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1. Uvod

Podminky pro fungovani obchodu se v Case vyrazné meénily. Doby, kdy bylo
prioritni uvadét na trh velké mnozstvi nediferencovanych produktd, jsou pry¢. V soucasné
dob¢ se upfednostnuje kvalita pfed kvantitou, pficemz se na trzich stfetava silna
konkurence. Velké mnozstvi nabizenych druhii zbozi za rtizné ceny a neustily boj o
zakazniky davéa zdkaznikim moznost volby. Zakaznici jsou si védomi, Ze maji velkou moc.
Maji moznost se sami rozhodnout, co od koho koupi, za jakou cenu a v jaké kvalité. Proto
dochéazi ke zménam strategii podnikatelti, snazi se na obchod pohlizet z jinych uhlu a

smétuji své aktivity na zdkazniky, na uspokojovani jejich potieb a prani.

Strategie orientovana na zakazniky nespociva jen v prodeji kvalitniho produktu,
zalezi také na mnoha dalSich faktorech, které na zdkazniky piisobi. Nejde jen o samotny cil
prodeje, ale i o tu cestu, kterd prodeji predchazi a pokracuje i po uzavieni obchodu. Nelze
se tedy zaméfit jen na koneCny produkt, ale také napiiklad na misto, kde lze produkt
zakoupit. Charakter téchto mist, kde se stietava nabidka s poptavkou, by mél odpovidat
ocekavanim zakaznik. Samotné prostiedi, kde prodej probihd, musi na zdkazniky ptisobit
pozitivné, vyvolavat v nich pocity pohody a motivovat je k nakupu. Toto prostfedi ma svou

atmosféru, kterou zakaznici vnimaji, a umoznuje jim ziskat zazitky z nakupu.

Tato prace se zabyva analyzou nakupni atmosféry vybrané maloobchodni prodejny
ElectroWorld Ceské Budg&jovice. Tento maloobchodni fetézec se zaméfuje na prodej
elektroniky a mizeme ho oznaéit za jednoho z nejvétsich prodejcti elektroniky v Ceské
republice a na Slovensku. Cilem prace je zanalyzovat nakupni atmosféru vybrané prodejny,
ziskat predevsim informace od jejich zdkaznikd a zjistit, jaky vliv na né méa nakupni

atmosféra pfi nakupu.



2. Literarni resSerse

2.1 Obchod a jeho funkce
K definovani nakupni atmosféry je nejprve nutné charakterizovat teoreticka
vychodiska jakozto ramec oblasti, do které pojem a problematika ndkupni atmosféry

spadaji.

Obchod vznikl uz v davné historii, kdy si lidé zacali mezi sebou vyménovat
vyrobky. V dusledku spoleCenské délby prace se stal obchod specializovanou ¢innosti. Tyto
Cinnosti uskutecnuji pfedev§im specializované subjekty, které oznaCujeme jako
prostiedniky ekonomickych transakci. Hlavnim cilem obchodu jako prostfednika je
provadét sménu zbozi a sluzeb mezi zacastnénymi ekonomickymi subjekty efektivnim
sluzeb mezi ekonomickymi subjekty. Subjekty, pro které je hlavni ¢innosti obchod, jsou
specialisté na obchodni transakce, nazyvame je obchodniky. Tyto specializované subjekty,
které se v radmci jejich hlavni ¢innosti zabyvaji obchodem, ptedstavuji obchod jako

instituce.

Zamazalova (2009) uvadi dalsi skupinu subjektd, kterd obchoduje, piestoze neni
obchod jejich hlavni ¢innosti ani ucelem, nazyvame je vyrobci. Pro vyrobni podniky je
nezbytné zabyvat se obchodni Cinnosti pro zajisténi vyrobnich vstupi a vystupt. Pro
obchodni Cinnost, ndkup a prodej, jsou zpravidla v téchto podnicich vyclenéna

specializovana oddéleni.

Cannon a Shaw (1992) upozoriuji, Ze nesmime opomenout roli zprostiedkovateli,
ktefi ptisobi na pomezi jednotlivych trhi skrze c¢innosti, které provozuji. Tyto Cinnosti
predstavuje pfevazné distribuce, tfidéni, komunikace a objedndvani ¢i udrzovani zasob na

skladé.

Rozvoj obchodnich c¢innosti a instituci mél spojitost s rostoucimi pozadavky
jednotlivych partnerdi na jejich uroven. Tyto tendence ke zvySovani pozadavkid umoznily
shrnout pozadavky do souboru objektivizovanych funkci obchodu. Hlavni funkce obchodu
tak, jak je uvadéji Prazska, Jindra a kol. (1997), jsou nasledujici:



e pfeména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni

e prekonani rozdili mezi mistem vyroby a mistem prodeje

e prekonani rozdili mezi Casem vyroby a ¢asem nakupu zbozi
e 7zajiStovani mnozstvi a kvality proddvaného zbozi

e iniciativni ovliviiovani vyroby a ovliviiovani poptavky

e zajisStovani racionalnich zasobovacich cest

e zajiStovani v€asné Uhrady dodavatelim

Cimler, Zadrazilova a kol. (2007) dale uvadéji, ze delba prace a specializace se

projevuje 1 uvnitt obchodu, zejména specializaci na:
e obchod se spotfebnim zbozim
e obchod se zbozim pro dalsi podnikani
e maloobchod a velkoobchod
e vnitini obchod a zahrani¢ni obchod

Cannon a Shaw (1992) fikaji, ze obchod se spotiebnim zbozim se zaméfuje
pfedevsim na soubor zbozi ur¢eného pro kone¢né¢ho zakaznika. Predmétem prodeje jsou
potraviny, odévy, potieby pro domacnost a volny c¢as, automobily apod. Muze se také
jednat o ndkupy malych firem a okrajové nakupy stfednich a velkych firem. Obchod se
zbozim pro dalsi podnikani zahrnuje “nespotiebni” zbozi, které se vyuziva pro vyrobu a

provoz firem.

Dle Cimlera, Zadrazilové a kol. (2007) mize byt maloobchod chépéan jako podnik
nebo Cinnost, ktera zahrnuje nakup od velkoobchodu nebo vyrobce a prodej bez dalsiho
zpracovani konecnému spotiebiteli. Velkoobchod je podnik, ktery nakupuje zbozi ve
velkém a také ho ve velkém proddvda maloobchodnikiim, pohostinskym zafizenim a

drobnym vyrobctim, firmam a zivnostnikiim.

Autofi dale uvadéji, ze wvnitini obchod zahrnuje obchod na celostatnim a

regionalnim trhu. V oblasti spotfebniho zbozi se vyvinul z ptivodné lokélni ¢i oblastni
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formy fenomén mensiho rozsahu do vyznamného a vysoce koncentrovaného odvétvi
narodniho hospodaistvi. Zahrani¢ni obchod je tvofen vyvozem a dovozem zbozi pies
hranice statu. Zahrnuje jak obchod se spotiebnim zbozim, tak i obchod se zbozim pro dalsi

zpracovani.

Modernim typem obchodu, jehoz vyznam neustale roste, je elektronické
obchodovéani. Vyhodou pro zékaznika je, Ze miize zbozi vybirat z pohodli domova, spofi
tim Cas a energii vynalozené na cestovani. Internetové obchody nabizeji srovnavace zbozi,
srovnani technickych a funkcnich vlastnosti vyrobki, které usnadiuji vybér vhodného
zbozi. Obchodnik mize oproti kamennému prodejci nabizet veétsi mnozstvi produkti,
pruzné¢ meénit nabidku, ceny i reklamu. Pro obchodnika se snizuji naklady, protoze neplati
najmy za budovy. Zpétnou vazbu od zakaznikli obchodnik ziskava skrze elektronickou
komunikaci. Elektronické obchodovani lze dle Zamazalové (2009) rozdélit do tii

zakladnich skupin:
e clektronicky obchod s kamennymi obchody pro odbér zbozi
e clektronicky obchod bez sité kamennych obchodl

e clektronicky obchod jako doplnék tradi¢ni obchodni sité
2.2 Maloobchod

Szczyrba (2006) uvadi, ze maloobchod vytvari vhodné seskupeni zbozi. Predstavuje
prodejni sortiment co do druhli, mnozstvi, kvality a cenovych poloh. Vytvaii pohotovou
prodejni zasobu, poskytuje informace o zbozi, zajisStuje vhodnou formu prodeje a predava

marketingové informace dodavatelim.

Prazskd, Jindra a kol. (1997) dopliuji, ze velké maloobchodni firmy disponuji
vlastnim velkoobchodem, ktery je ¢asto hierarchicky ¢lenény. Maji vlastni dovozni slozku,
piipadné se skladem, vlastni autodopravu, Skolici stiediska, reklamni a marketingovou

slozku a predevsim velké prodejni jednotky.

Muzeme fici, Zze maloobchod je zplsob prodeje, pii kterém se prodava mensi
mnozstvi zbozi. Protoze se vénuje prodeji mensiho mnozstvi zbozi, lze tvrdit, Zze ma ve
spole¢nosti mnohem vétsi historii nezli velkoobchod z toho diivodu, ze se kdysi prodavalo
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jen vtomto mensim méfitku. Jelikoz je hojné zastoupen, dochdzi k vysokému stupni
hospodarské konkurence, ktery je vytvaren na zakladé cen, kvality, dostupnosti a dalSich

faktorq.

