prezentovani - spojené s impulzivnim nakupovanim (zbozi
je vystaveno v prodejné na vice mistech) a

- prezentace jednotliveé, skupinové atd. (Cimler & Zadrazilova, 2007).
Vhodné je dodrzovat né¢kolik nasledujicich zasad pro prezentaci zbozi:

- vystavené zbozi by mélo vytvaret dojem, Ze je nove,
- prezentace by méla byt originalni,
- raznorodost sortimentu by si mél zdkaznik uvédomovat a

- akce v prostorach prodejny piinesou zménu (Berekoven,1990).

Vlastnostmi zbozi jsou mysleny i fyzikalni vlastnosti, v souvislosti ke spotieb¢.
Obal zbozi jetaké spojen s prezentaci a specifikuje jej n€kolik funkci: vizualné

komunikacni, informacéni, psychologicky esteticka (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Dalsi dilezitou otdzkou v této problematice je, kolik prostoru ptidélit
jednotlivému zbozi. Vétsinou se to uruje podle prodeje jednotlivého produktu, obratu
¢i vynosu. S timto se poji problém, kam zbozi umistit, co se tyka prostoru i zorného
pole zdkaznika. V prodejné existuji ur¢ita mista, kde je kupujici vnimavéjsi a je dobré
toho pfi rozmist'ovani zbozi vyuzit. Co se tykd zorného pole zékaznika, Ize jej rozdélit

na riizné zony:

- zorné pole oc¢i - ptiblizné ve vysce 110 az 160 cm - nejperspektivnési,
- dolni zona - udavana ve vysi rukou,
- horni zona - nachdzi se ve vyssi Casti a

- zOna pfi zemi - lokalizovana pod dolni zénou (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Planogram se také poji s touto problematikou. Je charakterizovan jako vizualni
schéma nebo vykres. Detailn¢ ukazuje, kde maji byt umistény jednotlivé vyrobky
v prodejni jednotce a kde se konkrétni zbozi vyskytuje (ulicka a police). SloZzitost

planogramu vychazi z velikosti prodejny nebo z potieby prodejce (Hudson, 2016).

Prezentacni prostfedky jsou velmi rozmanité a je mozné je souhrnné nazvat
display. Do této skupiny se zahrnuji grafickd zobrazeni na kartonech, paletach,
panelech, Stitech, dekoracich atd. K hlavnim funkcim prezentacnich prostfedkii patii
sdélovaci a informacni funkce. Tyto prostiedky by méli uleh¢it komunikaci, pomaoci
S orientaci a upozornit na specialni zbozi. Dale se snimi poji problémy jejich uziti,

provedeni a umisténi. Provedeni je spojeno s propagaci, kterd ma byt jasna a pravdiva.
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Umisténi prezentacnich prostfedki podléha nékolika pravidlim, kdy prezentacni

prostiedky:

- musi byt zietelné, nejlépe ve vysce nad hlavami zédkazniki, mensi prospekty
maji byt vystaveny tam, kde je nejvétsi hustota navstévnikd,

- mély by byt vystaveny smérem ke konkrétnimu zbozi, ne naopak,

- pomoci nich lze nasmérovat zékaznika tam, kam obchodnik potfebuje a

- nem¢ly by nijak nikoho omezovat nebo mu branit v pohybu (Cimler
& Zadrazilova, 2007).

Rozmisténi sortimentu zbozi v samoobsluze je spojeno s principy, které jsou

navazné na:

- psychologii chovani nakupujicich,
- vlastnosti produktii a

- technologii vyuzitou v prodejni jednotce (Cimler & Zadrazilova, 2007).
Z vyzkumu chovani zdkazniki je zajimavé zminit nékteré z vysledki:

- zakaznici dadvaji prednos vnéjsim komunikacim, drii se vpravo a chodi
prevdzné proti sméru hodinovych rucicek, tim vznikd ,, mrtvy stied”,
Ve kterém se zdrzuje jen mensi cast zakaznikui,

- zdkaznici maji urcity rytmus pohybu - V prvni casti obchuizky chodi rychle,
pak zpomali, aby v zavéru tempo opét zvysili,

- zakaznici se, pokud mozno, vyhybaji obraceni se zpét, nechodi do rohii
mistnosti,

- zdkaznici se orientuji (divaji, sahaji) spise napravo a

- zakaznici vyhledavaji poschodi tim méné, ¢im ddle se vzdaluji od vchodu (jak
nahoru, tak dolu)* (Berekoven, 1990; Cimler & Zadrazilova,
2007, str. 238-239).

2.3.4 Personal

V problematice persondlu se fesi hlavné otdzky, jaky je idedlni pocet pracovnikl
a jak vymezit napli jejich prace, a to v navaznosti na ¢asové urceni. Zakladnim prvkem
V této problematice je zajistit plynuly nakup zakaznikd. Pocéet nakupujicich je jeden
z urcujicich determinanttl, kolik zaméstnanci je potifeba mit v prodejni jednotce v jistém

Case.
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Frekvencni test ukazuje, kolik je zdkaznikii, a ve ktery Cas nejvice nakupuyji.
Ukolem tohoto testu je uréit optimalni provoz dané prodejny a dale se mize vyuzit
pro vytvoieni oteviraci doby. Vybalancovani personalu se provadi nejen z divodu
kvalitni obsluhy zakaznika, ale i kvtli optimalizaci nakladt na mzdy, jelikoz tvoii jejich

velkou ¢ast.

Synchronizovéni ¢innosti v provozni jednotce znamena vytvorit vhodnou népli
prace pro jednotlivé zaméstnance. Miize se vychazet také z frekvencniho testu. Cinnosti
pracovnikii se d€li na ty, které souvisi se zakaznikem a ty, které s nim nemaji nic

spole¢ného.

Vysledkem je vytvoreni harmonogramu, ktery nalezi konkrétnim zaméstnanciim
Vv urcité Casy. Zde je potieba brat na védomi i zdkonna opatfeni a respektovat je (Cimler

& Zadrazilova, 2007).

2.3.5 Obchodni zarizeni

Do obchodniho zatizeni patii prosttedky pro prezentaci produktl a také
pro uskute¢néni ndkupu, jako jsou kosiky, pokladny atd. Na ndkupni atmosféru ma
obchodni zafizeni vlivy kvantitativni (vykon) a kvalitativni (vzhled ¢i funk¢nost)

(Cimler, 1998).
2.3.6 Formy prodeje

Nakupni atmosféru ovliviiyji 1 formy prodeje. Volba formy prodeje je rozdélena

na nasledujici faze:

- ,.nabidka zbozi,
- vybér zbozi,
- placeni zboZi a

- vydej zbozi* (Cimler, 1998).

Podani informaci o sortimentu nakupujicim je spojeno s nabidkou zbozi. Tato
faze je spjata se zjiStovanim piani jednotlivcil. Pii vybéru zboZi se zakaznik zamétuje
na pozadované vlastnosti produktu. Ve fazi placeni zbozi zakaznik vyuzije nckterou
Zz metod platby (hotové, kartou, na dobirku atd.). Na zavér kupujici obdrzi své zbozi

(Cimler, 1998).
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Ve vySe zminénych fazich je ucast zakaznika rizna a podle toho se d€li formy

prodeje na:

samoobsluzny prodej a

prodej s obsluhou (Cimler, 1998).

SamoobsluZny prodej

Samoobsluzny prodej spociva vtom, ze se nakupujici sdm postara o ndkup

zbozi. Tento typ prodeje je spojem s nékolika skute¢nostmi:

produkty jsou nachystany k prodeji,
Vv prodejnim prostoru se nachazi zasoba zbozi alespon na jeden den,
nakupujici se dostane k zasobé¢ zbozi a

zakaznik ma moznost si zboZzi vybirat a zkoumat dle potieby (Cimler, 1998).

Samoobsluzny prodej se déli na dvé formy a to na:

uzavienou samoobsluhu - nakupujici nema moznost opustit prodejnu, aniz
by neprosel pokladnim prostorem a

otevienou samoobsluhu - zdkaznik muze opustit prodejnu, pokud si nebude
chtit zakoupit zddné zbozi, pokladny jsou rozmistény v prodejnim prostoru

(Cimler, 1998).

»lechnologie tohoto typu prodeje je zalozena na:

materidlné technickém zajisteni prodeje, kdy prodej samoobsluhou zvysuje
naroky na velikost a kvalitu prodejni mistnosti a dispozicni 7eSeni jednotky
| vystavni zarizeni,

centralizaci zasob v prodejni mistnosti,

sladeni cest zboZzi, zakazniku, prodavacui v case i prostoru,

optické nabidce, vytvarené rozmistenim zbozi, vystavenim, obalem,
oznacenim cenou, vyuzitim zvlastni nabidky atd.,

ochrané zboZzi pred odcizenim a

centralizaci inkasa“ (Cimler, 1998, str. 81 - 82).

Prodej s obsluhou

Prodej s obsluhou, nebo také pultovy prodej, je zalozen na komunikaci mezi

zédkaznikem a prodavajicim. Na prodavace jsou zde kladeny vysSi pozadavky
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na komplexni znalost zboZzi. Prodavajici miiZze nabizet veskery sortiment nebo muze

pusobit v nékterém oddé€leni prodejny (Cimler, 1998).

Pultovy prodej je specificky oddélenim nakupujiciho od prodéavaného zbozi.
Nekteré prodejny nejsou charakteristické pouze jednou nebo druhou vyse zminénou

formou prodeje, ale jejich propojenim. Jedna se o:

- prodej s volnym vybérem a
- prodej podle vzorki (Cimler, 1998).

Prodej svolnym vybérem vychazi zvizualni nabidky, individualni volby
a rozhodnuti nakupujiciho. Prodéavajici poméha zakaznikovi, pokud o to projevi sam
zajem. Prodej podle vzorkl je zalozen na vystaveni zbozi v prodejné a vétSinou zde
nejsou tvofeny zasoby. Zbozi je po samotné koupi zdkaznikovi dodéno ze skladu

poptipad¢é dopraveno dle dohody (Cimler, 1998).
2.3.7 Sluzby

Sluzby maji navaznost na formy prodeje a mohou slouzit jako nastroj podpory
prodeje. Nékteti maloobchodnici se zaméiuji spiSe na poskytovani sluzeb jako napiiklad
kadefnictvi, oprava bot ¢i Cistirna. Sluzby byvaji ¢asto spojovany s prodejem zbozi
ato tieba instalace zakoupeného produktu atd. Tato problematika je Vizce spojena
se spokojenosti zdkaznika. Maloobchodnik se proto snaZzi navazat pozitivni vztah
se zakaznikem a trvale jej udrZovat. Stiznosti nakupujicich jsou vétSinou mifeny
na kvalitu zbozi. Pokud nastanou, je v zajmu prodavajicich je kladné vyftidit (Burstiner,
1994; Cimler, 1998).

Priklady sluZeb jsou nasledujici:

Hupravy zbozi,
- oznamovaci tabule,
- prijimani Sekil,
- obcerstveni,
- vhodna oteviraci doba,
- dodavkova sluzba,
- darkové poukazky,
- baleni darki,

- informace a navody,
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- hudba,

- parkovani,

- poukazky na prednostni nakup,
- misto pro odpocinek,

- reklamace,

- posezeni,

- nakupni voziky nebo kosiky,

- telefony a

- ndkup po telefonu** (Burstiner, 1994, str. 609).
2.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je dle Kotlera (2013, str. 805) definovan jako:
»Systematickd tvorba, sbér, analyza a reporting dat a zjisténi, které jsou relevantni

pro specifickou marketingovou situaci, jiz spolecnost celi.
Marketingovy vyzkum ma tfi hlavni funkce:

- deskriptivni - popisna,
- explanaéni - vysvétlovaci a

- prediktivni - vytvaii predpovéd’,
a je rozdélen na vyzkum:

- zdkladni - zkouma otézky, které maji urcitou spojitost a podobnost a
- aplikovany - je soustfedén na specificky problém,
(rozdéleni aplikovaného vyzkumu je na kvalitativni, kvantitativni, ad hoc,

programovy, selektivni, evaluacni) (Vojtko, 2014).
Marketingovy vyzkum je slozen z n¢kolika nasledujicich fazi:

- planovaci,
- realizaéni a

- hodnotici.

Planovaci faze je spojena s vytvofenim vyzkumné otazky, metody samotného
vyzkumu, zvoleni konkrétnich subjektl, harmonogramu, =zdroji pro realizaci
a pottebného rozpoctu. V druhé fazi dochazi k ziskani dat, se kterymi se dale pracuje,

zakoduji se a dochdzi k jejich analyze, prezentaci a celkovym zavérim. Hodnotici faze
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zahrnuje hodnoceni, zda byl naplnén stanoveny cil provadéného vyzkumu (Vojtko,

2014).
2.4.1 Kvalitativni vyzkum

Zakladem kvalitativniho vyzkumu je ziskat informace, které jsou
charakteristické svoji kvalitou. Z toho vyplyva, ze ziskavani poznatki je zaméfeno
hlavné do hloubky problému. Pfi tom se vyuzivd mens$i skupina respondentii. Tento
vyzkum je specificky empatii a intuici, 1 diky tomu je mozné dostat se k naronym
problémim. K vyhodam se pfipisuji mensi ndklady kviili mensi skupiné dotazovanych.

S tim je spojena nevyhoda nereprezentativnosti vybraného vzorku respondentt.
Kvantitativni vyzkum pouziva nasledujici metody:

- focusgroups,

- hloubkové individuélni rozhovory,
- projektivni techniky,

- pripadové studie a

- etnograficky vyzkum (Vojtko, 2014).

Focusgroups, neboli skupinovy rozhovor, patii mezi Castéjsi metody
kvalitativniho vyzkumu. Pocet ¢lentt focusgroups je piiblizné 10, nachazeji
se na jednom misté a skupinovy rozhovor trva asi 2 hodiny. Vysledkem ptlisobeni této
skupiny je interakce mezi zGCastnénymi a tazatelem (moderatorem). Ten se snaZi
vytvofit misto pro zrozeni novych myslenek a napadi. Moderator celou diskuzi vede
a pokousi se navodit piijjemnou atmosféru, snazi se ostatni podpofit v komunikaci.
Nékdy byvaji tyto skupinové rozhovory nahravany nebo natdeny. Nevyhodou tohoto
vyzkumu muze byt rozdilnost povah dotazovanych, napiiklad introverti mohou byt

potladeni extroverty.

Hloubkové individualni rozhovory se tykaji jen jedince. K vyhoddm se tadi
moznost hlubsiho prozkoumani daného problému. Mezi nevyhody patii vyssi naklady

na provedeni vyzkumu.

Projektivni techniky se vyznacuji propojenim psychickych vjeml, myslenek
a pocitd. S timto je spojena asociativni pamét, coZ znamena vybavovani si né¢eho diky

podobnosti. V této technice se pracuje také s vytvafenim ptibe¢htll, dopliiovani do vét atd.
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Mezi tyto techniky patii napiiklad bublinkové testy, fyziognomické testy, testy barev,

kolaze atd.

Piipadové studie se zaméfuji na udalosti, Cinnosti a procesy jednotlivce

¢i skupiny. Cely tento proces je zaznamenavan v ur¢itém ¢asovém useku.

Etnograficky vyzkum zkoumd kulturu urcité skupiny lidi v podminkach,
ve kterych Zziji. Jedna se o dlouhodob¢jsi vyzkum (Kozel, Mynafova & Svobodova,
2011; Vojtko, 2014).

2.4.2 Kvantitativni vyzkum

Hlavnim cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskat informace od vétSiho poctu
dotazovanych. Zamétfuje se spiSe na mnozstvi poznatkd, neZz na hloubku zkouméni.

Tento vyzkum plni 1épe reprezentativnost vzorku. Casové a finanén& je naroéngjsi

nez kvalitativni vyzkum a v tomto ptipad¢ nelze pokryt extrémy.
Kvantitativni vyzkum pouziva nasledujici metody:

- dotaznikové Setfeni,
- pozorovani a

- experiment (Vojtko, 2014).

Dotaznikové Setfeni je jednou z nejpouzivanéjSich metod kvantitativniho
vyzkumu. Respondent odpovidé na rizné otazky, které mu klade tazatel. D€li se podle
formy komunikace na:

- komunikaci tvari v tvar,

- telefonickou komunikaci,

- pisemnou komunikaci a

- online komunikaci.

Podle cilové skupiny se ¢leni na:
- vycCerpavajici Seteni a

- vybérové Setieni.

Dale se dotaznik rozdéluje na:

- strukturovany,

- polostrukturovany a
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- nestrukturovany (Vojtko, 2014).

Dotazovani tvaii v tvaf je provozovano piedevsim v domacnostech, v podnicich
a na vefejnych mistech. K hlavni vyhodé tohoto vyzkumu patii vys$si navratnost. Klade
se duraz na sledovani gest, ktera mohou také néco prozradit. Mezi nevyhody se fadi

casova narocnost a vyssi naklady na jeho provadéni.

Telefonické dotazovani je méné nakladné a rychlejsi nez vySe zminéné. V tomto
piipadé se snizuje navratnost a chybi moznost pozorovani gest. Telefonické rozhovory
by nemély byt pfili§ dlouhé, jelikoz by respondenti mohli projevit nechut dlouho
odpovidat.

Pti pisemném dotazovani se miize oslovit velké mnozstvi respondentt. Dotaznik
je po vyplnéni odevzdan na uréené misto, nebo odeslan dle instrukci zpét. V tomto
pfipadé¢ mé dotazovany vétsi prostor promyslet své odpovédi. Navratnost je zde nizsi

a doba sbéru dat byva delsi.

Online dotazovani je v soucasnosti velmi pouzivané. Nese S sebou vyhodu
niz§ich nakladi a vyssi rychlosti. Bohuzel navratnost neni pfili§ vysoka. Projevuje
se zde omezeni piistupu Kk internetu nékterych skupin, které nemaji takové zkuSenosti

s pocitacem (Vojtko, 2014).

Dalsi metoda patiici do kvantitativniho vyzkumu se nazyva pozorovani. V tomto
pfipad¢ se nejdiive urci cil pozorovani a jiné okolnosti s tim spojené, jako je Cas nebo
zpiisob. Také je potfebné znat, jak se data budou zachycovat a jak budou nésledné

usporadana.

Pozorovani se pouziva spise u skupin, které nejsou pfili§ sdilné, naptiklad déti.
Velkou vyhodou je, ze se cely vyzkum uskute¢niuje v realném case. Naopak k jeho
nevyhodam se fadi nemoznost vyuZziti vysledki v budoucnu. Nejsou zde dovoleny

zasahy do samotného pozorovani.

Tuto metodu Ize délit dle ovlivnéni dané situace na piirozené a zinscenované
pozorovani. Dale se déli dle informovanosti na védomé a skryté pozorovani. Cleni
se také dle ziskani dat pomoci lidského pozorovatele a na sbér s technickym vybavenim.

Pozorovani je rozdéleno na strukturované a nestrukturované a to podle zdznamu dat.

Ptiklady rozdéleni metod podle lidského pozorovatele jsou nésledné:
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- mystery shopping - slouzi ke kontrole zaméstnancti ¢i k prozkoumani
konkurence,

- zUCastnéné pozorovani - pozorovatel je zakomponovan do zkoumané
situace a

o

- garbologie - 1ze pielozit jako ,,zkoumani z odpadki‘ (Vojtko, 2014).

Posledni metodou kvantitativniho vyzkumu je experiment. Jeho cilem
je zkoumani zavisle proménné, ktera reaguje na zménu nezavisle proménné. Experiment
se ¢leni na laboratorni a terénni. Terénni experiment je uskutecnén v pfirozenych
podminkach a plsobi na n¢j vnéj$i vlivy. Experiment v laboratofi se provadi zcela

pod kontrolou vyzkumniki (Vojtko, 2014).
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3 Cil, hypotézy a metodika prace

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je zhodnoceni nékupni atmosféry ve vybrané
maloobchodni jednotce na zakladé vysledkli z terénniho vyzkumu a vytvotfeni navrhu

na zlepseni jeji ndkupni atmosféry.
3.2 Hypotézy

Pro tuto praci byly stanoveny 3 hypotézy, které jsou nasledné na zaklade

dotaznikového Setfeni potvrzeny nebo vyvraceny. Hypotézy jsou formulovany takto:

1. hypotéza: Vice nez 84 % respondentli preferuje nakupovani na internetu vice nez

v minulosti.

V ¢lanku na téma ,,Oblibeni obchodnici by méli nabidnout on-line*, bylo
na zakladé¢ vyzkumu agentury Ipsoso a spole¢nosti Acomware zjisténo, ze ,,témeér

84 % respondentui také potvrdilo, Ze na internetu nakupuje Ccastéji nez drive*

(Acomware, 2016).
2. hypotéza: Vice nez 23 % respondentt klade diraz na kvalitu nabizeného sortimentu.

V ¢lanku na téma ,,Zakaznik dnes - a zitra®, bylo na zaklad¢ studie Shopper
Typology spole¢nosti Incoma GfK zjisténo, ze ,,23 % populace nakupuje s diirazem

na kvalitu sortimentu* (Incoma GfK, 2015).

3. hypotéza: Méné nez 28 % respondentd nakupuje ¢asto ve slevach, protoze nejsou

spokojeni se stalymi cenami sortimentu.

V ¢lanku na téma ,,Tietina lidi nakupuje ve slevach ¢im dal castéji“, bylo
na zéklad¢ vyzkumu agenturou Stem/Mark zjiSténo, Ze ,,ve slevach béhem roku
nakupuje 92 % lidi, tretina z nich pritom prizndva, Ze si zlevnené zbozi porizuji ¢im dal

castéji a pro 28 % je to doslova konickem* (Cetelem, 2015).
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3.3 Metodika

Metodicky postup je zalozen na studiu teoretickych vychodisek a na provedeni
terénniho vyzkumu. Nasledné se terénni vyzkum hodnoti. K nedilné soucasti tohoto

metodického postupu patii zavér a interpretace vysledki.

Soucasti diplomové prace je strukturovany fizeny rozhovor s majitelkou vybrané
maloobchodni jednotky a dotaznikové Setfeni se zdkazniky, které je zaméfeno

na nakupni atmosféru vybrané maloobchodni jednotky.
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4 Vlastni prace

4.1 Plan vyzkumu

Pro potieby této diplomové prace byl vytvofen dotaznik a navrh otazek

na strukturovany fizeny rozhovor s vedouci zkoumané prodejni jednotky.

Dotaznik byl zformulovéan v pribéhu meésice zafi roku 2016. Na konci tohoto
mésice probéhl pilotni vyzkum s naslednym schvéalenim konecné verze. Dotaznik je
slozen z 15 otazek, které jsou uzaviené i oteviené. Formulat dotazniku je ptilozen k této
praci. Vzorek respondenti byl vybiran nahodné. V této praci byl pouzit

nepravdépodobnostni vybér.

Sbér dat probihal ve dvou kolech. Prvni kolo bylo realizovano od poloviny
meésice fijna do poloviny mésice listopadu roku 2016. Nasledné v mésici lednu roku
2017 kvili nedostateénému mnozstvi sebranych dotazniki probéhlo druhé kolo sbéru
dat. Dotazovani mélo osobni charakter a probihalo V Prachaticich na namésti,
na autobusovém nadrazi apied obchody Kaufland a COOP Terno. Neochota

respondentl vyplnit dotaznik velmi st€zovala sbér dat potiebnych pro tuto praci.

Ptedem byl stanoven cil ziskat alespont 200 dotaznikd, ktery nebyl v prvnim kole
sbéru dat naplnén. Proto probéhlo druhé kolo sbéru dat, kde se tento cil podafilo splnit.
Celkove byly ziskany odpovédi od 202 respondentii. Veskeré dotazniky byly pouzity
pro zpracovani hodnoceni. Pro zpracovani dat z nich byl pouZit program Microsoft
Office Excel. Data byla zakodovéana a poté z nich byly vytvareny vystupy. Otazky
¢. 8 a3 (z ni ¢ast o nabizeném sortimentu a cenach sortimentu) se vztahuji k hypotézam
abyla u nich pouzita zakladni statistika. K otazkam tykajicich se nakupni atmosféry

byly pouzity paprskové grafy.

Névrh otazek tizeného strukturovaného rozhovoru byl vytvofen také v mésici
zafi roku 2016. Samotny rozhovor s majitelkou obchodu Michaelou Korbackovou

probéhl dne 5. 11. 2016. Formulaf otazek rozhovoru je také pfilozen k této praci.
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4.2 Charakteristika prodejny, vyhodnoceni
dotaznikového Setreni a strukturovaného rizeného

rozhovoru

4.2.1 Charakteristika prodejny

Prodejna Bizu Armida byla umisténa do zaii roku 2016 pifimo na nadmeésti
V Prachaticich (¢p. 15). Nasledn¢ byla pfemisténa do nedalekych prostor na Kostelni

namesti (Cp. 40). Dale byla spojena s prodejnou Kralovstvi koralk.

Prodejna nanameésti byla situovana do podloubi. Budovy v Prachaticich
na namesti maji historicky raz, proto nejsou mozné zasahy do architektury dané budovy
bez povoleni. Prodejna méla k dispozici jednu mensi vylohu a vstupni dvetfe pfimo

do prodejny.

Nyni mé prodejna k dispozici dvé vylohy sméfujici na ulici a jednu zamétenou
na prichozi chodbu v budové. Vstup do budovy je spole¢ny s dalSimi prodejnami.
Prostor plivodni prodejny byl velice maly. Jeho rozméry byly pfiblizn¢ 3x6 metrt.

Nynéjsi prostor spojenych obchodt je pfiblizn€ 4x11 metra.