Velikost obchodnich firem a komplexni feSeni pohybu zbozi zavadéji novy pojem,
ktery se nazyva retailingem. Retailing je synonymem pro maloobchod. ,Retailingova firma
je mezinarodné aktivni maloobchodni podnik s vysoce sofistikovanym informacnim
systéemem, vybaveny viastnim logistickym zazemim a distribucnim systémem. Retailing tedy
dnes spojuje funkci maloobchodu a velkoobchodu s funkci vnitiniho a zahranicniho

obchodu v jednom podnikatelském subjektu.” (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)
Autofi déle ¢leni realizaci maloobchodnich ¢innosti do dvou hlavnich skupin:
. maloobchod realizovany v siti prodejen
o maloobchod realizovany mimo prodejni sit’

Pojem maloobchodni sit’ je dle Prazské, Jindry a kol. (1997) chépan jako soubor
maloobchodnich jednotek, které jsou vzajemné provazany, co se tyce sortimentu, typu ¢i
organizace provozu. Maloobchod realizovany v siti prodejen mizeme rozdé€lit na
potravinaisky a nepotravinaisky maloobchod. V praxi se vSak setkavame s jejich

kombinaci.

Potravinaisky maloobchod obchoduje ptevazné s potravinami. Je tradicné nejvice
koncentrovan, ma nejvétsi primérné velikosti prodejen, nejmodernéjsi informacni a
logistické systémy. I pfesto, ze se potravinarsky maloobchod orientuje pfedevSim na
potraviny, spadaji do této kategorie i1 prodejny se smiSenym zbozim, superety,

supermarkety a hypermarkety. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

Autofti také specifikuji nepotravinarsky maloobchod, ktery zahrnuje Sirokou skalu
sortimentu i provoznich typll. V nepotravinarském maloobchodu je zahrnuto zbozi pro
volny cas, vypocetni technika, sportovni zbozi, kancelarské potfeby apod. V dalSich
skupinach to muze byt prodej automobilti a pohonnych hmot. Jedna se o Sirokou skalu

sortimentt i typt prodejen, ktera se neustale vyviji.
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Dale se autofi vénuji urovni specializace dané prodejny, tedy zda se jedna o uzce
specializovanou, specializovanou nebo nespecializovanou jednotku. Vyvoj ve vyspélych
statech jednoznacné sméfuje k univerzalnim formam obchodu. UZsi rozsah sortimentu ve
specializovanych jednotkach je typicky nejen pro mensi prodejny, ale i pro nepotravinarské

obchodni fetézce.

Sirsi ¢lenéni maloobchodnich jednotek je uvadéno na zékladé sortimentni a
provozni specializace, stavebniho feseni, prodejni politiky, umisténi ¢i velikosti. Pii tfidéni
s pfihlédnutim ke stanovenym kritériim vznikd takzvand systematizace maloobchodnich
jednotek. Cilem systematizace maloobchodnich jednotek je vymezeni profilu a utfidéni
maloobchodnich jednotek. Podle Cimlera, Zdrazilové a kol. (2007) rozliSujeme nasledujici

druhy provozoven:

e specializované¢ prodejny - s pievahou nepotravinaiského sortimentu, Siroky a

hluboky sortiment, kvalifikovanost zaméstnanct

smisené prodejny - smiSené zbozi s prevahou potravindiského sortimentu, sortiment
je Siroky a mélky
e superety - 200 - 400 m? prodejni plochy, smiené zboZi, sortiment $iroky, obsahuje i

nepotravinaiské zbozi

e diskontni prodejny - Siroky a melky sortiment, levné, nabizeji rychloobratkové

zbozi

e supermarkety - 400 - 100 m? malé, 1000 - 2500 m? velké, Siroky sortiment potravin,

zakladni druhy nepotravinarského zbozi

e hypermarkety - 2500 - 5000 m? malé, 5000 m? a vice velké, pirevazuje

nepotravinaiské zbozi

e obchodni domy - 5 - 20 tisic m? prodejni plochy, naroéné na provoz a personal,

plnosortimentni a specializované

e nakupni centra - 5 - 30 tisic m? i vice, zahrnuji i1 vice jednotek
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2.3 Dispozicni feSeni prodejny

Prazska a Jindra (2002) definuji dispozi¢ni feseni prodejni mistnosti jako prostorové
usporadani hmotnych prvka obchodniho provozu v prodejni mistnosti. Jedna se o tzv. space

management v maloobchodé.

Plochu maloobchodni jednotky lze také Clenit na plochy hlavni a pomocné. Jako
hlavni plochu lze chapat prodejni mistnosti a mistnosti pro poskytovani sluzeb. Pomocné
plochy mtzeme dale ¢lenit na plochy s pfimym vztahem ke zboZzi a plochy s nepfimym
vztahem ke zbozi. Plocha s pfimym vztahem ke zbozi je napfiklad sklad, kde se
uskutecniuje piijem zbozi, jeho uskladnéni ¢i ptiprava zbozi k prodeji. Plochy s nepfimym

vztahem ke zbozi jsou Satny, kancelare, socialni zatizeni atd.
Modely dispozi¢niho feSeni dle Cimlera a Zadrazilové (2002) jsou nasledujici:

e pravidelné (grid layout) - typické pro uzaviené samoobsluhy. Vystavni zafizeni je
uspofadano rovnobézn€ s bocnimi sténami prodejni jednotky. Toto dispozi¢ni
uspoiadani prodejny vede zadkaznika urCitym smérem, coz Uzce souvisi s
nasledujicim feSenim prezentace zbozi. Pro podnikatele je fizeni sméru zadkaznika
vyhodou, avSak u zakaznika mize tento systém vyvolat pocit omezenosti v

rozhodovani.

e s volnym pohybem (free-flow layout) - vyuziva se predevSim u nepotravinaiského
zbozi. Zakaznici nejsou vedeni uspofadanim prodejniho zafizeni mistnosti. Z
pohledu zékaznika je toto rozlozeni prodejni mistnosti vnimano pozitivné,
predev§im pro moznost orientace dle vlastni ville. Uroven vyuZiti plochy je v tomto
pripadé nizsi.

e s polouzavienymi prodejnimi useky (boutique layout) - pouziva se u luxusnich
sortimentll univerzalnich i specializovanych obchodnich domu a jednotek. Jedna se
o umisténi sortimentu do samostatnych vice & méné uzavienych usekd. Useky
mohou byt odliSeny nejen sortimentnim zaméfenim, ale i odliSnou cilovou
skupinou, barevnym feSenim, designem ¢i formou prodeje. Takto usporadana

prodejni mistnost pasobi specifickou nakupni atmosférou.
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e standartni obsluzné (standart layout) - usporadani prodejny uplatiiovano u pultovych
prodejen. Stied prodejny slouzi k pohybu zdkaznikd a pulty jsou usporadany pii

sténach mistnosti.

Z vyse uvedenych informaci Ize vyvodit, ze dispozice prodejni mistnosti mohou
vytvaiet nuceny pohyb zakaznika, volny pohyb zdkaznika nebo kombinaci téchto dvou

variant.

Zaroven je dispozicni feSeni prodejny ovlivnéno vnitinimi a vnéjSimi faktory. Jako
priklad vnitinich faktort ovliviujici dispozi¢ni feSeni prodejny lze uvést strukturu zasob,
cykli¢nost dodavek ¢i pocet zaméstnancii. Mezi vnéjsi faktory fadime charakter zbozi,

vlastnosti zbozi ¢i ocekdvanou intenzitu poptavky.
2.4 Nakupni atmosféra

Nékupni atmosféra maloobchodniho provozu je tvoifena mnoha aspekty, mohou byt
hmotné i nehmotné. Prvky, které se podileji na tvorbé ndkupni atmosféry, jsou budova a jeji
plochy, zbozi skladované a prezentované v prodejné, zamestnanci provozu, operace, které
probihaji, a také zakaznici. Podle toho, jaké prvky ji pfedstavuji, hovofime o vnéjsi nebo
vnitini ndkupni atmosféte.

Dle Vysekalové (2004) je cilem nakupni atmosféry vyvoldvat pozitivni emoce,
které nasledn¢ puasobi jako podnéty ke koupi. K tomu je nezbytné pochopeni motivacnich
faktorti i hodnotovych systému a potieb zakaznika, které lze prostfednictvim prezentace
zbozi uspokojit. Jde o poskytnuti spoleCenského zazitku, vytvoieni vazeb na produkty a
naplnéni touhy. Vysledkem tspé$né ndkupni atmosféry je prostfedi, které umoziuje nejen
prodavat, ale vyvolava v navstévnicich i chut’ nakupovat a proziti nakupovani. Pisobeni

atmosféry prodejny na chovani zédkaznikt je vyobrazeno na nasledujicim obrazku.

Obrazek 1: Pisobeni atmosféry prodejny na chovani zakazniki

Charakteristily obchodu Pocity Chovint wéloa=ntlin
hudba, svito, vimg, ::> radost, vzrudeni, :> Eas straveny v obchods,
barvy.. dominance ; '

ochota nakupovat...