Co se tyCe interiéru byvalé prodejny bizuterie na namésti, pii vstupu byla
po pravé strané umisténa vitrinka s novym zbozim. Vedle byly vystaveny pod zrcadlem
Sperkovnice a prstynky pro déti. Dale po pravé stran€ byly police ve vyklenku ve sténé
a na nich polozeny riizné Sperky (naramky atd.) a ve spodni ¢asti vlasové zbozi (skfipce,
kvétiny do vlasii atd.). Z obou stran vyklenku byly umistény oto¢né stojany se Sperky
(ndhrdelniky) a s vlasovymi pomickami (prolamky, pinety, pirka atd.). Pfi vstupu
nalevo od dvefi stal stojan s dal$im vlasovym zbozim (gumicky, Celenky atd.). Dale
podél stény byly umistény prosklené vitrinky s drazSimi Sperky a nad nimi na sténé
nahrdelniky, prsteny a nduSnice. Na sténé také vysela mftiz, na které byly vystaveny
nauSnice. Naproti vstupnim dvefim byl situovan pult, ktery byl z ¢asti proskleny
a Vv ném byly nadusnice, broZze a spony, gumicky. Vedle n¢j byly na stojanu umistény
Celenky. Za pultem bylo malé zdzemi pro personal. V celé prodejné také na sténach
visela plata s vystavenymi Sperky. Jak je patrné na fotografiich, prodejna byla velmi

tmava a bylo by zapotfebi siln€jsi osvétleni.
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Nyné&jsi prostory prodejny jsou vetsi, vzdusngjsi a svétlejsi. Samotna prodejna
je pomysiIn¢ rozd€lena na dvé ¢asti. V prvni se nachazi spise vytvarné potieby a v druhé
poloving¢ jsou pifevazné hotové Sperky a vlasové zbozi. Pfimo naproti vchodovym
dvefim se nachdzi proskleny pult s drobnéjSim zbozim na tvofeni a s gumickami
do vlasi. Po pravé strané¢ od dvefi jsou vystaveny ruzné druhy barev, provazku
a organzy. Vedle pultu na stén¢ jsou umistény koralky a dalsi vytvarné potieby. Naproti
této sténé jsou k dispozici dalsi vytvarné potfeny V policich. Uprostfed této mistnosti
se nachazi stll s kordlky a dals$im zbozim. V druhé poloviné prodejny jsou umistény
Sperky a vlasové zbozi do prosklené vitriny ve tvaru pismene L. Dale jsou zde
po stranach stojany s vlasovym zbozim. Na ¢asti stény je pfipevnéna mfiz
S vystavenymi nauSnicemi. Uprostied je opét umistén stoleCek se zbozim. V této ¢asti
prodejny se také nachazi vyloha, ktera vede do pruchozi chodby této budovy.
Navstévnici, kteti jdou do jiné prodejny v budové, mohou byt zaujati vylohou

a navstivit tuto prodejnu.

Obrazek 1: Mapa umisténi prodejny

Neumannovg

Pizzeria Primavera

S
) Galerie Neumannka W
5 : , Heydluv dum
o Bizu Armida (nové umisténi)
s sv. Jana
leumanna

BiZzu Armida (staré umisténi)
@Muzeum Ceskeé
loutky a cirkusu

(M
"*\3‘3‘
Husdv dam 33
Pizzerie Mérco
Dlouna

Zdroj: viastni zpracovani, https://lwww.google.cz/maps/place/383+01+Prachatice/ @49.012628,
13.9960625,17z/data=!4m5!3m4!1s0x4774b00aae7d24b1:0x400af0f6615afb0!8m2!13d49.01091
14d14.0000005
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Fotografie 1: Prodejna zvenku (staré umisténi prodejny)

Zdroj: viastni zpracovani

Fotografie 2: Pohled do prodejny od vstupnich dveii (staré umisténi prodejny)

Zdroj: vilastni zpracovani
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Fotografie 3: Pohled do prodejny od prodejniho pultu (staré umisténi prodejny)

Zdroj: viastni zpracovani

Fotografie 4: Pohled do prodejny napravo od vstupnich dveii (staré umisténi prodejny)

Zdroj: vilastni zpracovani
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Fotografie 5: Pohled do prodejny nalevo od vstupnich dveii (staré umisténi prodejny)

Zdroj: viastni zpracovani

Fotografie 6: Prodejna zvenku (nové umisténi prodejny)

Zdroj: vilastni zpracovani
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Fotografie 7: Interiér prodejny I (nové umisténi prodejny)

Zdroj: viastni zpracovani

Fotografie 8: Interiér prodejny II (nové umisténi prodejny)

Zdroj: vilastni zpracovani
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Zdroj: vilastni zpracovani

Fotografie 10: Interiér prodejny IV (nové umisténi prodejny)

Zdroj: vilastni zpracovani

4.2.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Otazka ¢. 1 - Navstivil/a jste prodejnu BiZzu Armida v Prachaticich?

Na prvni otazku odpovédéli vSichni respondenti. Z dotdzanych navstivilo
prodejnu Bizu Armida 142 lidi (70,3 %). Zbylych 60 (29,7 %) respondentd vV prodejné
nikdy nebylo.
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Graf 1: Navstévnost Bizu Armida v Prachaticich
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Zdroj: viastni zpracovani
Otazka €. 2 - Jak jste se o této prodejné dozvédél/a?

Na tuto otazku odpovidalo 142 dotazanych. Z nich se 75 (52,8 % ze 142)
0 prodejné dozvédélo na zakladé doporuceni od znamého, 55 (38,7 %) na zakladé
ptedchozi zkusenosti a 2 (1,4 %) z internetovych stranek. 10 (7,1 %) respondentd
uvedlo jiny zptsob a to, Zze bydli ptimo v Prachaticich a prodejna je zaujala nebo cilené

navstivili mésto a prodejnu objevili ndhodou.
Graf 2: Zjisténi existence prodejny
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Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 3 - Hodnoceni spokojenosti.
Otazka ¢. 3 je zaméfena na spokojenost zakaznikli. Ti hodnotili vnéj$i a vnitini

prvky nakupni atmosféry od 1 do 5 (1 = velmi spokojen, 2 = spokojen, 3 = praimérné
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spokojen, 4 = nespokojen, 5 = velmi nespokojen). Jestlize jejich hodnoceni bylo 4 nebo
5, uvedli diivod, s ¢im jsou konkrétné nespokojeni.

Mezi vnéjSimi hodnocenymi prvky se nachazeli: architektura prodejni jednotky,
feSeni vstupnich prostor, vykladni skiin€, napisy, parkovaci plochy a oteviraci doba.
K vnitinim prvkim patii: vnitini design (dekorace, barvy, osvétleni, hudebni kulisa),
podminky vnitiniho prostiedi (teplota, vétrani, hluk, viing, Cistota prodejny), nabizeny
sortiment, prezentace zbozi, ceny sortimentu, forma prodeje (samoobsluzny prode;j,
prodej s obsluhou), sluzby, dispoziéni feSeni (prostorové rozlozeni prodejni jednotky),
personal a obchodni zafizeni (prostiedky pro prezentaci produkta a uskutecnéni nakupu,
napf. kosiky, pokladna).

Hodnoceni vnéjSich prvki nakupni atmosféry

K této otazce se vyjadiilo 142 respondentt. S architekturou prodejni jednotky
bylo velmi spokojeno 27 (19 % ze 142) respondenti, spokojeno 61 (42,9 %)
respondentt, primérné spokojeno 54 (38,1 %) respondentt. Nespokojen nebo velmi
nespokojen nebyl nikdo.

Redeni vstupnich prostor udélalo velmi spokojenymi 42 (29,6 %) dotazanych,
spokojenymi 65 (45,8 %) dotazanych a pramérné spokojenymi 33 (23,2 %) dotazanych.
Nespokojeni byli 2 (1,4 %) respondenti kviili malym prostortim.

V otazce vykladnich skiini bylo velmi spokojenych 46 (32,4 %) respondent,
spokojenych 59 (41,6 %) respondenti a pramérné spokojenych 34 (23,9 %)
respondentt. 3 (2,1 %) dotazani byli nespokojeni, protoze podle nich by mély byt
vykladni skiiné vice transparentni. Vylohy je nijak zvlast' neupoutaly. Zdaji se jim
chaotické, neptehledné a malo vyuzité.

S napisy v prodejné bylo velmi spokojeno 38 (26,8 %) dotazanych, spokojeno
44 (30,9 %) dotazanych a primérné spokojeno 58 (40,9 %) dotazanych. Dale 2 (1,4 %)
respondenti byli nespokojeni kvili tomu, ze zadné napisy nezaznamenali nebo se jim
zdaly nesjednocené, napsany riznym typem pisma.

Moznost parkovacich ploch velmi uspokojila 22 (15,5 %) respondent,
uspokojila 37 (26,1 %) respondentii a primérné uspokojila 58 (40,9 %) respondentu.
Nespojeno s nimi bylo 13 (9,1 %) dotazanych a velmi nespokojeno bylo 12 (8,4 %)
dotazanych. To predevsim z diivodu absence parkovani pfimo pied prodejnou. Nejblizsi
parkovisté se nachdzi na namésti a bohuzel je placené.

S oteviraci dobou bylo velmi spokojeno 73 (51,4 %) respondentl, spokojeno
55 (38,7 %) respondentti a primérné spokojeno 13 (9,2 %) respondent. Nespokojeny
nebyl zadny z dotazanych. Velmi nespokojeny byl pouze 1 (0,7 %) dotazany. Neuvedl

vSak z4dny diivod nespokojenosti.
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Paprskovy graf zachycuje prumérné hodnoty vSech respondenti (modra barva),
prumérné hodnoty respondentl do 25 let véetné (oranzova barva) a primérné hodnoty
respondentti nad 25 let (Seda barva) pro jednotlivé prvky nakupni atmosféry.

Celkové primérné hodnoty, primérné hodnoty pro respondenty do 25 let vcetné
a pramérné hodnoty pro respondenty nad 25 let jsou:

- architektura prodejni jednotky (2,19; 2,23; 2,16),

- feSeni vstupnich prostor (1,96; 1,88; 2,02),

- vykladni skiin¢ (1,96; 1,88; 2,01),

- napisy (2,17; 2,20; 2,15),

- parkovaci plochy (2,69; 2,98; 2,48) a

- oteviraci doba (1,60; 1,33; 1,79).

Hodnoty priméri odpovédi u jednotlivych vnéjsich prvki nédkupni atmosféry
Vv paprskovém grafu jsou velmi podobné jako celkovy primér u kazdého prvku.
Rozdilné hodnoty priméri odpovédi jsou patrné u dvojice hodnocenych prvki,
ato u parkovaci plochy a oteviraci doby. Respondenti ve véku do 25 let vcetné
zhodnotili prvek parkovaci plochy negativnéji nez respondenti ve v€ku nad 25 let.
Z dan¢ho lze vyvodit, Ze mlads$i generace na rozdil od starS§i povazuje za problém
nedostatek parkovacich mist. Naopak tomu bylo v ptipade posuzovani oteviraci doby.
V tomto ptipad¢ mladsi generace neptikladd tomuto prvku takovou véhu. Naproti tomu

starSi generace povazuje za dulezité, jakou ma prodejna oteviraci dobu.
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Graf 3: Vnéjsi prvky
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Zdroj: viastni zpracovani
Hodnoceni vnitfnich prvki nakupni atmosféry — vnitini prvky |

Dekorace shledalo 56 (39,5 %) dotazanych jako velmi uspokojivé, 50 (35,2 %)
dotazanych jako uspokojivé a 31 (21,8 %) dotazanych jako prumérné uspokojivé.
Nespokojeno bylo 5 (3,5 %) respondenti, jako divod uvedli absenci dekoraci
¢1 nepiehlednost.

Barvy v prodejn¢ ohodnotilo 57 (40,2 %) respondentd jako velmi uspokojivé,
50 (35,2 %) respondentt jako uspokojivé a 28 (19,7 %) respondentd jako primérné
uspokojivé. Dalsich 7 (4,9 %) dotazanych s nimi nebylo spokojeno, protoze se jim zdala
prodejna malo barevnd a jediné barvy, které se v obchod¢ nachazely, byly barvy zbozi.

S osvétlenim bylo velmi spokojeno 39 (27,5 %) dotazanych, spokojeno
63 (44,4 %) dotazanych a primérné spokojeno 34 (23,9 %) dotazanych. Nespokojeno

s nim bylo 6 (4,2 %) respondenti, protoze se jim svétlo zdalo studené a slabé.
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Hudebni kulisa velmi uspokojila 29 (20,4 %) respondenti, uspokojila
55 (38,8 %) respondentti a praimérné uspokojila 49 (34,5 %) respondentt. Nespokojeni
byli 2 (1,4 %) dotazani a velmi nespokojeno bylo 7 (4,9 %) dotazanych z divodu
absence hudby. N¢kteti z respondentl zaregistrovali pouhou radiovou stanici misto
hudby, ktera by méla byt typicka pro tuto prodejnu.

Teplota prodejny velmi vyhovovala 62 (43,7 %) dotazanym, vyhovovala
48 (33,8 %) dotazanym a pramérné vyhovovala 32 (22,5 %) dotazanym. V této otazce
nebyl nikdo, kdo by byl nespokojen.

S vétranim prodejny bylo velmi spokojeno 61 (42,9 %) respondenti, spokojeno
62 (43,7 %) a primérné spokojeno 19 (13,4 %) respondentti. Nikdo v tomto ohledu
nebyl nespokojen.

Mnozstvi hluku velmi vyhovovalo 89 (62,7 %) dotazanym, vyhovovalo
39 (27,5 %) dotazanym a promémé vyhovovalo 14 (9,8 %) dotazanym. Zadny
z respondentti neuvedl, ze by byl nespokojen.

S vini prodejny bylo velmi spokojeno 63 (44,4 %) respondentt, spokojeno
53 (37,3 %) respondent a prumérné spokojeno 24 (16,9 %) respondentt. 2 (1,4 %)
dotdzani byli s viini nepokojeni, protoze jim v prodejné zcela chyb¢la.

Cistota prodejny velmi vyhovovala 80 (56,3 %) dotdzanym, vyhovovala
47 (33,1 %) dotazanym a praimémé vyhovovala 15 (10,6 %) dotazanym. Nikdo
z respondentii neodpovedél, ze by byl nespokojen.

Tento paprskovy graf vyobrazuje primérné hodnoty vnitinich prvkd nakupni
atmosféry, a to celkoveé hodnoty i na zaklad€¢ uvedené vékové kategorie.

Celkové primérné hodnoty, primérné hodnoty pro respondenty do 25 let véetné
a pramérné hodnoty pro respondenty nad 25 let jsou:

- dekorace (1,89; 1,88; 1,90),

- barvy (1,89; 1,77; 1,99),

- osvétleni (2,05; 1,77; 2,26),

- hudebni kulisa (2,32; 2,23; 2,38),

- teplota (1,79; 1,82; 1,77),

- vétrani (1,70; 1,60, 1,78),

- hluk (1,47; 1,35; 1,56),

- wvuné (1,75; 1,75; 1,76) a

- Cistota prodejny (1,54; 1,52; 1,56).

Hodnoty primérti odpovédi u jednotlivych vnitinich prvkd nakupni atmosféry
V paprskovém grafu jsou velmi podobné jako celkovy primér u kazdého prvku.

Rozdilné hodnoty primért odpovédi jsou zietelné U prvka barvy, osvétleni, hudebni

51



kulisa, vétrani a hluk. Respondenti nad 25 let zde hodnotili prvky citlivéji, nebot
si téchto prvku vice vSimaji.

Graf 4: Vnitini prvky 1
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Zdroj: viastni zpracovéni
Hodnoceni vnitinich prvki nakupni atmosféry — vniti‘ni prvky II

Nabizeny sortiment velmi uspokojil 55 (38,7 %) respondentd, uspokojil
49 (34,5 %) respondentti a primérné uspokojil 35 (24,7 %) respondenti. 3 (2,1 %)
dotdzani byli nespokojeni z divodu malého sortimentu a neustéle se jim zd4, Ze se zbozi
neobmeénuje jiz nékolik let.

S nabizenym sortimentem bylo velmi spokojeno 12 (5,9 %) muzl, spokojeno
7 (3,5 %) a prumérné spokojeni 2 (1 %). U Zen bylo velmi spokojenych 43 (21,5 %),
spokojenych 42 (20,8 %), 33 (16,3 %) primérné spokojenych a 3 (1,5 %) nespokojené.
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2 (1 %) velmi spokojeni respondenti a 1 (0,5 %) spokojeny respondent
odpovidali v kategorii do 16 let. Ve vékové skupiné 16 az 25 let se vyskytlo 28 (13,9 %)
velmi spokojenych respondentt, 15 (7,4 %) spokojenych, 12 (5,9 %) pramérné
spokojenych a 2 (1 %) nespokojeni. VEkova kategorie 26 az 40 let obsahuje 12 (59 %)
velmi spokojenych dotazanych, 17 (8,4 %) spokojenych, 7 (3,5 %) pramérné
spokojenych a 1 (0,5 %) nespokojeného. V piedposledni veékové kategorii
od 41 do 60 let odpovidalo 9 (4,5 %) respondentd, ze jsou velmi spokojeni, 14 (6,9 %)
respondentti bylo spokojeno a 14 (6,9 %) praimérné spokojeno. Ve véku nad 61 let byli
velmi spokojeni 4 (2 %) dotazani, 2 (1 %) velmi spokojeni a 2 (1 %) pramérné

spokojeni.

Tabulka 1: Nabizeny sortiment (pohlavi)

Neodpovidal/a 1 2 3 4 5 Celkem
.. Absolutni 34 12 7 2 0 0 55
Muzi
Procenta 16,8 59 3,5 1 0 0 27,2
. Absolutni 26 43 42 33 3 0 147
Zeny
Procenta 12,9 21,3 20,8 16,3 1,5 0 72,8
Absolutni 60 55 49 35 3 0 202
Celkem
Procenta 29,7 27,2 24,3 17,3 1,5 0 100
Zdroj: viastni zpracovani
Tabulka 2: Nabizeny sortiment (vék)
Neodpovidal/a 1 2 3 4 5 Celkem
Méné nez Absolutni 5 2 1 0 0 0 8
16 let Procenta 25 1 0,5 0 0 0 4
Absolutni
16 2% 25 let 30 28 15 12 2 0 87
Procenta 14,9 13,9 7.4 59 1 0 43,1
Absolutni
26 a7 40 let 9 12 17 7 1 0 46
Procenta 4,5 59 8,4 3,5 0,5 0 22,8
Absolutni
41 27 60 let 9 9 14 14 0 0 46
Procenta 4,5 4,5 6,9 6,9 0 0 22,8
Absolutni
61 a vice let ! 4 2 2 0 0 b
Procenta 35 2 1 1 0 0 74
Absolutni 60 55 49 35 3 0 202
Celkem
Procenta 29,7 27,2 24,3 17,3 1,5 0 100

Zdroj: viastni zpracovani

S prezentaci zbozi bylo velmi spokojeno 47 (33,1 %) dotazanych, spokojeno
59 (41,6 %) dotazanych a pramérné spokojeno 31 (21,8 %) dotazanych. 5 (3,5 %)
respondentt uvedlo, Ze jsou nespokojeni, protoze je zbozi nezaujalo hned.

Ceny sortimentu byly velmi uspokojivé pro 45 (31,7 %) respondentti, uspokojivé
pro 59 (41,6 %) respondentd a pramérné uspokojivé pro 34 (23,9 %) respondentd.
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Nespokojeni byli 4 (2,8 %) dotazani, jelikoz se jim ceny zdaly pfili§ vysoké nebo je
zbozi za danou cenu neoslovilo.

S cenami sortimentu bylo velmi spokojeno 7 (3,5 %) muzi, spokojeno
12 (5,9 %) a praméré spokojeni 2 (1 %). Zeny odpovidaly, Ze jsou velmi spokojené
v 38 (18,8 %) ptipadech, ve47 (23,3 %) spokojené. Prumérné spokojenych je
32 (15,8 %) zen a nespokojené jsou 4 (2 %).

Ve vékové kategorii do 16 let byli 3 (1,5 %) respondenti primérné spokojeni.
Od 16 do 25 let se vyskytlo 23 (11,4 %) velmi spokojenych respondentt, 18 (8,9 %)
spokojenych, 14 (6,9 %) praimérné¢ spokojenych a 2 (1 %) nespokojeni. Ve véku
26 az 40 let odpovidalo 12 (5,9 %) velmi spokojenych dotazanych, 16 (7,9 %)
spokojenych, 8 (4 %) prumérné spokojenych a 1 (0,5 %) nespokojeny. V kategorii
41 a7 60 let bylo velmi spokojenych 8 (4 %) respondentt, 18 (8,9 %) spokojenych,
10 (5 %) prameérné spokojenych a 1 (0,5 %) nespokojeny. V posledni vékové skupiné
nad 61 let se nachazeli 2 (1 %) velmi spokojeni odpovidajici, 4 (2 %) spokojeni

a2 (1 %) pramérn¢ spokojeni.

Tabulka 3: Ceny sortimentu (pohlavi)

Neodpovidal/a 1 2 3 4 5 Celkem
.. Absolutni 34 7 12 2 0 0 55
Muzi
Procenta 16,8 3,5 59 1 0 0 27,2
y Absolutni 26 38 47 32 4 0 147
Zeny
Procenta 12,9 18,8 23,3 15,8 2 0 72,8
Absolutni 60 45 59 34 4 0 202
Celkem
Procenta 29,7 22,3 29,2 16,8 2 0 100
Zdroj: viastni zpracovani
Tabulka 4: Ceny sortimentu (vék)
Neodpovidal/a 1 2 3 4 5 Celkem
Méné nez Absolutni 5 0 3 0 0 8
16 let Procenta 25 0 15 0 0 4
Absolutni
16 2% 25 let 30 23 18 14 2 0 87
Procenta 14,9 11,4 8,9 6,9 1 0 43,1
Absolutni
26 2% 40 let 9 12 16 8 1 0 46
Procenta 4,5 5,9 7,9 4 0,5 0 22,8
Absolutni
41 2 60 let 9 8 18 10 1 0 46
Procenta 4,5 4 8,9 5 0,5 0 22,8
Absolutni
61 a vice let ! 2 4 2 0 0 b
Procenta 35 1 2 1 0 0 7,4
Absolutni 60 45 59 34 4 0 202
Celkem
Procenta 29,7 22,3 29,2 16,8 2 0 100

Zdroj: vlastni zpracovani
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S formou prodeje bylo velmi spokojeno 79 (55,6 %) dotazanych, spokojeno
43 (30,3 %) dotazanych a primérné spokojeno 19 (13,4 %) dotazanych. Dale 1 (0,7 %)
z respondentt nebyl spokojen s formou prodeje a neuvedl konkrétni divod.

Sluzby v Bizu Armida byly velmi uspokojivé pro 80 (56,3 %) respondentu,
uspokojivé pro 49 (34,5 %) respondenti a priamérné uspokojivé pro 12 (8,5 %)
respondentt. 1 (0,7 %) z dotazanych uvedl, Ze byl se sluzbami nespokojen. Neuvedl
vsak zadny diivod své nespokojenosti.

Prostorové rozlozeni prodejni jednotky velmi uspokojovalo 27 (19 %)
dotazanych, uspokojovalo 63 (44,4 %) dotazanych a pramérné uspokojovalo
48 (33,8 %) dotazanych. S dispozi¢nim fesenim nebyli spokojeni 4 (2,8 %) respondenti
kviili malému a stisnénému prostoru prodejny.

S personalem bylo velmi spokojeno 89 (62,7 %) respondentl, Sspokojeno
43 (30,3 %) respondentii a pramérné spokojeno 9 (6,3 %) respondentt. 1 (0,7 %)
dotazany byl nespokojen s persondlem z diivodu neochoty.

Obchodni zafizeni velmi uspokojilo 53 (37,3 %) dotazanych, uspokojilo
63 (44,4 %) dotazanych a primérné uspokojilo 23 (16,2 %) dotazanych. 2 (1,4 %)
z respondenttt uvedli, Ze jsou nespokojeni a dalsi 1 (0,7 %) respondent uvedl, Ze je
dokonce velmi nespokojen sobchodnim zafizenim. Divodem toho byly chybéjici
kosiky.

Paprskovy graf zachycuje druhou polovinu vnitinich prvka ndkupni atmosféry
a jejich primérné hodnoty.

Celkové primérné hodnoty, primérné hodnoty pro respondenty do 25 let véetné
a pramérné hodnoty pro respondenty nad 25 let jsou:

- nabizeny sortiment (1,90; 1,77; 2,00),

- prezentace zbozi (1,96; 1,82; 2,06),

- ceny sortimentu (1,98; 1,92; 2,02),

- forma prodeje (1,59; 1,47; 1,68),

- sluzby (1,54; 1,42; 1,62),

- dispozi¢ni feseni (2,20; 2,17; 2,23),

- personal (1,45; 1,48;1,43) a

- obchodni zafizeni (1,84; 1,73; 1,91).

Obdobn¢ jako u ptedchoziho paprskového grafu jsou hodnoty praiméra odpovedi
u jednotlivych vnitinich prvki ndkupni atmostéry velmi podobné jako celkovy pramér
U kazdého prvku. Rozdilné hodnoty primérti odpovédi jsou zietelné u prvkl nabizeny
sortiment, prezentace zbozi, forma prodeje, sluzby a obchodni zatizeni. Respondenti

nad 25 let zde opét hodnotili prvky negativnéji nez druhd skupina respondentd.
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Graf 5: Vnitini prvky 11
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Otazka ¢. 4 - Vite, Ze je biZuterie uzce propojena s prodejnou Kralovstvi koralku
V Prachaticich, ktera nabizi vytvarné potieby a dalSi dopliikkové sluzby (napfr.
opravy Sperki, vyroba na prani atd.).

Na tuto otazku odpovidalo 142 respondentti. 114 (80,3 % ze 142) dotazanych vi,
ze jsou prodejny Bizu Armida a Kralovstvi kordlki uzce propojeny. Zbylych
28 (19,7 %) dotazanych o této skutec¢nosti nevi. Respondenti, ktefi o tomto spojeni nevi,

presli na otazku €. 8.
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Graf 6: Propojeni BiZu Armida a Krdlovstvi kordlkii
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Zdroj: viasti zpracovani
Otazka €. S - Vyhovuje Vam toto spojeni?

K této otazce se vyjadiilo celkem 114 dotazanych. 109 (95,6 % ze 114)
respondentim vyhovuje spojeni prodejen. Pouze 5 (4,4 %) respondentim toto
nevyhovuje.

Graf 7: Nové spojeni
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Zdroj: viastni zpracovani
Otazka ¢. 6 - Vyhovuje Vam nové umisténi?
Zde odpovidalo 114 respondentti. Nové umisténi vyhovuje 85 (74,6 % ze 114)
z nich. A 29 (25,4 %) dotazanym piemisténi nevyhovuje.
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Graf 8: Nové umisténi
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Zdroj: viastni zpracovani
Otazka ¢. 7 - Bylo podle Vas vhodné prestéhovani prodejen BiZu Armida
a Kralovstvi koralka do spolecnych prostor?