Zdroj: Vysekalovad, 2004
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»Nakupni atmosféra je vysledkem piisobeni prostredi maloobchodni jednotky a jeho
kvantitativnich i kvalitativnich znaku - vilivii na smysly. Tyto vlivy jsou castecné védomé a

zéasti podvédomeé vnimany jako individualni prozitek.* (Prazska, Jindra a kol., 1997)

K posouzeni problému nakupni atmosféry muze byt pouzit vztah mezi stimuly,
emocemi a reakcemi. Nositeli stimulll jsou faktory nakupniho prostiedi a jejich
charakteristiky. Pasobeni stimulli vyvola u zdkaznika emoce. Na zdkladé¢ emocialnich
postoju zakaznik reaguje bud’ kladné, ¢i zaporn€. Do souboru faktord nakupniho prostredi

se dle Cimlera a Zadrazilové (2007) nejcastéji fadi:

. design prodejny

o dispozi¢ni feSeni prodejny
. prezentace zboZzi

. personal

o zakaznici

Nasledujici cast literarni reSerSe bude vénovana blizSimu rozboru téchto faktord.
Dispozi¢ni feSeni je jiz rozebrdno vySe v C€asti maloobchodu. Vzhledem k tomu, Ze

zakaznici jsou velice obsahlou a diilezitou oblasti, bude jim vénovana samostatna kapitola.
2.4.1 Design prodejny

Vzhled a feSeni vzhledu prodejny miizeme rozliSovat ve dvou rovinach. Jedna se o
vnéjsi design a vnitini design. Ob¢ tyto skupiny jsou dulezitymi slozkami v komunikaci,
pusobi pfimo na zékazniky, a proto jsou vyznamnymi prvky pii tvorbé nakupni atmosféry.
Vnejsi stimuly:

Exteriér prodejny je prvni pohled, ktery se zakaznikovi naskytne. Proto je klicovym
rozhodnutim, které bude mit dlouhodoby a zdvazny dopad na uspesnost prodejny, volba

vhodné lokality. Hlavnim ukolem vné&jSich prvkl je stimulovat zdkaznika ke vstupu do

prodejni jednotky.
» Architektura jednotky

Architektura jednotky patii mezi stimuly zrakové a statické. Plisobi na zékazniky jiz
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z relativné velké vzdalenosti. Pokud je architektonické feSeni prodejny nécim vyjimecné,
muze pak prildkat zékaznika blize a umoznit tak ptisobeni dalSich vnéjSich stimula. Vnéjsi
vzhled prodejny mize poukazovat na sortiment, ktery prodejna nabizi, na velikost prodejni
plochy, ale také na kvalitu ¢i cenovou uroven prodavaného sortimentu. Architektonicky styl
prodejny musi byt vhodné zvolen vzhledem k okoli a k charakteru osidleni. (Prazska, Jindra

a kol., 1997)
» Vstupni prostory

Hlavnim ukolem vstupnich prostor je poskytnout zakaznikovi co nejjednodussi a
nejpirijemnéjsi pristup do prodejny. Tyto vstupni prostory jsou tvoreny pracelim a vchody
do prodejni jednotky, pficemz idedlnim stavem je, pokud zakaznik nevnima, ze se z
vngjsiho prostoru piesunul do prodejny. Vstup primarné tvoii tzv. transportni funkci, proto

je nutné, aby byl dostate¢né Siroky a bez bariér. (Prazska, Jindra a kol., 1997)

Cimler, Zadrazilova a kol. (2007) se shoduji s Prazskou, Jindrou a kol. (1997) v
charakteristice vstupnich prostor a dopliuji, ze priceli ¢lenime do dvou variant.
Rozlisujeme oteviené a uzaviené pruceli. Oteviend pruceli se pouzivaji pro vetsi prodejni
jednotky a jsou charakteristickd Sirokym vstupnim prostorem, ktery umoziiuje rychly pohyb
zakaznikd a napomahad k jejich snazsi prvotni orientaci po prodejni plose. Uzaviena priceli
jsou typicka pro malé prodejni jednotky a butiky, které¢ pln¢€ vyuzivaji vykladni prostory.

Uzaviena pruceli se potykaji s kapacitnimi problémy a tizkymi vstupnimi prostory.

» Vykladni skiin¢

Vykladni skiin€ jsou jednim z nejvyznamnéjSich prvki vnéjSich stimuld. Jejich
vyhodou je nepfetrzité pasobeni na zdkaznika. Ukazuji zdkaznikiim zbozi v reédlné

velikosti, lakaji ke koupi a informuji o novinkach a trendech.

To, jak je zakaznik vnima, je zavislé na mnoha faktorech. Jedna se o smér pohybu
kolemjdoucich, hustotu a frekvenci chodct ¢i atraktivnost nabidky. Zbozi, které je
prezentovano ve vykladnich skiinich, ma za ukol lédkat zdkazniky a zaroven piedstavuje
nabidku obchodu. Je mozné vystavovat mddni ¢i sezonni zbozi. Pro zdkazniky, ktefi
vybiraji podle cenovych relaci, je vhodné oznalit vystavované zbozi cenou. Pomoci

atraktivnich aranzérskych prvkd nebo propagacnich materidld mohou vykladni skiiné
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upoutat pozornost kolemjdoucich a zménit je tak ve své zakazniky. (Prazska, Jindra a kol.,

1997)

Autofi dale mezi faktory, které rozhoduji o vybéru zbozi pro prezentaci ve vykladni

skiini, uvadeji nasledujici:

sortimentni profil - zbozi, na které se prodejni jednotka specializuje

prodejnost zbozi - optimalni kombinace rychloobratkovéhozbozi se stalym

sortimentem
ziskovost - upfednostnit vynosnéjsi zbozi
charakter zbozi - podobné vyrobky by mély byt usporadany vedle sebe

podpora propagacnich akci - prezentace propagacnich akci vyrobct

Cox (1995) upozoriiuje, ze vykladni skiin nesmi byt piili§ hluboka, aby bylo

zakaznikim umoznéno vidét vSechny druhy vystavovaného zbozi. Je nutné zvolit vhodné

osvétleni, které umocni prozitek z prezentace. Pro posileni atraktivnosti je mozné

zakomponovat elektronické vybaveni, které zavede do vykladni skiin¢ pohyb. Autor dale

pfipomina, ze obchodnici nesmi opomenout obménu vystavované¢ho zbozi, predevsim z

téchto davodu:

umisténi vhodného zbozi ve vztahu k tématu aktudlni sezony

zakaznici pozitivné vnimaji obménu vystavovaného zbozim, ziskavaji tak pocit,

ze mohou ziskat nové vyrobky
nové vyrobky vyvolavaji nové reakce a emoce

zména muze navodit pocit, ze pivodni zbozi bylo prodano a obchod si vede

dobie

vystavené zbozi muze po Case vlivem vnéjSich faktorti zménit kvalitu, napf.

muze vyblednout
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» Napisy na prodejni jednotce

Hlavnim tukolem napisit je dle Cimlera, Zadrazilové a kol. (2007) predavat
informace zédkaznikiim a identifikace prodejny. Je nutné, aby vSechny napisy byly viditelné,
protoze mohou pusobit nepietrzité. Pfedavané informace se tykaji predevsim udaji o

prodavajicim, co se prodava, jakou formou probiha prodej, oteviraci dobé¢, adrese apod.

Dulezité jsou i piktogramy, které jsou casto umistény u vstupu do prodejny. Jedna
se naptiklad o oznaceni zdkazu vstupu s potravinami, se zvifaty ¢i o zdkaz koufeni v

prostorach prodejny.
» Parkovaci plochy

Parkovaci plochy tvoii prednakupni atmosféru prodejni jednotky. Je nutné, aby
parkovaci plochy byly dobie pfistupné, znacené¢ a mély dostate¢né mnozstvi parkovacich
mist. Vyhodou pro zakazniky jsou bezplatny pfistup, parkovaci mista pro invalidy a rodiny
s détmi. Dulezitd je i1 kratkd vzdalenost k prodejni jednotce €i moznost piistupu s

nakupnimi voziky. (Prazska, Jindra a kol., 1997)

Vsechny vyse uvedené vnéjsi stimuly ptuisobi na zdkaznika a jejich vhodna volba
muze v zdkaznikovi vyvolavat pozitivni pocity. Soucasné pokud jsou vyuzity atraktivni a
neotfelé formy vnéjsich stimull, 1ze v zdkaznikovi probudit zvédavost, kterd ho donuti ke
vstupu do prodejni jednotky. Po vstupu do prodejni jednotky zaCinaji plsobit stimuly
vnitini.
Vnitrni stimuly:

Vnitini stimuly prodejni jednotky chdpeme jako faktory, které souvisi s technickym
feSenim prvka interiéru. Dle Prazské, Jindry a kol. (1997) se jedna piedevSim o pouzity
material, feSeni obchodniho zafizeni, osvétleni, barvy interiéru, zvukové a hudebni feseni,
viné a mikroklimatické podminky. V nasledujici Casti prace jsou jednotlivé faktory blize
popsany.

» Pouzity material

Pouzity stavebni material musi byt piedevsim v souladu s prodavanym sortimentem
a image celé prodejni jednotky. Dalsi vlivy, které ptisobi na vhodnou volbu pouzitého

19



materialu, jsou hygienické a bezpecnostni piedpisy. Uvazit se musi také uzitné vlastnosti
materidlu, struktura obchodné provoznich operaci a charakter obchodniho zatizeni.