Na tuto otazku odpovédélo 114 dotazanych. 63 (55,3 % ze 114) respondenti
si mysli, ze bylo vhodné pfestéhovat prodejny Bizu Armida a Kralovstvi koralkd
do spoleénych prostor. Dalsich 22 (19,3 %) dotazanych stimto nesouhlasi.
A 29 (25,4 %) respondentti odpovédé€lo, Ze nevi.

Graf 9: Spoleéné prostory
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Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢. 8 - Pokud by bylo mozné nakupovat sortiment pres internet, vyuzil/a
byste tuto mozZnost?

K otazce o nakupovani pies internet se vyjadiilo 142 respondentti. Nakupovani
sortimentu pfes internet by vyuzilo 62 (43,7 % ze 142) z nich. Nevyuzilo by tuto
moznost 33 (23,2 %) dotdzanych a 47 (33,1 %) respondentl nevi, zda by tuto moznost

vyzkouseli.
Graf 10: Nakupovdni pres internet
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Na tuto otazku odpovidalo celkem 21 (10,5 %) muzd a 121 (59,9 %) zen. Z toho
muzi 7-krat (3,5 %) uvedli, ze by nakupovali pfes internet, 9-krat (4,5 %), ze by
nenakupovali pfes internet a 5-krat (2,5 %), e nevi, zda by tuto moznost vyuzili. Zeny
odpovidaly nasledovné: 55 (27,2 %) Zen by vyuzilo nakup pies internet, 24 (11,9 %)
zZ nich by tuto moznost nevyuzilo a 42 (20,8 %) nevi, zda by takto jednaly. Celkem by
tedy 62 (30,7 %) respondentli ze vSech dotazanych a 62 (43,7 %) respondentd
ze 142 respondentil, ktefi na tuto otdzku odpovidali, vyuzili ndkup pfes internet, proto
by bylo zajimavé zamyslet se nad realizaci internetového obchodu.

Rozd¢leni respondentii dle vékovych kategorii a odpovédi v nich je nasledujici:
1 (0,5 %) respondent by tuto moznost nevyuzil a 2 (1 %) respondenti v kategorii méné
nez 16 let nevi, zda by tuto moznost vyuzili. Ve v€kové skupiné 16 az 25 let by
28 (13,9 %) odpovidajicich vyuzilo internetovy obchod, 10 (5 %) by jej nevyuzilo
a 19 (9,4 %) nevi, zda by tuto moznost vyuzilo. V dalsi vékové kategorii 26 az 40 let by
internetovy obchod vyzkouselo 11 (5,4 %) odpovidajicich, dalsi 12 (5,9%) by ho
nevyzkouselo a 14 (6,9 %) nevi. Ve vékové skupin€ 41 az 60 let by vyuzilo internetovy
obchod 23 (11,4 %) respondentt, 7 (3,5 %) by ho nevyzilo a 7 (3,5 %) respondentt
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sineni jistych, jak by se rozhodlo. V posledni v€kové kategorii 61 a vice let by

nevyzkouseli tuto moznost 3 (1,5 %) dotazani a nevi 5 (2,5 %) dotazanych.

Tabulka 5: Nakupovani pi‘es internet (pohlavi)

Neodpovidal/a Ano Ne Nevim Celkem

Absolutni 34 7 9 5 55
Muzi

Procenta 16,8 3,5 4,5 2,5 27,2
. Absolutni 26 55 24 42 147
Zeny

Procenta 12,9 27,2 11,9 20,8 72,8

Absolutni 60 62 33 47 202

Celkem
Procenta 29,7 30,7 16,3 23,3 100

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 6: Nakupovdani pies internet (vék)

Neodpovidal/a Ano Ne Nevim Celkem
Méné nez Absolutni 5 0 1 2 8
16 let Procenta 2,5 0 0,5 1 4
Absolutni
16 az 25 let 30 28 10 19 7
Procenta 14,9 13,9 5 9,4 43,1
Absolutni
26 az 40 let 9 1 12 1 e
Procenta 45 5,4 59 6,9 22,8
Absolutni
41 az 60 let 9 23 ! ! e
Procenta 45 11,4 35 35 22,8
Absolutni
61 a vice let ! 0 3 > o
Procenta 3,5 0 15 2,5 74
Absolutni 60 62 33 47 202
Celkem
Procenta 29,7 30,7 16,3 23,3 100

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 9 - Doporucil/a byste prodejnu BiZu Armida v Prachaticich?
Ze 142 dotazanych by prodejnu Bizu Armida doporuéilo 141 (99,3 %). Kvili

uzkému sortimentu by 1 (0,7 %) z respondentt tuto prodejnu nedoporugil.
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Graf 11: Doporuceni prodejny
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Zdroj: viastni zpracovdni
Otazka €. 10 - VaSe navrhy na zlepSeni v BiZzu Armida:

Névrhy respondenti byly rtizné. N&kteti z nich by uvitali vice druh zbozi,
popiipade rozsifit sortiment o luxusnéj$i zbozi. Ne&kolik dotazanych by doporudilo
zvetsit prostory, prezentovat se na internetu a zaméftit pozornost vice na vylohu. Dalsi
by byli radi, kdyby probihalo vice akci a slev a prizpiisobovala se nabidka dle ro¢niho
obdobi. N¢kteti si také mysli, Ze by bylo vhodné zaméfit se na vétsi propagaci, lepsi
prehlednost v prodejné a 1épe zpracovat popisky zbozi. Co se tyka samotné prodejny,
mohla by se barevné vymalovat, poptipadé nainstalovat silngjsi osvétleni. Jeden
z respondentti by uvital opétovné oddé€leni prodejen Bizu Armida a Kralovstvi koralku.
Otazka €. 11 - Pohlavi.

Na tuto otazku odpovidali vSichni respondenti. Dotaznikového Setfeni
se ucastnilo 55 (27,2 %) muza a 147 (72,8 %) Zen.
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Graf 12: Pohlavi
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Zdroj: viastni zpracovéni
Otazka ¢. 12 - VEék.

Otazku na svilij v€k zodpovédélo 202 dotazanych. Respondenti zde zatazovali
odpovédi do péti kategorii. Nejnizsi vékova kategorie byla omezena vékem mensim nez
16 let a zde odpovidalo 8 (3,9 %) respondenti.. Do dalsi kategorie v rozmezi 16 az 25 let
patfilo 87 (43,1 %) dotazanych. Ve véku 26 az 40 let odpovidalo 46 (22,8 %)
respondentti a ve véku 41 az 60 let také 46 (22,8 %) respondentti. Do posledni kategorie
61 a vice let spada 15 (7,4 %) dotazanych.

Graf 13: Vék
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Otazka €. 13 - Maximalni dosaZené vzdélani.

Otazku svého maximalniho dosazeného vzdélani vyplnili vSichni respondenti.
Zatim zadné vzdélani nemaji 2 (0,9 %) z dotazanych. Zakladni vzdélani ma 37 (18,3 %)
respondentii a stiedoskolské vzdélani dalsich 70 (34,7 %) respondenti. 8 (4 %)
Z dotazanych maji vys$si odborné vzdélani a 85 (42,1 %) dotdzanych je vysokoskolsky

vzdélano.

Graf 14: Maximalni dosazené vzdélani
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Zdroj: viastni zpracovdni
Otazka ¢. 14 - Bydlisté (kraj).

Bydlist¢ uvedli vSichni dotazovani. Nejvice byl zastoupen JihoCesky kraj
ato 173 (85,6 %) respondenty. Dalsich 12 (5,9 %) respondentii uvedlo, ze bydli
V Plzeniském kraji, 7 (3,5 %) v Olomouckém kraji, 8 (4 %) vPraze a 2 (1 %)
na Vysocing. Zbyvajici kraje nebyly zastoupeny zadnymi z dotazanych.

63



Graf 15: Bydlisté (kraj)
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Zdroj: viasti zpracovani
Otazka €. 15 - Velikost obce podle poctu obyvatel, ve které mate trvalé bydlisté.

Na tuto otazku odpovidalo 202 respondentt. 18 (8,9 %) z nich bydli v obci
smén¢ nez 1001 obyvateli, 20 (9,9 %) znich vobci s1001 az 5000 obyvateli
a 12 (6 %) z nich v obci s 5 001 az 10 000 obyvateli. DalSich 133 (65,8 %) respondentt
zije vobci s10001 az 50000 obyvateli, 6 (3 %) respondenti Vv obci
s 50 001 az 100 000 obyvateli a 13 (6,4 %) v obci se 100 001 a vice obyvateli.

Graf 16: Velikost obce podle poétu obyvatel
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4.2.3 Vyhodnoceni strukturovaného rizeného rozhovoru

Otazka ¢. 1 - Co vas vedlo k tomu zacit podnikat a jaka je podle vas zasada

dobrého podnikatele?

Pani Korbackova na prvni otazku odpovida tak, ze k podnikani ji ptivedla jista
souhra udalosti v jejim zivoté. Zmifuje se, ze jiz jako mala milovala bizuterii. Prvni
podnét k jejimu podnikani nastal, kdyz se v ramci praxe ocitla v Jablonci nad Nisou
avidéla tam mnoho specializovanych prodejen S bizuterii. V tom okamziku
si uvédomila, ze takovy obchod by jednou chtéla vlastnit. V té dobé méla i dostatek

zakladniho kapitélu a naskytly se vhodné prostory pro uskute¢néni tohoto snu.

Na pojem dobry podnikatel Ize nahlizet ze dvou pohledi. Prvni z nich je zaloZen
je zaméfen na férové chovani a poji se sdobrymi vztahy se zakazniky a také
se zaméstnanci. V tomto piipadé¢ musi podnikatel zvolit spravnou cestu a spravné

se umé&t rozhodnout.

vvvvvv

Nejzajimavéjsi na této praci je zména, kterou piinasi naptiklad nakupovani
zbozi, cenéni zbozi, vystavovani zbozi, kontakt se zakaznikem, kontakt a vyhledavani

dodavatelu.

Nejtézsi je zde to, Ze podnikatel nema nikoho, na koho by se obratil, pokud by
se stalo néco Spatného. Musi se o vSe postarat sam. To je spojeno s vnimanim strachu
z rizika krachu. Velmi jsou v tomto bod¢ také vnimany negativni postoje ze strany
utradu.

Otazka ¢. 3 - Vite, jaka je konkurence zde v Prachaticich a v JihoCeském kraji

(poptipadé v CR)?

Pani Korbackova zminuje, ze kdyz zacinala podnikat, tak konkurence byla velmi
mala. V Ceskych Budgjovicich byla v té dob& jedna specializovana prodejna a pak
nekolik spojenych prodejen. Ve Strakonicich se nachazel v té dobé pouze jeden obchod
S timto sortimentem a Vv Prachaticich Zadny nebyl. Po otevieni biZuterie vzniklo do roku
neékolik pfipojeni bizuterie k jinému sortimentu jako napiiklad k obleceni, botam,

hrackam atd. V soucasné dobé se tato spojeni dale rozrastaji napiiklad v drogériich
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a Vv fetézcich s oble¢enim i v supermarketech. Podle pani Korbackové je v této dob¢ trh

S bizuterii nasycen.

Otazka €. 4 - Jak se postupné vyvijela historie biZuterie BiZzu Armida a jak tézké
byly jeji pocatky?

V dob¢ pied otevienim bizuterie v Prachaticich jiz byla v provozu prodejna
bizuterie ve Strakonicich. Jelikoz v Prachaticich byla nezaplnéna mezera na trhu s timto
sortimentem, bylo vhodné pokusit se této situace vyuzit. V roce 2008 pani Korbackova
objevila vhodné prostory K pronajmu piimo na nameésti. Dne 13. 6. 2008 byla oteviena
prodejna Bizu Armida. Béhem jejiho puisobeni se prubézné ménily a st€hovaly vitriny,
aby se zakaznik v obchodé¢ citil stale ptijemné. Malé prostory prodejny nedovolovaly
ptili§ velké zmény. V zacétcich prodeje byl sortiment sloZen ze ¢ty stejné objemnych
Casti, a sice z bizuterie, z vlasového sortimentu, z ocelovych Sperkd a ze stéibrnych
$perkti. Casem byl zruSen prodej oceli kvili narGstajici konkurenci a pozdgji bylo
vyfazeno i stfibro kvili nekvalitnimu dodavateli a malému odbytu. Dnes je sortiment
zdvojnésoben a je slozen ze dvou tfetin z bizuterie a zbyvajici ¢ast tvoii vlasové zbozi.
V roce 2011 byly do prodejny pfidany na vyzkouseni koralky a komponenty na vlastni
tvorbu $perkti. To se velmi ujalo a v roce 2012 se oteviela nova samostatna prodejna
Kralovstvi koralkli s vytvarnymi a tvofivymi potfebami. Nejvétsi zména nastala
na zacatku zaifi roku 2016, kdy byla prodejna prest€éhovdna andsledné spojena
s prodejnou Kralovstvi koralkt, pfedev§im kvuli nepiiznivé financni situaci, ktera

nebyla jinak feSitelna.
Otazka ¢. 5 - Co vas vedlo k otevieni obchodu Kralovstvi koralku v Prachaticich?