(Prazska, Jindra a kol., 1997)

Cox (1995) se shoduje s Prazskou, Jindrou a kol. (1997) ve volb¢ materialu dle jeho
uzitnych vlastnosti, které musi byt vhodné pro dany provoz a dale uvadi, ze podlahovy
material je v mnoha piipadech pofizovan jednorazove, protoze je velice drahy. Ocekavané
vlastnosti podlahového materialu jsou odolnost, funk¢nost, snadna omyvatelnost a udrzba.
V rusnych provozech, které navstévuji velké pocty zakazniki, nartstaji naklady na adrzbu.
Je tedy nutné zvolit spravny material, ktery nesmi byt kluzky, nevlhne ani neptesycha.
Pouziti PVC dlazdic je vhodné zejména pro snadnou vyménu opotiebovanych ploch. U
luxusnéjsich provozii je mozné pokryt podlahy koberci. Koberce na zakazniky ptsobi

lepSim dojmem, jsou piijemné;jsi pro chiizi a tlumi hluk.

Autor dodavéa, ze hojné¢ vyuzivanym materidlem pro stropy jsou plastové
obkladacky. Prispivaji k vytvoreni faleSné¢ho stropu, na ktery se pfipeviiuji osvéetlovaci
télesa. Strop musi barevné ladit s celym obchodem, protoze spolecné s pouzitym

materidlem budou urovat mnozstvi pohlceného nebo odrazeného svétla.
» Reseni obchodniho zafizeni

Cimler, Zadrazilova a kol. (2007) fadi obchodni zafizeni a jeho feSeni mezi dalsi
prvky, které se podili na tvorbé nakupni atmosféry v prodejni jednotce. Jedna se o zafizeni
a prostiedky, které jsou uréené zejména k prezentaci zbozi, popiipad¢ k realizaci nakupu.
Mezi obchodni zafizeni, ktera slouzi k realizaci nakupu, miizeme zatradit nakupni voziky,

pokladny, vahy ¢i automaty.

Nakupni voziky a kosiky jsou zakladnim zakaznickym manipula¢nim prostiedkem,
ktery umoznuje zakazniklim snazsi pohyb po prodejni jednotce s jiz vybranym zbozim. Je
nutné udrzovat nadkupni voziky a kosiky cisté, funkéni a v pozadovaném mnozstvi. Dilezité
je jejich vhodné umisténi v prodejni jednotce, aby je zdkaznici méli stale k dispozici. Vztah

mezi rozméery prodejni plochy a typy nédkupnich voziki je vyobrazen v néasledujici tabulce.
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Tabulka 1: Vztah prodejni plochy a typu nakupnich voziki

Pocet voziki na Poti‘ebna plocha pro
Doporuceny pocet Délka uloZeni 10
Prodejni plocha 100m* uloZeni 10 voziki
voziku voziki (m)
prodejniplochy (m?)
Do 250 m? 65-75 30 2,1 1,2
Do 400 m? 75-100 30 2,3 1,4
Do 800 m? 90-100 30 2,3 1,4
Do 1500 m? 100-130 25 2,4 1,6
Do 4000 m? 13-200 20 2,4 1,6

Zdroj: Prazskd, Jindra a kol., 1997

Nakupni voziky a koSiky se vyskytuji v mnoha druzich a typech. To, jaky druh
manipulacniho prostiedku bude vhodny pro prodejni jednotku, je odvozeno od povahy

prodejni jednotky.

Pro mensi provozovny jsou vyuzivany plastové ¢i kovové kosiky. Jsou snadno
skladovatelné a umoziuji lepsi manipulaci jak pro zakazniky, tak pro potfeby zaméstnancii.
Nékupni kosiky mohou byt rucni, které¢ jsou ur¢ené pro mensi nakup, ¢i na koleckach.
Nakupni kosiky na koleckach jsou komfortnéjsi verzi klasickych ruc¢nich kosiku, jejichz
hlavni piednosti je lepsi a snazs§i mobilita pro zakazniky, ktera je dana moznosti pohybu
kosiku na koleCkach. Idealni misto pro uskladnéni nékupnich kosikl je v prostorach u

vstupu do prodejny, aby byly zdkaznikiim vzdy k dispozici.

Nékupni voziky jsou manipulacnim prosttedkem vhodnym do vétsich prodejnich
jednotek. RozliSujeme opé€t varianty v plastovém ¢i kovovém provedeni. Klasické ndkupni
kosiky se pohybuji na koleckach. Mohou nabizet prostor k uloZeni zbozi nejen do kosiku,
ale i na odkladaci lozné plosiny pod kosikem. Casto jsou opatfeny mistem pro posazeni
ditéte. Svym malym zakazniki obchodnici poskytuji specidlni ndkupni voziky, které
dosahuji mensich rozmért, ¢i nakupni voziky kombinované s détskym autickem. O nakupni
voziky a jejich uskladnéni se stara jeden ¢i vice zaméstnanct, kteti zodpovidaji za jejich
umisténi a dostupnost. Vhodné umisténi pro ndkupni voziky je na parkoviStich a pfi

vstupech do prodejni jednotky.
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Vyvoj technologii napomohl ke vzniku nového typu nakupniho voziku, ktery je
interaktivni a vyuzivd moderni technologie. Tento inteligentni vozik je vybaven displejem a
ovladacem, ktery umoziuje prosttednictvim malého pocitate bezdratovou komunikaci s
po&itatovou siti obchodu, a také RFID systémem'. Displej zobrazuje obsah kosiku a
poskytuje informace o jednotlivych polozkach. Prostfednictvim obchodni pocitacové site se
na displeji zobrazuji reklamy, které¢ jsou vazany ke konkrétnimu zbozi, okolo kterého
nakupni vozik projizdi. Dale inteligentni koSik umi vyhledavat konkrétni zbozi piimo v
obchod¢, objednavat zbozi u pultovych useki a pfi placeni neni nutné zbozi z koSiku

vyndavat. (Marketing Journal, 2008)

Mezi obchodni zafizeni mutzeme zafadit napiiklad pokladny. Pokladny jsou
obsluhovany zaméstnanci obchodu a slouzi pfedev§im k thradé za zbozi. Pro plynuly

provoz a komfort zdkaznikl je nutné udrzovat optimalni pocet otevienych pokladen.

Novou verzi pokladen jsou samoobsluzné pokladny, které jsou urceny predevsim
pro nakupy mensSich objemid. Vyhody samoobsluznych pokladen tkvi piedevsim ve
zvySeném komfortu pro zakazniky pii nakupovani a rychlosti odbaveni zékaznikl. Protoze
tento systém pracuje na principu, ze vSechny tkony nutné pii odbaveni a placeni provadi
pfevazné sam zakaznik, dochazi tak i ke mzdovym usporam. Informace o obsluze
samoobsluznych pokladen se zobrazuji pfimo na jejich displeji, ktery je dotykovy.
Zakaznik se musi fidit uvedenymi pokyny. Obsluha samoobsluzné pokladny spociva v
naskenovani pozadovaného zbozi, jeho zvazeni ¢i vybéru z obrazkového menu na digitalni
obrazovce. Poté se zbozi nacte do systému na virtudlni uctenku. Nakup je mozné uhradit v
hotovosti, platebni kartou, slevovymi kupoény nebo darkovymi kupdny. Samoobsluzné
pokladny se neobejdou zcela bez zaméstnancii obchodu. Vzdy je pfitomna obsluha, ktera je

pripravena zédkazniktim poradit. (Jezek, 2009)

Novinkou mezi obchodnimi zatizenimi jsou skenery pro ¢leny vérnostniho klubu
Globus Bonus. Tento projekt nazvany Scan&Go spustény v roce 2016 v fetézci Globus
poskytuje zakaznikovi specialni skener, ktery ma zakaznik po dobu nakupu u sebe a

skenuje zbozi, které si uklada do kosiku. Skener v prubéhu nakupu ukazuje aktudlni

' RFID (radiofrekvencni identifikace) je obecné uzivany pojem pro technologii vyuzivajici radiové viny k automaticke
identifikaci jednotlivého zbozi.
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celkovou cenu naskenovaného zbozi. Pro ukonceni ndkupu je nutné naskenovat specialni

¢arovy kod a poté uz staci jen zaplatit. (Globus, 2016)

DalSim obchodnim zatizenim mohou byt kontrolni vahy. Soucasné kontrolni vahy
maji dotykovy systém a zabudovany software, ktery poskytuje zakaznikovi pozadované

informace o zbozi. (Jezek, 2011)
> Osvétleni

Osvétlenim prodejni mistnosti chapeme celkové osvétleni, které se nachazi v
maloobchodni jednotce. Zahrnuje osvétleni regali a pultd, vitrin, osvétleni vybranych
druhti zbozi i népisi. Jaké osvétlovaci télesa a plochy budou pouzity, je ovlivnéno velikosti
prodejni mistnosti, celkovym feSenim stylu, dekoraci a obchodniho zafizeni. (Cimler,

Zadrazilova a kol., 2007)

Cox (1995) dodéava, ze zarivky jsou povazovany za nejlevnéjsi a nejvykonngjsi
zdroj osvétleni obchodu. Jsou dostupné v mnoha barvach, riznych teplotach a provedenich.
Nevyhodou pii pouziti tohoto osvétleni je jejich mald Zivotnost a nasledné casté
vymeénovani.

o Barvy interiéru

Dle Coxe (1995) maji barvy interiéru za cil ovlivnit rozhodovani zakaznika. Vybér
barev zavisi na druhu obchodu, typu zdkaznika a nabizeném zbozi. Obchodim, jejichz
cilovou skupinou jsou predevsim mladi zakaznici, jsou prospésné pestré barvy. Vhodné
zvolené barvy mohou pfispét i k optické zméné velikosti prodejny. Tmavsi barvy vytvaieji

intimngjsi atmosféru, naopak svétlé barvy vyvolavaji pocit otevienosti.