Prvni podnét k otevieni tohoto obchodu byl zkusit novy sortiment a rozsifit
stavajici. Nejprve probihaly kurzy, aby se zjistila poptavka a poté se oteviela prodejna

Kralovstvi koralku.
Otazka ¢. 6 - Co vas vedlo k otevreni dalSiho obchodu ve Strakonicich?

Otevieni tohoto obchodu bylo zaloZeno hlavné na zbozi, nakupovani ve vétSim
bylo vyhodnéjsi, ale v Prachaticich nebyl takovy odbyt. Také v té dobé ve Strakonicich
nebyla prodejna tohoto typu. Sortiment je tedy totozny stim, ktery se nachazi

Vv Prachaticich a mezi obchody existuje jistd spoluprace.
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Otazka €. 7 - Co vas vedlo k presunu prodejen BiZzu Armida a Kralovstvi koralki
do spolec¢nych prostor?

Vrwe

prodejnach. V Prachaticich neni pfiliS vysoky ndjem prodejnich prostor, ale plat
personalu V porovnani s ndjmem je vyssi. Naopak naptiklad v Praze jsou vysoké najmy
a platy nejsou oproti najmum tak vysoké. Vyhoda ze spojeni obchodt je dale vyroba

Sperkil na ptani, ktera jiz dfive fungovala, ale nyni je efektivnéjsi.

Otazka ¢. 8 - Jaky je vas nazor na nakupovani pres internet? Budou moci

zakaznici takto nakupovat i u vas?

Pani Korbackova o této myslence velmi uvazuje, ale uvédomuje si velka rizika
astim spojené ndklady. Zatim nema nikoho, kdo by toto spravoval a plné
se internetovému obchodu vénoval. Patii k lidem, ktefi si zbozi rad&ji vyzkousi a mohou

si na n¢j sahnout. Do budoucna se vsak této myslence nebrani.
Otazka ¢. 9 - Jaké zpisoby podpory prodeje vyuzZivate (napf. soutéZe, kupony,
darky, vzorky, ,,dva za cenu jednoho“, cenové akce, predvadéni atd.)?

Do podpory prodeje, kterd je vyuzivéna, se tadi kupony (darkové), darky
za nakup (nad 500,- K¢, nad 1 000,- K¢). Dale probihaji cenové akce a do budoucna
se planuje ptjcovani drazsich produktii za poplatek.

Otazka ¢. 10 - SnaZite se néjak zpriijemnit zakaznikim nakupovani?
Pani Korbackova se snazi, aby bylo vytvofeno pro zdkazniky piijemné prostiedi.

Prace s hudebni kulisou, pfijemnou vini, Cistotou je velmi dulezitd a neustdle se musi

udrzovat.

Otazka ¢. 11 - Jak si udrzujete stalé zakazniky? UvaZujete o néjakych benefitech

pro né?

Dnes neexistuje zadny takovy propracovany systém. Do budoucna se tato
problematika bude feSit. Jiz nyni v prodejné existuje moznost objednat si zbozi

na konkrétni pozadavky jednotlivych zdkaznikd.
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Otazka €. 12 - Je podle vas dilezité, na jakém misté se prodejni jednotka nachazi?

Misto prodejni jednotky je velmi dulezité. Dnes se obchod nachazi na velmi
frekventovaném misté. V budové prodejny se nachazi T-Mobile a pizzerie, coz muze

prilakat dalsi nové zakazniky, aby alespon nahlédli do prodejny.
Otazka €. 13 - Jak FeSite upravu vstupnich prostor?

Vstupni prostory jsou momentalné lehce vyzdobeny. Do budoucna se planuje

tyto prostory vice zvelebit.

Otazka ¢. 14 - Vytvarite si design vylohy sama, vasi zaméstnanci nebo nékdo jiny?

Vylohu si pani Korbackova ze zacatku vytvarela sama, protoze ji to velmi
napliuje. Dale jedna ze zaméstnankyn je velmi Sikovna a vytvarné zdatna, proto ji

designuje ona.
Otazka ¢. 15 - Vyuzivate napisy k zprehlednéni prodejny?
Napisy se v prodejné¢ vyuzivaji, ale ne ve velké mife. Do budoucna se planuje
sjednoceni napisii a rozsifeni.
Otazka €. 16 - Jak velké parkovaci plochy jsou k dispozici pro Vase zakazniky?

Parkovaci plochy pied prodejnou nejsou zadné. Nejbliz§i moznost zaparkovani

je na namésti, kde se vSak musi platit.
Otazka ¢. 17 - Prizptisobujete oteviraci dobu ro¢nimu obdobi?

Ano, oteviraci doba se b&hem roku pfizplisobuje zdkaznikiim a to v obdobi
Vanoc a prazdnin. V leté se zacind prodéavat diive a zaroven se 1 pozd&ji zavird. Nikdy

se vSak nepracuje v ned¢li.

Otazka ¢. 18 - Je podle Vas zasadni vnitini design prodejny (dekorace, barvy,

osvétleni, hudebni kulisa)?
Urcité je tato otazka zasadni.

Otazka €. 19 - Kladete diiraz i na podminky vnitiniho prostiedi prodejny (teplota,

vétrani, hluk, viiné, ¢istota prodejny)?

Ano. Vzimé a v 1ét¢ je potieba klast duraz na to, aby teplota vyhovovala

zakaznikim 1 personalu.
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Otazka ¢. 20 - RozSifujete pravidelné nabizeny sortiment? JestliZe ano, tak jak

casto a jakym zpiisobem.

Pani Korbackova sortiment pribézné rozsifuje, ne vSak zcela pravidelné,
ale klade duraz i na podnéty zakazniki. Navs§tévuje veletrhy a workshopy, kde také
nabira dalsi inspiraci. Pani Korbackova naptiklad uvedla tyto workshopy na akcich typu
Creativita v Dubci, Kreativni Plzen, Kreativni dny v Praze, také Volyisky Sperkatsky
workshop nejvétsi svého druhu v Ceské Republice a Remeslny workshop tamtéz.
Nékdy v budoucnu by se také rada podivala na néktery z mezinarodnich veletrha
tykajici se vytvarnych potieb. Ohledné bizuterie je to KABO STYL v Brné, vzdy
vunoru a srpnu a vystava Hodiny a Klenoty, World of Beauty. Dale konzultuje

| se svym personalem, zda dané rozsifeni ma smysl.
Otazka €. 21 - Vite, Ze pri prezentaci zboZi existuji riizné zony zorného pole (zorné
pole o¢i, dolni zéna, horni zéna a zéna p¥i zemi)?

Ano, zna tyto zény a vyuziva jich tim, Ze se snazi ménit sortiment v zorném poli

w7

OCl.

Otazka €. 22 - Sledujete ceny obdobného sortimentu, které nastavuje VaSe

konkurence? Pokud ano, prizpiisobujete se jim?

Pani Korbackova sleduje ceny konkurence, protoze to je velmi dulezité. Ceny
musi mit vys$8i neZ internetové obchody kvuli kradezim, protoze ptiblizné 5 % zbozi ji
nékdo ukradne. Ceny zboZi jsou také vyssi neZ v internetovych obchodech kviili platu
pro zaméstnance. V zZadném piipad¢ se nesnazi podrazet ceny konkurenci.

Otazka ¢. 23 - Preferujete samoobsluzny prodej nebo spiSe prodej s obsluhou?
A pro¢?

Je vhodné prodej kombinovat, dat zakaznikiim jistou svobodu a zaroveil se mu
vénovat V dostate¢né mife.

Otazka ¢. 24 - Jaké pouzZivate prostiedky pro prezentaci produktia (regaly atd.)
a pro uskute¢néni nakupu zakazniky (napr. pokladna, nakupni koSiky atd.)?
Pouzivaji se klasické koSicky. Pro prezentaci jsou pouzity regaly, vitrinky,

otocné stojany a rtizné hacky.
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Otazka ¢. 25 - Jaké dalsi sluzby nabizite?

Kromé¢ klasického prodeje jsou nabizeny opravy, vyroba na zakazku, ptj¢ovani
drazsich vytvarnych potfeb. Do budoucna by pani Korbackova chtéla opét nabizet

vytvarné kurzy.

Otazka €. 26 - Ménite nékdy dispozi¢ni FeSeni prodejny (prostorové rozloZeni)

nebo ho nechavate stale stejné?

Ano, pokud je to mozné, méni se dispozi¢ni feSeni. Neni to vSak nijak

pravidelné.

Otazka €. 27 - Na zakladé ¢eho si vybirate své zaméstnance?

A4

na doporuceni pifes zndmé. Pani Korbackovd vyuziva také sluzby ufadu prace
¢i vystaveni inzeratu. Dale je dulezité poznat nového zaméstnance a vidét, jak pracuje

a jak reaguje v krizovych situacich.
4.3 Zhodnoceni hypotéz

1. hypotéza: Vice nez 84 % respondentii preferuje nakupovani na internetu vice

nez v minulosti.

Hypotéza se vztahuje kotdzce ¢ 8, ve které odpovidalo celkem
142 respondentii. Znich 62 (43,7 %) odpovédélo, ze by vyuzili nakupovani
na internetu. Dalsich 33 (23,2 %) by tuto moznost nevyuzilo. A 47 (33,1 %)
respondentll nevi, zda by toho vyuzili. I kdyby se seetly odpovédi ,,ano* a ,,nevim*

(43,7 % + 33,1 % = 76,8 %), nebude jich vice nez 84 %. Hypotéza je vyvracena.

2. hypotéza: Vice nez 23 % respondenti klade diiraz na kvalitu nabizeného

sortimentu.

Hypotéza vychazi z otizky ¢. 3 o nabizeném sortimentu (kvalita). Dotazani
odpovidali, zda jsou spokojeni s nabizenim sortimentem. 55 (38,7 %) jich bylo velmi
spokojeno, 49 (34,5 %) spokojeno, 35 (24,7 %) prumérn¢ spokojeno a 3 (2,1 %)
nespokojeni. Z toho tedy vyplyva, Ze respondenti kladou ddraz na kvalitu nabizeného

sortimentu. Hypotéza je potvrzena.
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3. hypotéza: Méné nez 28 % respondentii nakupuje casto ve slevach, protoze

nejsou spokojeni se stalymi cenami sortimentu.

Hypotéza se vztahuje k otazce €. 3 o cenach sortimentu. Respondenti odpovidali,
ze jsou velmi spokojeni ve 45 (31,7 %) piipadech, spokojeni v 59 (41,6 %) pripadech,
prumérné spokojeni ve 34 (23,9 %) piipadech a nespokojeni ve 4 (2,8 %) ptipadech.

Dotazani jsou spokojeni se stalymi cenami. Hypotéza je vyvracena.
4.4 Navrhy na zlepsSeni

Bizu Armida, kterda je nyni spojend s prodejnou Kréalovstvi koralkl
Vv Prachaticich, je podle dotaznikového Setfeni u zakaznikli oblibena a vyhledavana
predevsim u Zenského pohlavi. Z vyse uvedené¢ho vyhodnoceni dotaznikového Setfeni
vyplynuly jisté postichy zakaznikl, které je mozné dale vyuzit, zpracovat a zavést

do praxe.

Ucastnici dotaznikového Setfeni uvedli, Ze by uvitali, kdyby se rozsitil sortiment
o luxusnéjsi zbozi. Tento krok je vSak riskantnéjsi, protoze neexistuje jistota, ze toto
zbozi ptujde na odbyt. Investice bude spojena s vyS$$imi ndklady a tim padem bude
i kone¢na cena vyssi, nez jsou zakaznici zvykli u nynéjsiho zbozi. Na zkousku by bylo
zajimavé zkusit zaradit alesponi par kouskd luxusnéj$iho zbozi. A podle poptavky by

se objednalo dal$i zboZi, nebo se opét vyradilo z nabidky.

Z dotaznikt také vyplynulo, Ze by zakaznici vyuZivali prodej zboZi ptes internet.
Tuto problematiku také autorka prace feSila s majitelkou prodejny. Zminila se, ze tuto
otazku zvazuje jiz delSi dobu a dokonce nechybélo mélo a internetovy obchod by
se oteviel. Nakonec se tak neuskutecnilo kvili vy$§im nakladiim a absenci osoby, ktera

by méla internetovy obchod na starost.

Respondenti také upozornovali na nepfili§ vyraznou propagaci samotné prodejny
i zbozi. Prodejna je situovana na frekventovaném misté nedaleko nameésti, coz velmi

napomahd tomu, Ze si kolemjdouci obchodu v§imnou a navstivi jej.

Ditlezity prvek vtomto ohledu je vyloha, kolem které zdkaznici prochdzeji.
Pokud je zaujme, mize byt motivem, pro¢ navstivit prodejnu. Nékteti z dotdzanych
uvedli, Ze se jim vyloha zda pfeplacana a neuspotadand. Proto by bylo vhodné nesnazit

se ukazat kvantitu, ale kvalitu zboZi. Nejprve by si mél tvlrce vylohy vytvofit navrh,
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zvolit barvy, které pouzije, osvétleni a dalsi dulezité detaily. Vyloha by se méla ménit

alespoii s ro¢nim obdobim.

Autorka prace by doporucdila n¢jakym zpusobem zaujmout. Napiiklad do zimni
vylohy by vyrobila sn¢huldka z polystyrenovych kouli, minimalné¢ metr vysokého,
véetné mrkve misto nosu, kamink misto o¢i a knoflikti a hrnce na hlavu, aby vypadal,
jako ze je opravdu ze snéhu. Do vylohy by dale umistila détské sanky a vatu misto
snéhu, popiipadé vatové kulicky by mohly viset na vlasci a piipominaly by padajici
snih. Na vatovém sn¢hu a na sankach by bylo vystaveno zbozi. Samoziejme ty nejlepsi
kousky zbozi, které seV prodejné nachazeji. Snéhuldk zajist¢é zaujme a donuti

kolemjdouci nahlédnout do vylohy, kde uvidi i vystavené zbozi a navstivi prodejnu.

Dalsi z navrha bylo spojit prodejny Bizu Armida a Kralovstvi koralkt, coz se jiz
uskutecnilo a proto tento navrh nebude jiz dale rozvadeén. Toto spojeni prodejen, které
jsou si velmi blizké, nese jisté vyhody. V prvni fadg je to Gspora nakladu. Plati se pouze
jeden spole¢ny najem, nikoliv dva zaroven. Dale vznikla Gspora v zaleZitosti vyplat
pro zaméstnance, v soucasné dobé je potieba polovina zaméstnancli v porovnani
s minulosti. Dals$i vyhodou je, Ze pokud si zakaznik nevybere Zadny z vystavenych
hotovych Sperkil, je mozné si nechat vyrobit Sperk pfimo na zakazku dle pozadavki.

Dale je mozné si rozbity Sperk nechat opravit.

Respondenti také upozoriiovali, Ze by zvétsili prostor, zesilili osvétleni, zvolili
pozitivnéjsi barvy a sjednotili popisky, které napomahaji rychle;jsi orientaci zdkaznik,
co se vdané prodejné¢ prodavd. Déle by k témto prvkim bylo mozné zahrnout

I sjednoceni nabytku a celkové interiéru prodejny.

Co se tykd prani dotazanych, zvétsit prostor, tato zména nastala, kdyz
se prodejna Bizu Armida spojila s prodejnou Kralovstvi koralki v zaii roku
2016 a presunula do spolecnych prostor. Otazka silnéjSiho osvétleni se ¢astecné vyiesila
také prestechovanim do svétlejSiho prostoru. A dale s timto navrhem bude pracovéano
pfi navrhu zmény interiéru celkové.

Navrh spojeny se sjednocenim popisek je fesitelny tim, ze se popisky budou
vyrabét na pocitaci jednotnym pismem, vzdy na jednu barvu papiru a vystiihnou se.
V pocitaci se dale necha vytvofend Sablona, ve které se budou potiebné popisky dale

vytvafet a opét tisknout. Tim by se m¢lo zabranit tomu, ze Vv prodejné budou popisky
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nesjednocené, riznym pismem a na ruzné¢ barevnych papirech. Na nasledujicich

Obrazcich 2 a 3 jsou jejich priklady.

Obradzek 2: Navrh popisku zboZi |

(SWCZT’ 0vS ,@)

BiZu Armida

Zdroj: viastni zpracovani s pomoci programu \Word

Obrdzek 3: Navrh popisku zboZi |1

Celenky
(litkoveé)

Bizu Armida

Zdroj: viastni zpracovani s pomoci programu \Word

Jednou z vétsich zmén by bylo vymalovani celé prodejny. Prodejna ma tvar
obdélniku. Na jedné z kratSich stén se nachazi dvé okna vylohy. Jedna z delSich stén je
z ¢asti také prosklenda a sméfuje do priachodu domu, kudy navstévnici prochazi
do prodejen ve vyssich patrech. Podlaha je tvotena ze svétlych dlazdic a strop se sklada

ze svétlych Etvercovych stropnich kazet.

Podlaha v prodejné je v dobrém stavu, proto neni zapotiebi investovat do jeji
opravy ¢i vymeény. Stropni kazety by vSak mohly byt vyménény nebo natfeny v barvach
nové prodejny, napiiklad barvami na akrylové bazi. V ptipad¢ barev by bylo dobré
zvolit svétlejsi a teplejsi barvy jako naptiklad svétle Zlutou nebo oranzovou nebo vybrat

spiSe vyraznéjsi variantu jako odstiny fialovée.

Nejveétsi zménou v prodejné by byla celkova zména interiéru, to se tyka
pfedevSim sjednoceni nabytku. Nabytek by byl vhodny dievény bile nalakovany

Vv kombinaci se sklenénymi wuzaviratelnymi dvitky. Daéle je dualezité zaméfit
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se na celkové provzdusnéni prodejny, aby se zakaznik citil piijemné. Také je nutné,
aby v prodejné bylo dostate¢né mnozstvi tlozného prostoru pro zbozi, které slouzi

na doplnéni.

Rozlozeni sortimentu v prodejné by bylo zachované jako dosud. Piedni ¢ast by
slouzila k vystaveni sortimentu pro tvofeni. V zadni ¢asti by byly umistény hotové

Sperky a vlasova kosmetika.

Navrzeni nového interiéru probihalo v programu Floorplanner. Na zakladé
tohoto navrhu stoji v zadni ¢asti prodejny 2 velké prosklené skiiné postavené do tvaru
pismene L. Dale jsou zde 2 komody s uloznym prostorem, na kterych jsou umistény
policky. Ve stfedech mistnosti jsou z obou stran zrcadla. Naproti vstupnim dvetfim jsou
umistény 4 skiin€. 2 z nich maji tloZny prostor. Vedle dvefi jsou z obou stran umistény
vysoké oteviené skiin¢. Pod vylohami opét stoji 2 komody, pfed kterymi je stil s zidli.
Uprostted mistnosti jsou umistény 4 komody. V pravé Casti jsou 2 z nich a v levé ¢asti

druhé 2. Jejich vrchni plocha slouzi k vystaveni dal$iho zbozi.

Obrazek 4: Navrh nového interiéru prodejny 1

Zdroj: viastni zpracovani s pomoci programu Floorplanner
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Obrdzek 5: Navrh nového interiéru prodejny 11

Zdroj: viastni zpracovani s pomoci programu Floorplanner
Ceny nového nédbytku jsou urceny podle ceniku IKEA, a to na zakladé

podobnosti konkrétniho nabytku dle navrhu.

Tabulka 7: Kalkulace nakladii (novy nabytek)

Kalkula¢ni polozka Cena za kus | Pocet kusii | Cena za polozku celkem
Skiin prosklena 23970 K¢ 2 47 940 K¢
(Ssklrillgi()rfzge;?)storem) 3490 ke 2 6980 K¢
(Séqunﬁ(l)(zzzréﬁ)aprostoru) 1990 Ke 4 7960 K¢
Komoda 3290 K¢ 7 23 030 K¢
Police 699 K¢ 2 1398 K¢
Stal 2490 K¢ 1 2490 K¢
Zidle 1490 K¢ 1 1490 K¢
Zrcadlo 1290 K¢ 2 2 580 K¢
Celkem za poloZky 93 868 K¢
Doprava 3000 K¢
Celkem 96 868 K¢

Zdroj: viastni zpracovani, IKEA, 2017a; IKEA, 2017b; IKEA, 2017c; IKEA, 2017d; IKEA,
2017e; IKEA, 2017f; IKEA, 2017g; IKEA, 2017h; IKEA, 2017i
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Pofizeni nového nabytku do prodejny dle navrhu by pfiblizn¢ odpovidal castce
96 868 K¢ vcetné dopravy (IKEA, 2017a; IKEA, 2017b; IKEA, 2017c; IKEA, 2017d;
IKEA, 2017e; IKEA, 2017f; IKEA, 2017g; IKEA, 2017h; IKEA. 2017i).

Barva na vymalovani zdi prodejny by byla vhodna fialova, aby kontrastovala
s bilym nabytkem. Cena jednoho baleni (7 + 1 kg) fialové barvy pozadovaného odstinu
je priblizné 299 K¢&. Povrch, ktery je potfeba vymalovat, je piiblizné 103,58 m2. Tato
plocha je spocitana tak, ze od povrchu stén jsou odeCteny prosklené ¢asti prodejny jako

dvete, okna a vylohy.
(11x4x27)-[(1,1x16x2)+(3,8x25)+(1x2,2)]=1188-1522 =
=103,58 m?

Povrch stén je tedy 103,58 m? a z jednoho kilogramu barvy je mozno nat¥it cca 8 m2.
Na plochu 103,58 m? je potieba 12,95 kg barvy (103,58 : 8 = 12,95 kg). Barva je
nanaSena ve dvou vrstvach, proto je zapotiebi 25,9 kg barvy. Baleni barvy obsahuje
8 kg. Na vymalovani celé prodejny je potieba alespoit 4 baleni barvy po 8 kg
(25,9 : 8 = 3,24 => 4 baleni). Cena za baleni je 299 K¢&. Néklady na v§echna baleni jsou
1 196 K¢. Cena za dopravu je 99 K¢ prostfednictvim DPD a cena za dobirku ¢ini 30 K¢&.
Celkem jsou naklady 1 325 K¢. Naklady na pracovni silu jsou zde vycisleny jako
nulové, protoze prodejna se vymaluje prostiednictvim rodinnych piislusnikia (LEVNE-

BARVY, 2017).

Strop prodejny ma povrch 44 m? (4 x 11). Na natfeni stropnich kazet je potieba
piiblizné 6,3 kg bilé barvy Bakrylex (cca 7 m%kg). Proto by bylo vhodné zakoupit
baleni po 5 kg za 833 K¢ a 2 baleni po 0,7 kg za 149 K¢ (2 baleni za 298 K¢). Doprava
stoji 119 K& a dobirka je 45 K¢& a to prostiednictvim Ceské posty. Celkem by cena
za barvu na strop byla 1 295 K¢. Naklady na pracovni silu jsou zde vycisleny opét jako
nulové, protoze strop prodejny se vymaluje za pomoci rodinnych piislusnika (Barvy-
Laky U Nohacu, 2017).

Celkové naklady na upravy v prodejné jsou vyc€isleny v nasledujici tabulce.

Uprava prodejny dle navrhii na zlepseni by tedy pfiblizné stala 99 488 K¢.
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Tabulka 8: Kalkulace celkovych nakladii na vipravu prodejny

Kalkulaé¢ni polozka Cena za polozku celkem
Novy nabytek (celkem) 96 868 K¢
Vymalovani prodejny 1325K¢
Natfeni stropnich kazet 1295 K¢
Celkové naklady na tipravu prodejny 99 488 K¢

Zdroj: vilastni zpracovani; Barvy-Laky U Nohacu, 2017; IKEA, 2017a; IKEA, 2017b; IKEA,
2017c; IKEA, 2017d; IKEA, 2017e; IKEA, 2017f; IKEA, 2017g; IKEA, 2017h; IKEA, 2017i;
LEVNE-BARVY, 2017

Tento projekt piestavby prodejny by bylo vhodné realizovat v zafi, protoze
nejvice piizniva obdobi pro trzby jsou v dobé letnich prazdnin a vanocnich prazdnin.
V zéfi je jiz po letni sezoné, spotiebitel¢ nakupuji spiSe pomuicky détem do Skoly
a nesoustiedi se tak piili§ na Sperky. Z toho divodu by bylo vhodné upravit prodejnu

Jo 4

Vv mésici zaii, poptipade v fijnu.
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5 Zaver

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zhodnotit nakupni atmosféru
ve vybrané maloobchodni jednotce, a to konkrétn¢ v bizuterii Bizu Armida
Vv Prachaticich. Hodnoceni vychédzelo z dotaznikového Setfeni a ze strukturovaného
fizeného rozhovoru s majitelkou prodejny. Soucasti cile bylo vytvofit navrh na zlepSeni

nakupni atmosféry v prodejné.
Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 202 respondentt.

Pro diplomovou praci byly stanoveny 3 hypotézy. Prvni hypotéza znéla ,,Vice
nez 84 % respondentd preferuje nakupovani na internetu vice nez v minulosti.”
Hypotéza byla vyvracena, jelikoz 62 (43,7 %) respondentd by nakupovani pfes internet
vyuZilo.

Znéni druhé hypotézy bylo ,,Vice nez 23 % respondentli klade diraz na kvalitu
nabizeného sortimentu.” Hypotéza byla potvrzena, protoze respondenti byli spokojeni
s kvalitou nabizeného sortimentu. V 55 (38,7 %) ptipadech byli velmi spokojeni,
v 49 (34,5 %) byli spokojeni a ve 35 (24,7 %) byli primérné spokojeni. Pouze 3 (2,1 %)

respondenti byli nespokojeni.

Posledni hypotéza znéla ,Méné€ nez 28 % respondentli nakupuje casto
ve slevach, protoze nejsou spokojeni se stalymi cenami sortimentu.” Hypotéza byla
vyvracena, protoze respondenti byli spokojeni se stalymi cenami. Velmi spokojeno bylo
45 (31,7 %) dotazanych, spokojeno bylo 59 (41,6 %) dotazanych a prumérné
spokojenych 34 (23,9 %) dotazanych. Dalsi 4 (2,8 %) dotazani nebyli spokojeni.

Lze tedy tvrdit, Ze ndkupni atmosféra v prodejné¢ Bizu Armida je na dobré
urovni, coZ ukazuji vysledky z dotaznikového Setfeni. Samoziejm¢ je zde neustale

prostor ke zmé&nam a k vylepSenim.
Zajimava byla prace snavrhy na zmény v prodejné, které poskytli sami
respondenti. Ur¢ité by bylo vhodné nékteré z nich realizovat v praxi a poucit se z nich.