Vniméni jednotlivych barev a jejich chdpani jako symboli, je pro kazdého ¢loveka
jedine¢né a odrazi jeho osobnostni i emoc¢ni charakteristiky. Vyznam barev a jejich

pusobeni na psychiku ¢lovéka je zanesen v nasledujici tabulce 2.
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Tabulka 2: Emo¢ni piisobeni barev

ZLUTA energie, mladi, optimismus, teplo, §tésti, povzbuzeni

ORANZOVA vzruseni, energie, piatelstvi

stimulace, vzruseni, vasen, energie, sila, Zivot

Slechetnost, urozenost, hojnost, diistojnost, kreativita, bohatstvi

spolehlivost, diivéryhodnost, bezpeéi, klid, pratelstvi

spokojenost, harmonie, soulad, klid, rovnovaha, priroda

sila, elegance, modernost, luxus

Cistota, jednoduchost, jasnost, nadéje, otevienost

klid, elegance, Cistota, zkuSenost, pohodli

Zdroj: Vysekalova, 2012
e Zvukové a hudebni feSeni

Vysekalova (2004) uvadi, ze hudba dotvaii celkovou atmosféru a s ni souvisejici
emocialni reakce zdkaznika. Podili se na tom, zda zédkaznik bude prostiedi povazovat za
prijemné ¢i nepiijemné. Hudebni kulisa musi byt zvolena tak, aby souznéla s charakterem
prodejny a odpovidala vkusu vétSiny zakaznik. Pokud je hudba zvolena vhodné, mutze
ovliviiovat také subjektivni odhad Casu a tim napomahd tomu, ze zdkaznici v prodejné
stravi delsi ¢as, nez zamysleli. Dilezity je také Zanr zvolené hudby. Vyzkumy dokazuji, ze
pii poslechu klasické hudby ziskavaji zakaznici pocit exkluzivniho prosttedi a podle téchto

ptredstav vybiraji zbozi, které do tohoto prostredi patfi.

Cimler, Zadrazilovd a kol. (2007) dopliuji, Zze tempo hudebni kulisy piisobi na
rychlost zakazniki. Pokud prodejna zvoli pomalejsi tempo hudby, docili tak pomalejsiho
pohybu zakaznikli. Pomalejsi pohyb zdkaznikli mé za nasledek prodlouzeni doby stravené v
prodejné a dava tim vétsi prostor pro pusobeni reklamy ¢i nabidky. Hudba ma vyznamny

vliv na podporu prodeje sortimentu, poukazuje na jeho kvalitu i cenovou uroven.

Zaroven je nutné zvolit optimalni hlasitost hudby, jelikoz pftili§ hlasitd hudba by

mohla byt pro zakazniky rusivym faktorem, ktery by jim jejich nakup zneptijemioval.
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e Vuné

Volba viiné prodejni jednotky je uzce vdzana na prodejni sortiment. Cich je jednim
ze zakladnich smysli vniméni, a pokud bude spravné stimulovan, muze napomoci ke
snadnéjSimu zapamatovani nové znacky ¢i vyrobku. Vyznamné je pouziti spravné intenzity

vuné a jeji aroma, na které zdkaznik jen tak nezapomene.
e Mikroklimatické podminky

Mikroklimatick¢é podminky v obchod¢ se tykaji predevSim teploty, vlhkosti,
prasnosti a vétrani. Teplota mize mit velky vliv na nakupni chovani zakaznik. Vysoka
teplota zptsobuje inavu a zhorSené soustfedéni zdkaznikli na nabidku zbozi. Naopak nizka

teplota mé vliv na Cas straveny v prodejné. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

Pro udrzeni vhodnych mikroklimatickych podminek je dulezita jiz volba spravného
stavebniho materidlu, izolace a vytapécich technologii s pfihlédnutim k jejich energetické
naroc¢nosti. Diiraz se musi klast i na odpovidajici proudéni a vlhkost vzduchu. Prili§ velky

privan mtiZze mit za nasledek nizsi navstévnost prodejny.

Cox (1995) dale do mikroklimatickych podminek prodejny zafazuje i Cistotu a
hygienické podminky. PfedevSim v potravinaiskych obchodech je nutné dbat na cistotu
nejen provozu, ale i samotnych zaméstnanct. Jsou stanoveny pravni predpisy, které nafizuji
dodrzovat urcita hygienické opatieni. Pokud dojde k zanedbani ¢i poruseni téchto nafizeni,

muze dojit ke ztraté ditvéry zakaznikli nebo az k iplnému uzavieni prodejni jednotky.

Vnitini stimuly ndkupni atmosféry prodejny maji za kol navodit v zdkaznicich

pocity pohody a motivovat je k nakupu.
2.4.2 Prezentace zbozi

Hlavni cil a smysl prezentace zbozi spoc¢iva dle Cimlera, Zadrazilové a kol. (2007)
v co nejucinnéj$im piedstaveni zboZzi zdkaznikovi a upoutani jeho pozornosti na vyrobek.

Ma za kol vyvolat v zdkaznikovi zajem o koupi prezentovaného zbozi.

Zamazalova (2009) upfesiiuje, ze prezentace zbozi v prodejné ma nékolik zésad,
které je nutné dodrzovat. Jedna se o zdsady prakti¢nosti a estetiCnosti. Dale pak zachovani
prehlednosti a orientace v prodejné, logiky naslednosti sortimentu, jeho seskupovani a v
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neposledni fad¢ systemati¢nosti usporadani zbozi v regale.

Pro prezentaci zbozi jsou dle Coxe (1995) nejcastéji vyuzivana vystavni zafizeni,
ktera jsou soucasti vybaveni prodejny. Vzhledem k ¢astému obménovani vystavovaného
sortimentu, jsou vystavni zafizeni vyrabéna ze standartnich sestavitelnych dilt, které
prispivaji k jednodussi manipulaci. RozliSujeme dva zékladni typy vybaveni pro
vystavovani zbozi. Hovoiime o pfisténnych regalech a stojanech piistupnych ze vSech
stran, tzv. gondolach. Pfisténné regaly jsou slozeny z n¢€kolika polic, v ramci nichz se vétsi
zbozi uklada do nizsich hlubsich polic. Zakaznik by mél pii vybéru zbozi z regalu vidét do
vys§ich polic a piistup k nim musi byt snadny. U¢inné je vyuziti napt. zadniho osvétleni
regall. Stojany maji instalované policky z bo¢nich, pfednich i zadnich stran. Na stojany lze
vystavit pomérné velké mnozstvi zbozi. Dal§i moznosti pro vystavovéni zbozi jsou mrazici

¢i chladici boxy nebo pulty.

Prazska, Jindra a kol. (1997) sdileji pohled Coxe (1995) na prezentaci zbozi ve
vystavnim zafizeni a dale uvadéji faktory, které ovliviuji zpiisob prezentace zbozi. Mezi
zakladni faktory fadime predevsim zbozi jako takové, tedy vlastnosti zbozi a jeho obalu,
kdy se rozliSuji nejen vlastnosti fyzikalni, ale zaroven i1 postaveni ve spotiebé zakaznika.
Nasledné je nutné zvazit moznosti prodejni plochy a prezentacni prosttedky, které se v
ramci prezentace pouziji. U¢inné vyuziti plochy k prezentaci je podminéno nejen jeji
velikosti, ale i jeji polohou ve vztahu k zdsadam pohybu zakaznikd. Pro tyto zéasady je
charakteristickd dobra viditelnost prezentacnich prostiedki, jejich umisténi na cesté k
vyrobku a piedevSim nesmi prezentacni prostiedky piekazet ¢i komplikovat pohyb
zakaznika k vyrobku. Ditlezité je taktéz umisténi vyrobku ve vystavnim zafizeni.
Rozlisujeme zénu zorného pole (110 — 160 cm), ktera je pro zdkaznika nejatraktivnéjsi.
Horni zénu pro vybér zbozi natazenou rukou a dolni zoénu, kde je zdkaznik nucen zbozi

odebirat v predklonu. Tézké ¢i objemné zbozi je vhodné umistovat do dolni zony.

Zavislost prodejnosti zbozi na vySce jeho umisténi v regalech znazornuje

nasledujici tabulka 3:
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Tabulka 3: Zavislost prodejnosti zboZi na vySce jeho umisténi v regalech

Vyska umisténi zboZi v regalu % neprodaného zboZzi
195 cm 87 %
150 cm 0%
100 cm 20 %
65 cm 25%
35cm 40 %
14 cm 60 %

Zdroj: Barta a kol., 2009
POP/POS prostiedky prezentace

LPoint of sale ci point of purchase prostredky zahrnuji veskerou fyzickou
propagacni a reklamni aktivitu dostupnou v misté prodeje (s vyjimkou ochutnavek), tedy na
prodejni plose. Neobsahuji materialy v ramci nakupnich center, prijezdovych ploch ci
prilehlych mist. Tyto propagacni prostredky jsou souborem reklamnich materialii a
produktit v misté prodeje pro propagaci urcitého vyrobku nebo vyrobkovéeho sortimentu.
Rozhodujicim okamZikem je vstup na nakupni plochu. (Popai, 2010)

Zakladni dé€leni propagacnich prostiedkt dle Popai:

o podlahové propagacni prostiedky

. regalové propagacni prostredky

o propagacni prostfedky k pokladnam

. nasténné propagacni prostiedky

o ostatni propagacni prostiedky

Prezentacni prostfedky nejvysSiho vyznamu jsou vSeobecné oznaCovany jako
display. Tyto prostiedky plni predevSim funkci informacni a komunika¢ni. Dulezité je
vhodné fesSeni otdzky jejich umisténi, provedeni a uziti. Provedenim se chape samotny
vzhled prezentacniho prostfedku, na kterém spolupracuji reklamni a marketingovi
odbornici, tedy pismo, barevnost, slogany, pravdivost sd¢€leni apod. Na umisténi ma vliv
charakter daného prostfedku (velikost, ucel), ale také opét zasady pohybu zakazniku, které
vytvaieji atraktivni a mén¢ atraktivni zény prodejny. Spravné zvolené prezentacni

prostfedky ptsobi pozitivné na ndkupni atmosféru, napomahaji k lepsi orientaci zakaznik,
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poskytuji mu dopliikové informace o zboZzi a upozornuji na zajimavé nabidky. (Prazska,

Jindra a kol., 1997)

Jako nejcastéji pouzivané prezentacni metody k ucinné prezentaci zbozi jsou dle

Cimlera, Zadrazilové a kol. (2007) tyto:

vertikalni prezentace - tato technika vyuziva prezentaci hloubky sortimentu jednoho
druhu zbozi. Zbozi je prezentovano vertikaln¢€ pod sebou, ¢cimz upoutava pozornost
zakaznika 1 do mist, kam se jinak upina jen mala pozornost. Tato prezentace zbozi
je vhodna pro vétsi prodejni jednotky s vétsi hloubkou sortimentu.

horizontalni prezentace - technika prezentace vhodna piedevsim pro mensi prodejni
jednotky. Zbozi je prezentovano horizontdln€¢ v malych mnozstvich od jednoho
druhu.

oteviena prezentace - vyuzivano pro aktivni zapojeni zakaznika. Umoziuje
zakaznikovi zbozi vyzkouSet, prohlédnout ¢i porovnat s jinym. Tato technika
umoctiuje sklon zédkaznika k ndkupu.

tématickd prezentace - technika, kterd spocivd ve zvoleni tématu prezentace pro
prezentaci vice druhd zbozi. Okruh témat je Siroky, mize reagovat na aktudlni
udalosti, sezonni udélosti ¢i svatky.

prezentace zivotniho stylu - prezentace urcena pro urcity segment zakaznikl se
spolecnymi rysy zivotniho stylu. Vyuziva se prezentace riznych druhi zbozi.
prezentace piibuzného zbozi - vyuzivano pro stimulaci impulzivnich ndkupt. Jedna
se o spole¢nou prezentaci komplementarniho zbozi.

prezentace v blocich - tato technika prezentace je pouzivana predevSim ve
velkokapacitnich jednotkach, jelikoZ je naro¢na na prodejni prostor. Je vhodna pro
prezentaci nového zbozi, unikatniho zbozi ¢i zboZzi za specialni cenu.

Autofi se shoduji, Ze vztah mezi prezentaci zbozi a nakupni atmosférou je velice

uzky. Lze tedy prezentaci zbozi chapat jako zaklad strategie obchodnika a nakupni

atmosféru jako prostfedi umocnujici prezentaci zbozi.
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2.4.3 Personal

Pracovnici jsou jednim z klicovych faktori konkurenceschopnosti firmy. Vybér
spravného zaméstnance neni radno zanedbat, protoze predev§sim v maloobchodé, kde je
obsluha zdkaznika zakladni ¢innosti, je nutné mit vhodné zaméstnance, jelikoZ intenzivné

pusobi na prvni dojem zakaznika z celé maloobchodni jednotky.

Dle Prazské, Jindry a kol. (1997) ma personal velky vliv na nakupni atmosféru
prodejni jednotky. Nejedna se jen o jejich schopnosti, ale i kvalifikaci, chovani, upravenost
a vzhled. Vhodny vybér pracovniki, jejich vzdélani, rozmistovani a také kontrola ¢innosti

je naplni personalniho managementu.

V maloobchodnich firmach je persondlni ftizeni specifické. Dle Cimlera,

Zadrazilové a kol. (2007) je ovlivnéno nésledujicimi faktory:

e provozni personal v maloobchod¢ vytvari image retailera - provozni personal je v
pfimém kontaktu se zakazniky, podili se na jejich obsluze, poskytuje informace a
zabezpecuje sluzby zékazniklim. Pfi jednani se zdkazniky je kladen vysoky diraz na

jejich komunikaéni schopnosti a pfijemné vystupovani.

e nerovnomérn¢ rozvrzend pracovni doba - vzhledem k nerovnomérné frekvenci

zakaznikl je obtizné optimalizovat provoz z hlediska nasazeni personalu.

e vysoky podil nekvalifikovanych pracovnikii - nizsi kvalifikace zaméstnanct tzce

souvisi s niz§i motivaci pracovnikii ¢i malou loajalitou k firmé. V disledku téchto

vlivi mize dochazet k Casté fluktuaci pracovnik.

e vysoky podil Zzen - Zeny tvoii prevaznou cast obsluzného personalu. Avsak
pfedevsim nutnost skloubit pracovni dobu s péci o rodinu zapficinilo, ze se v

soucasné dob¢ objevuji muzi i namistech, ktera byla diive doménou Zen.

e nizkd primérnd mzda provoznich pracovnikd - ve srovnani s jinymi obory jsou

platy v odvétvi obchodu u provoznich pracovniki relativné nizkeé.

e nedostatek pracovnikli - nékteré vySe uvedené faktory mohou pro zameéstnance
predstavovat piekdzky pro vykon prace. Proto je Casto vyuzivano pracovnich
agentur ¢i zaméestnavani brigadnik.
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Koubek (2007) upozoriiuje, ze vybér zaméstnancii a jejich ziskavani je klicovou
personalni ¢innosti navazujici na personalni planovani. Personalni planovéni rozhoduje o
tom, zda bude realizace cili organizace zajisténa potfebnymi pracovniky a jaka bude mira

uspesnosti, prosperity a konkurenceschopnosti organizace jako celku.

Autor dale uvadi, ze proces ziskavani pracovnikl je slozen z n€kolika na sebe
navazujicich krokd. Prvnim krokem je zjiSténi, ze potfebujeme zaméstnance a obsadit
uvolnéné ¢i nové vzniklé misto. Dle specifikace pracovniho mista je nutné vymezit
pozadavky na pracovnika. RozliSujeme nékolik kritérii pro vybér pracovniki. Kritéria
absolutni, jejichz nesplnéni vylucuje daného uchazece. Kritéria hlavni, ktera jsou nezbytna
pro vykon dané pracovni ndplné, a kritéria vedlejsi, kterd nejsou podminujici, ale jejich
splnéni je pfinosem. Zdroje pro vybér pracovnikii mohou byt vnitini nebo externi. Metod
pro vybér zaméstnanct je mnoho, Ize vyuzit napt. inzerci, informacni vyveésky, doporuceni
stavajicich zameéstnancii, spoluprace se vzdélavajicimi institucemi, spoluprace s turady
prace ¢i vyuziti komer¢nich agentur.

Nejcastéjsi metody vybéru zaméstnanct dle Cimlera, Zadrazilové a kol. (2007) jsou
nasledujici: Zivotopis a dalsi doklady, motiva¢ni dopis, interview, analyza podkladi,
reference, pracovni hodnoceni, feseni zadaného piipadu, testovani a grafologicky rozbor.

Na obrazku 2 jsou vyobrazeny jednotlivé procesy, které je nutné provadét pii

ziskavani novych pracovnikd.