Napftiklad tvorba vyloh by mohla byt vice kreativni a vice tematicka.

Dalsi z poznatki, ktery neni pfili§ narony na realizaci, je hudebni kulisa. Ta by
meéla dotvaret ptijemnou nakupni atmosféru v prodejné. Vznika zde problém s poplatky

reprodukované hudby. Pokud zaméstnanec v prodejn€ posloucha radio v praci ,,z nudy*,
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tak neni potfeba uzavirat licencni smlouvu, nezanika vsak povinnost platit poplatky

na zaklad¢ autorského zakona (Magma, 2015).

Velmi podobny problém je specificka viin€ prodejny, ktera svym charakterem
neni nijak pfijemna a nemuze tedy kladnym zptusobem stimulovat zakaznikovu nakupni

moralku. Re$eni by bylo naptiklad ve vonnych svickach apod.

Celkova tuprava prodejny je ndkladnéjSim feSenim, zato velmi zajimavym
a je mozné vyuzit kreativitu, kterd do téchto prostor patfi. Pokud by byly k dispozici
dostate¢né velké financni prostfedky, mélo by se investovat do nového vybaveni,
aby dojem z prodejny byl co nejlep$i. Vymalovani prodejny je nezbytnym krokem
ke zpiijemnéni nakupni atmosféry. S timto je spojena i Gprava stropnich kazet. Prodejna
pak pisobi Cistéji a utulngji.

Tato diplomova prace autorce piinesla nové poznatky, co se tyka tvorby
arealizace dotaznikového Setfeni a strukturovaného fizeného rozhovoru. Dale ji prace
obohatila 0 nové zkusenosti s vyhodnocenim dotaznikového Setieni a naslednou tvorbou

navrhi na zlepseni dané problematiky.
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| Summary and keywords v anglickém jazyce

The main aim of the thesis is a research, which is focused on buying atmosphere
in the selected retail unit. The aim includes proposes some changes in store too. It could

be a interior change, music change, specific aroma change in the store etc.

The elements of buying atmosphere are store design, store layout, presentation
of goods, staff, retail equipment, forms or sale and services. The elements are very

important component of buying atmosphere in every store.

The thesis includes the questionnaire with customers and the managed interview
with the owner of the selected retail unit. The aim is either to confirm or to disprove

the hypotesis, which are about buying atmosphere.

Key words: buying atmosphere; buying behaviour; customer; managed

interview; marketing research; questionnaire; trade; retail unit
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IV Seznam pfriloh

Priloha 1: Dotaznik

Priloha 2: Strukturovany rizeny rozhovor



V PFilohy

Priloha 1: Dotaznik

Dobry den,

studuji Ekonomickou fakultu naJihoeské univerzité v Ceskych Budgjovicich
a provadim dotaznikové Setfeni na téma Nakupni atmosféra ve vybrané maloobchodni
jednotce v ramci diplomové prace. Chtéla bych Vas proto pozadat o vyplnéni tohoto
anonymniho dotazniku, ktery Vam zabere piiblizn¢ deset minut. Vybirejte vzdy jen
jednu odpovéd’. Bude-li mezi odpovéd'mi moznost ,,Prosim vypiste“, n¢kolika slovy
napiste Vasi odpovéd. Pokud budete mit néjaké dotazy, je mozné se na mé obratit
i emailem: fidlerza@gmail.com.

Predem dékuji za spolupraci.

1. Navstivil/a jste prodejnu BiZu Armida v Prachaticich?
a. Ano
b. Ne (Prejdéte na otazku cislo 11)

2. Jak jste se o této prodejné dozvédél/a?
a. Internetové stranky
b. Doporu¢eni znamého
c. Ptedchozi zkuSenost
d

Jiny zplsob. Prosim vypiste:

3. Hodnoceni spokojenosti:
(Zakrouzkujte cislo od 1 do 5, 1 = velmi spokojen, 2 = spokojen, 3 = primérné

spokojen, 4 = nespokojen, 5 = velmi nespokojen.)

Vnéjsi prvky:
a. Architektura prodejni jednotky 1 2 3 4 5
Jestlize Vase hodnoceni bylo 4 nebo 5, prosim uvedte, s ¢im jste

konkrétne nespokojen/a:

b. Reseni vstupnich prostor 1 2 3 4 5



Jestlize Vase hodnoceni bylo 4 nebo 5, prosim uvedte, s ¢im jste

konkrétne nespokojen/a:

c. Vykladni skiiné 1 2 3 4
Jestlize Vase hodnoceni bylo 4 nebo 5, prosim uvedte, s ¢im jste
konkrétne nespokojen/a:

d. Napisy 1 2 3 4
Jestlize Vase hodnoceni bylo 4 nebo 5, prosim uvedte, s ¢im jste
konkrétne nespokojen/a:

e. Parkovaci plochy 1 2 3 4
Jestlize Vase hodnocent bylo 4 nebo 5, prosim uvedte, s ¢im jste
konkrétne nespokojen/a:

f. Oteviraci doba 1 2 3 4
Jestlize Vase hodnoceni bylo 4 nebo 5, prosim uvedte, s ¢im jste
konkrétne nespokojen/a:

Vnitini prvky:
a. Vnitini design

Dekorace 1 2 3

4

Jestlize Vase hodnoceni bylo 4 nebo 5, prosim uvedte, s cim jste

konkrétné nespokojen/a:

Barvy 1 2 3

4

Jestlize Vase hodnoceni bylo 4 nebo 5, prosim uvedte, s ¢im jste

konkrétne nespokojen/a:

Osvétleni 1 2 3

4

Jestlize Vase hodnoceni bylo 4 nebo 5, prosim uvedte, s ¢im jste

konkrétne nespokojen/a:

Hudebni kulisa 1 2 3



Jestlize Vase hodnoceni bylo 4 nebo 5, prosim uvedte, s ¢im jste

konkrétne nespokojen/a:

Podminky vnitiniho prostiedi
Teplota 1 2 3

4

Jestlize Vase hodnoceni bylo 4 nebo 5, prosim uvedte, s ¢im jste

konkrétne nespokojen/a:

Vétrani 1 2 3

4

Jestlize Vase hodnoceni bylo 4 nebo 5, prosim uvedte, s ¢im jste

konkrétné nespokojen/a:

Hluk 1 2 3

4

Jestlize Vase hodnoceni bylo 4 nebo 5, prosim uvedte, s ¢im jste

konkrétné nespokojen/a:

Viné 1 2 3

4

Jestlize Vase hodnoceni bylo 4 nebo 5, prosim uvedte, s ¢im jste

konkrétné nespokojen/a:

Cistota prodejny 1 2 3

4

Jestlize Vase hodnoceni bylo 4 nebo 5, prosim uvedte, s cim jste

konkrétné nespokojen/a:

Nabizeny sortiment 1 2 3

4

Jestlize Vase hodnoceni bylo 4 nebo 5, prosim uvedte, s ¢im jste

konkrétne nespokojen/a:

Prezentace zbozi 1 2 3

4

Jestlize Vase hodnoceni bylo 4 nebo 5, prosim uvedte, s ¢im jste

konkrétne nespokojen/a:

Ceny sortimentu 1 2 3

4

Jestlize Vase hodnoceni bylo 4 nebo 5, prosim uvedte, s ¢im jste

konkrétne nespokojen/a:




Vite,

Forma prodeje (samoobsluzny prodej, prodej s obsluhou)
1 2 3 4
Jestlize Vase hodnoceni bylo 4 nebo 5, prosim uvedte, s ¢im jste

konkrétne nespokojen/a:

Sluzby 1 2 3 4
Jestlize Vase hodnoceni bylo 4 nebo 5, prosim uvedte, s ¢im jste

konkrétne nespokojen/a:

Dispozi¢ni feSeni (prostorové rozlozeni prodejni jednotky)
1 2 3 4
Jestlize Vase hodnoceni bylo 4 nebo 5, prosim uvedte, s ¢im jste

konkrétné nespokojen/a:

Personal 1 2 3 4
Jestlize Vase hodnoceni bylo 4 nebo 5, prosim uvedte, s ¢im jste

konkrétné nespokojen/a:

Obchodni zatizeni (prosttedky pro prezentaci produktl a uskutecnéni

nakupu, napt. kosiky, pokladna) 1 2 3 4
Jestlize Vase hodnoceni bylo 4 nebo 5, prosim uvedte, s ¢im jste

konkrétne nespokojen/a:

Ze je bizuterie uzce propojena s prodejnou Kralovstvi

5

koralka

Vv Prachaticich, ktera nabizi vytvarné potieby a dalSi dopliikové sluzby (napf.

opravy Sperki, vyroba na prani atd.).

a. Ano
b. Ne (Prejdéte na otdizku cislo 8)

Vyhovuje Vam toto spojeni?

a. Ano
b. Ne



6. Vyhovuje Vam nové umisténi?
a. Ano
b. Ne

7. Bylo podle Vas vhodné prestéhovani prodejen Bizu Armida a Kralovstvi

koralku do spoleénych prostor?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

8. Pokud by bylo moZné nakupovat sortiment pres internet, vyuzil/a byste tuto

moznost?
a. Ano
b. Ne
€. Nevim

9. Doporucil/a byste prodejnu BiZzu Armida v Prachaticich?
a. Ano
b. Ne. Prosim uvedte diivod:

10. VaSe navrhy na zlepSeni v BiZu Armida:

Prosim vypiste:

11. Pohlavi:
a. Muz
b. Zena

12. Vék:

Méné nez 16 let
16 az 25 let

26 az 40 let

41 az 60 let

61 a vice let

® o o T



13. Maximalni dosazené vzdélani:

® o o o

Z4dné
Zakladni
Stredoskolské
Vyssi odborné
Vysokoskolské

14. Bydlisté (kraj):

a.

S@ o a oo

Praha
Stfedocesky
Jihocesky
Plzensky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kralovéhradecky
Pardubicky
Vysocina
Jihomoravsky

Olomoucky

. Zlinsky

Moravskoslezsky

15. Velikost obce podle poctu obyvatel, ve které mate trvalé bydlisté:

a.

b
C.
d.
e
f

Méné nez 1 001 obyvatel
1001 az 5 000 obyvatel
5001 az 10 000 obyvatel
10 001 az 50 000 obyvatel
50 001 az 100 000 obyvatel
100 001 a vice obyvatel

Dékuji za Vas cas.

Zdroj: vilastni zpracovani



Priloha 2: Strukturovany Fizeny rozhovor

10.
11.

12.
13.
14.
15.
16.
17.

18.

19.

Co vas vedlo k tomu zacit podnikat a jaka je podle vas zasada dobrého podnikatele?

vvvvvv

Vite, jaka je konkurence zde v Prachaticich a v Jiho¢eském kraji (poptipadé v CR)?

Jak se postupné vyvijela historie bizuterie Bizu Armida a jak tézké byly jeji
pocatky?

Co vas vedlo k otevieni obchodu Kralovstvi koralki v Prachaticich?

Co vas vedlo k otevieni dalSiho obchodu ve Strakonicich?

Co vas vedlo k pfesunu prodejen Bizu Armida a Kralovstvi koralki do spole¢nych

prostor?

Jaky je va$ nazor na nakupovani ptes internet? Budou moci zdkaznici takto
nakupovat i u vas?

Jaké zplsoby podpory prodeje vyuzivate (napi. soutéZe, kupony, darky, vzorky,
»dva za cenu jednoho*, cenové akce, pfedvadéni atd.)?

Snazite se n¢jak zptijemnit zakaznikim nakupovani?

Jak si udrzujete stalé zakazniky? Uvazujete o néjakych benefitech pro ne?

Je podle vas duilezité, na jakém misté se prodejni jednotka nachazi?
Jak teSite upravu vstupnich prostor?

Vytvaftite si design vylohy sama, vasi zaméstnanci nebo nékdo jiny?
VyuZzivate napisy k zptehlednéni prodejny?

Jak velké parkovaci plochy jsou k dispozici pro Vase zakazniky?

Ptizplisobujete oteviraci dobu ro¢nimu obdobi?

Je podle Vias zasadni vnitini design prodejny (dekorace, barvy, osvétleni, hudebni
kulisa)?
Kladete diraz i na podminky vnitiniho prostfedi prodejny (teplota, vétrani, hluk,

ving, Cistota prodejny)?



20. Rozsifujete pravidelné¢ nabizeny sortiment? Jestlize ano, tak jak casto a jakym
zptisobem.

21. Vite, ze pfi prezentaci zbozi existuji rizné zony zorného pole (zorné pole oci, dolni
zona, horni zona a zona pfi zemi)?

22. Sledujete ceny obdobného sortimentu, které nastavuje VaSe konkurence? Pokud
ano, prizpiisobujete se jim?

23. Preferujete samoobsluzny prodej nebo spise prodej s obsluhou? A proc¢?

24. Jaké pouzivate prostiedky pro prezentaci produktt (regaly atd.) a pro uskute¢néni
nakupu zakazniky (napt. pokladna, ndkupni kosiky atd.)?

25. Jaké dalsi sluzby nabizite?

26. Ménite nékdy dispozi¢ni feSeni prodejny (prostorové rozlozeni) nebo ho nechavate
stale stejné?

27. Na zéakladé ¢eho si vybirate své zaméstnance?

Zdroj: viastni zpracovani