Obrazek 2: Proces ziskavani pracovniki

Potieba Analyza Popis Profil mista
ziskavani pracovniho pracovniho |:>
pracovnik mista mista

Soustiedéni Metodologie Vybér zdroju

Kritéria vybéru

vSech nabidek vybéru uchazecu

pro ziskavani

uchazeéa pracovnika

Predvybér Vybér

uchazecu nejlepsiho

uchazede

Zdroj:Cimler, Zadrazilova a kol., 2007
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Rezek a Filipova (2000) pfipominaji, Ze aby byl profesionalni prodejce uspésny,

vyzaduje se od néj, aby dosahoval nésledujicich piedpokladl a osobnostnich ryst:

aktivni, Cinorody, iniciativni - prodejce musi aktivné oslovovat zakazniky a
prezentovat jim nabidku zbozi. Timto pfistupem mulze prodejce v zakaznikovi
vzbudit diveru a piedstavit sebe jako odbornika. Aktivita prodejce vSak musi byt

primétend, aby zakaznika neodradil.

extrovert - povaha extroverta je pfimo urcena ke snaz§imu navazovani kontaktt,
projevuji vétsi radost z novych setkani.

ptatelsky piistup - pratelské chovani, srdeCny a laskavy pfistup vyvolava v
zakaznicich pocit divéry, citi se uvolnéné a dobfe.

sebediivéra - nervozita ¢i nejistota mize na zdkaznika plisobit nedivéryhodné,

mohou se domnivat, Ze se je prodejce snazi podvést nebo nevéri v kvalitu

nabizeného zbozi.

vyrovnanost - prodejce musi byt nervove i emocionalné stabilni. Napli jeho prace je
riznoroda, je v neustdlém kontaktu s rozdilnymi typy lidi a musi byt vzdy

soustfedény. Toto vSe je znacnou zatézi na psychiku.

sebekontrola - prodejci se musi vyhnout negativnim vybuchiim emoci, nemé¢li by na

sob¢ nechat znat své soukromé problémy. Stale se musi chovat profesionaln¢.

poctivost - cilem prodejcii je navazovat se zakazniky dlouhodoby vztah a pokud

prodejce své zakazniky klame, nikdy si dlouhodoby vztah se zakazniky nevybuduje.

vytrvalost - pfedev§im v zacatcich u novych prodejcii je nutné vytrvat, prekonat

prvni netspéchy, ponaucit se z chyb a neustale se zlepSovat.

flexibilita - kazdy zdkaznik je jiny a ma jiné potieby, proto je nutné byt flexibilni a

schopny uc¢inné meénit svou taktiku prodeje dle nastalé situace.
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3. Zakaznik, spotrebitel

V dnesni dob¢, kdy je konkurence firem vysokd, je nutné zaméfovat se nejen na
tvorbu produktt, ale predevSim volit strategii orientace na zakazniky. Firmy se museji stat
experty na vztahy se zdkazniky a poskytovat cilovym zakaznikiim vyssi hodnoty. (Philip
Kotler, Gary Armstrong, 2007)

Komarkova (1998) uvadi, ze spravné vedena firma, kterd se fidi marketingovou
filosofii, se stard v prvni fadé¢ o odhaleni potfeb zdkaznika, kterému chce nabizet své
budouci produkty. Na zakladé jeho dikladné znalosti a znalosti celého trhu, tvoii a
produkuje své vyrobky, pticemz voli odpovidajici cesty ke svym zakaznikim.

Rezek a Filipova (2000) se shoduji s Komarkovou (1998), ze zakaznik je pfi prodeji
tou nejdilezitéjsi postavou, a proto by mu mélo byt témét vSe podfizeno. Rezek a Filipova
(2000) dale tikaji, ze je vhodné mit na paméti stara obchodnicka hesla ,,Nas zakaznik, nas
pan." a ,,Zakaznik mad vzdy pravdu." Je tedy ziejmé, Ze zdkaznik hraje pii prodeji
rozhodujici roli a rozhoduje o uspéchu ¢i netspéchu prodejce. Pro Gspésny prodej je nutné

ziskat o zdkaznikovi informace, které nam pomohou odhalit jeho piani a potieby.

Pojem zékaznik dle Komarkové (1998) predstavuje osobu, ktera aktem vile

objednava, nakupuje a plati.

Autorka dale uvadi, ze pojmem spotiebitel je definovan takovy clovek, ktery ma
urcité poteby a ty se pokousi uspokojovat prosttednictvim spotieby statkli a sluzeb. Statky

a sluzby spottebovava jiz od svého narozeni a od této chvile také projevuje jejich potrebu.

wPotreba vychazi z pocitu, Ze néco potrebujeme, a z predstavy, jak by nase potreba

meéla vypadat".(Kuncar, 1992)

Kotler a Armstrong (2004) se shoduji, ze potfeby se daji definovat jako pocit
nedostatku. Tyto pocity nedostatku clovéka motivuji ke spotfebnimu chovani, které
uspokoji jejich potieby. V rtiznych spolecnostech jsou potieby rtizné a také u jednotlivych
lidi se odlisuji.

Nejzakladnéjsi potieby jsou potieby fyziologické, které jsou nutné k preziti. Po
uspokojeni téchto zdkladnich potfeb se objevuji dalsi potieby, které jsou sestaveny dle
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Maslowa do pyramidy lidskych potieb. Maslowova pyramida liskych potieb je vyobrazena

na nasledujicim obrazku.

Obrazek 3: Maslowova pyramida lidskych potieb

Potrebha
seherealizace

/ liotro::i;tn;znajl-. \
S n—" N\
/ Potreba hezpedéi a jJistoty \
/ Zakladni télesné, fyziologickeé potieby \

Zdroj: Foret et al., 2003

Foret (2003) dodéava, ze potieba je tedy rozdil mezi souCasnym stavem, ktery
existuje ve stavajici situaci, a stavem pozadovanym, tedy takovym, ktery je Clovékem
ocekavan. Dojde-li k uspokojeni dané potieby, Clovék prestane jednat tak, jak Cinil proto,

aby potiebu uspokojil. Motiva¢ni G¢inek potieby timto mizi.

Rezek a Filipova (2000) zjednodusené dé€li potfeby do dvou kategorii. Na potieby
hmotné a nehmotné. Uvadéji, ze zédkaznik se pokousi pii rozhodovani o koupi uspokojit

vice potteb, ale ¢asto je jedna z nich prioritni.

Chovani zakaznika, jaké pohnutky a motivy na néj ptisobi a jak jeho chovani

ovliviiovat ve prospéch spolecnosti, to jsou jedny ze zékladnich oblasti marketingu.

wAmericka marketingova asociace definovala marketing jako proces planovani a
realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkit a sluzeb s cilem

dosahnout takové smeny, ktera uspokoji pozadavky jednotlivcii a organizaci”.(Foret et al.,

2003)

Dle Bouckové a kol. (2003) je marketing relativné mladou a rychle se rozvijejici
disciplinou. Marketing si prosel nékolika vyvojovymi stadii. Prvni etapou byl masovy
marketing reflektujici hromadnou vyrobu a koncentraci na standartni produkty s agresivni

reklamou. Nasledné byl vysttidan cilenym marketingem, ktery pracoval s trznimi segmenty
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a cilovymi skupinami zédkaznikll. Nadchézejici fdze je oznacovana jako trzni a spolecensky
marketing. Az globalni marketing pfinasi orientaci na zakaznika snahou o pfizpisobeni
produkti a nabidky pfanim zakaznika, zvySovadnim a vytvafenim hodnoty individudlni

spokojenosti zakaznika.

Pro moderni spolecnost je tedy v podminkach dnesnich trhi klicové odpovedét si na

nasledujici dvé otazky:
e Kdo je nas zdkaznik?
e Co zakaznik ocekava?

Zamazalovd (2009) dodéavéa, Ze neni uskutecnitelné plné uspokojit kazdého
zakaznika pohybujiciho se na trhu. Takovy pohled na podnikani by byl zna¢né neefektivni.

Efektivnéjsi je zacilit se na urcity segment zakaznikl a snazit se pravé jejich potiebam co
nejlépe porozumét a vyhovet.
Soucasti marketingového piistupu k trhu je dobra znalost soucasnych i

potencionalnich zakaznikl. Znalost zakaznikli znamend ziskani znalosti o jejich nakupnim

chovani.
3.1 Nakupni chovani

Pro blizsi zkoumani ndkupniho chovani, je nutné podotknout, ze nakupni chovani

spada do oblasti spotifebniho chovani, které je obsahove §irsi.
Bouckova (2003) uvadi, ze nakupni chovani zékaznikli chipeme jako takové
chovani jednotlivct €i instituci, které se vaze k ziskavani, uzivani a odkladani produktt.

Kotler (2007) definuje nakupni chovani jako nakupni chovani konecnych
spotiebitelti. Jednotliveli a domacnosti, ktefi kupuji zbozi a sluzby pro osobni potiebu.

Dohromady tyto skupiny konec¢nych spotiebitelli tvoii spotiebni trh.

Autoti McCarthy a Perreault (1995) poukazuji na socialni vlivy ptisobici na chovani
spotiebitele. Tyto vlivy zahrnuji interakci jedince s rodinou, socidlni tfidou a ostatnimi

skupinami, které ho mohou ovliviiovat. Lidé ve stejné fazi zivotniho cyklu maji Casto
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podobné potieby a utraceji své penize podobnym zpusobem. Stav, vek a vék déti v rodiné

je kombinaci, ktera vypovida o fazi zivotniho cyklu ¢lovéka a jeho chovani pti nakupovani.

Bouckova (2003) se shoduje s McCarthym a Perreaultem (1995) v pusobeni
socialnich vlivli na chovani spotiebitele. Autorka dodava, ze spotiebni chovani obsahuje
vSe, co je spojeno s procesem vedoucim k vysledné nakupni trzni aktivité. Zahrnuje také
pribéh uzivani produktid. Pro pochopeni spotfebniho chovéani spotiebitele dale autorka

uvadi nasledujici specifické ptistupy:

e racionalni pfistupy - spotiebitelé védomé ziskdvaji a hodnoti informace o

produktech, které porovnavaji s cenami, svymi ptijmy a dalSimi vlivy

e psychologické pristupy - psychické faktory mohou ptlisobit v oblasti motivace ¢i
mohou byt spojené s behaviordlnim vykladem sledujici relace mezi podnéty a

reakcemi

e sociologické pristupy - socialni prostiedi muze ovlivnit spotfebni chovani

spotiebitele skrze skupinové tlaky, normy nebo cile

Dalsi rozhodujici pohnutkou k ndkupu jsou dle Komarkové (1998) cile ¢lovéka.
Tyto cile fesi pfedevsim otazku zdravi, Stésti, emociondlniho naplnéni, socialniho ziti a
Casu pro n¢j, klidu, fyzické zdatnosti a krasy. K dosahovani téchto cili vyuziva ¢lovék
mnoho zdrojii, mezi néz fadime pravé i ndkup zbozi a sluzeb. Na chovani spotiebitele
pusobi dle autorky nasledujici vlivy:

e vnéjsi stimuly - tyto stimuly lze déle ¢lenit na marketingové (produkt, cena, misto,
podpora prodeje) a na stimuly prostiedi (ekonomické, technologické, politicke,
kulturni).

e chovani prodejce - jednd se predevSim o vybér zbozi, znacky, dealerti, asu ¢i
objemu prodeje.

e spotiebitelsky black box - zde se promitaji spotiebitelovy charakteristiky a jeho

rozhodovaci proces. Spotiebitelsky black box je vyobrazen na nésledujicim

obrazku.
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Obrizek 4: Cerna skiiiika spoti-ebitele

Cerna skfinka spotfebitele

Zivatni styl

Predispozice spotrebitele

il M.~ =
225 Iy STy Xy S

Zdroj: Bouckova, 2003

.Cerna skriitka spotiebitele je chapdna jako mysl spotiebitele, na niz piisobi rada
vnéjsich podnétii z makro a mikrookoli, které aktivuji priubéh procesiu v cerné skrinice. V ni
probiha rozhodovani, jehoz vysledkem je urcita reakce v podobé koupe vyrobku nebo

sluzby ¢i odmitnuti nakupu". (Komarkova et al., 1998)

Nakupni chovani miize byt bud’ spontanni, ¢i navykové. Tyto dveé varianty jsou

vyobrazeny na obrazku modelu nakupniho chovani.

Obrazek 5: Model nakupniho chovani

Vatup do prodejny
¥

Orientace v prodejng

Phischeninabidly p Akli\-_'n.{ vyhledani
™ urditého zhodi

Proces rozhodovani

¥

Wolla <
L 2

Makup

Zdroj: Komarkova et al., 1998
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Spontanni nakupni chovani je takové, které postradd planovani a porovnavani
nabidky. Jednd se o neplanované nékupy ovlivnéné reakci na okamzitou nabidku. Pii
navykovém nakupnim chovani zadkaznik nevnima nabidku jinych produktt a kupuje ty, na

které je zvykly.

Na zaklad¢ predchozich informaci mizeme dle Svétlika (2003) shrnout nékupni

chovani do ti kategorii:

e automatické chovani - spotiebitel zbozi vybira dle vlastnich zkuSenosti a znalosti,

vyznamnym faktorem je nizké cena. Neprovadi hodnoceni nakupu.

e feSeni omezené¢ho problému - takovy problém pro spotiebitele nastava ve chvili,
kdy se v sortimentu, ktery zna a kupuje, objevi novy vyrobek ¢i znacka. Dochazi k
ziskéani novych informaci, které pottebuje k rozhodovani.

e feSeni extenzivniho problému - toto chovani nastdva u zékaznika, pokud kupuje

zcela nové a pro néj neznamé vyrobky. Delsi a peclivéjsi rozhodovaci proces

vyZzaduje vice informaci a asu.
3.2 Kupni rozhodovaci proces

Dle Bouckové (2003) je kupni rozhodovaci proces spotiebitele charakterizovan

sekvenci péti fazi, které jsou vyobrazené na nésledujicim obrazku.

Obrazek 6: Kupni rozhodovaci proces spotiebitele

Rozpoznani Hledani Hodnoceni
problému informaci variant

Nakupni
rozhodnuti

Ponakupni
chovani

Zdroj: Bouckova, 2003

Zjisténi néjaké potieby €i problému je prvni fazi, ve které spotiebitel objevi urcitou
touhu po zméné stavu nebo chce docilit pivodniho stavu. Tyto dva sméry se mohou v
realité prolinat. Na zaklad¢ téchto skutecnosti zac¢ina spotiebitel hledat informace, které¢ mu
pomilZou situaci fesit a nabidnou mu urcité moznosti variant pro rozhodnuti. Pfi hodnoceni
variant vyuziva spottebitel tzv. vybeérovy okruh, ktery je vytvoien na zaklad¢ kritérii, ktera
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jsou pro spotiebitele dilezitd. Kompenzacni rozhodovani je vyuzivano predevsim
v ptipadech, Ze neni vysoky pocet alternativ. Je zohlednéna rizné vyznamnost jednotlivych
kritérii. Pfi nekompenzac¢nim rozhodovani je kladen dlraz na troven, které musi byt dané
vlastnosti splnény pii vEétSim poctu alternativ. Vybranou variantu produktu nemusi
spotiebitel jesté koupit. Miize byt ovlivnén nakupnim prostredim, a to predevsim socialnim,
obchodnim, situacnim ¢i si muze uvédomit tlak z rizika nakupu. Pokud je zakaznik s
nakupem spokojen, vznikd velka pravdépodobnost opakovaného nakupu. Faktory, které

ovliviiuji spokojenost €i nespokojenost zakaznika,uvadi Bouckova (2003) nasledujici:
e vlastni vyrobek
e vhodnost komunikace
e informace
e servis, ponakupni sluzby
e vyuziti nastroji podpory prodeje
e marketing zaloZeny na vztazich
e pocet rovnocennych alternativ
e moznost vyzkouset vyrobek
e mira dobrovolnosti koupé

K ziskani informaci o chovani spotiebiteli je nutné¢ vynalozit velké Usili a Casto

nemalé finan¢ni prostfedky. Pro tyto ucely jsou vyuzivany marketingové vyzkumy trhu.
3.3 Marketingovy vyzkum trhu

~Marketingovy vyzkum zahrnuje diagnostiku informaci a vyber relevantnich
vzdjemné souvisejicich proménnych, o kterych se shromazduji, analyzuji a zpracovavaji
platné a spolehlivé informace". (Mozga, Vitek, 2001)

Bouckova (2003) uvadi, ze marketingovym vyzkumem se rozumi sbér, analyza a

zobecnéni informaci o trhu produktt, které slouzi k marketingovému rozhodovani.
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Pro marketingovy vyzkum trhu autorka zohledniuje n¢kolik hledisek ¢lenéni:
e délka sledovani subjektt
o jednorazovy vyzkum
o longitudindlni vyzkum
e pocet témat vyzkumu
o jednotematicky
o vicetematicky
e Casovy horizont vyzkumu
o kratkodoby vyzkum
o dlouhodoby vyzkum
e vyzkum pro rtizné komodity
o sluzby
o predméty dlouhodobé spotieby
o produkty vyrobni povahy
o ostatni produkty spotfebni povahy
e rizné subjekty jako zdroje informaci
o B2B vyzkum
o klasicky vyzkum
e subjekt provadéjici vyzkum
o agenturni vyzkum
o vyzkum vlastnim podnikem
e vyzkum dle postupnych kroki
o deskripce trhu

o diagndza
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o prognosticky vyzkum
e vyzkum charakteru problému

o kvantitativni vyzkum

o kvalitativni vyzkum

Zakladni fazi vyzkumu trhu je jasné definovani cile vyzkumu a metod k jeho
dosazeni. Pfedmétem vyzkumu mtizeme stanovit urcity objekt trhu, u kterého budeme
zkoumat procesy pohybu zbozi a penéz Ci spotiebitelskou poptavku, prizkum cen c¢i
nakladi, ucelnosti oballl apod., anebo subjekt trhu, tedy dodavatele, odbératele, spotiebitele
a konkurenci. Za zakladni d€leni pouzitych metod mtizeme dle Prazské, Jindry a kol.

(1997) povazovat nasledujici:

e kvantitativni metody - podstatou této metody je zjiSténi veliCin, které lze

charakterizovat ¢islem ¢i hodnotou
e kvalitativni metody - podstatou této metody je zjiSténi motivace pro urcité jednani

Mozga a Vitek (2001) tvrdi, ze jednou z nejdéle a nejvice vyuzivanych metod
ziskavani primarnich informaci je dotazovani. Mtze byt provadéno riznymi technikami a
dotazovat se riznych segmentl. Zaznamenavani odpovédi je mozné nékolika zplsoby a

nasledné se analyzuji. Mezi zékladni techniky dotazovani autofi fadi:
e Ustni - otazky jsou predcitany a odpoveédi zaznamenany tazatelem
e pisemné - dotaznik zaslan napft. postou
e telefonické - jednd se o kombinaci telefonu a PC se specialnim programem
e online - vyzkum za vyuziti internetu
e kombinované - kombinace n€kterych predchozich metod

Bouckova a kol. (2003) dodava, ze existuji rizné¢ druhy otazek, které lze v

dotazniku pouzit. Jedna se o nasledujici typy otazek:

e oteviené otdzky - dotazovany volné odpovidd, nema nabidnuté zadné odpovédi.

vvvvv
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jeho verbélni schopnosti.

uzaviené otazky - jsou nabidnuty rizné varianty odpovédi. Naro¢na je ptiprava

odpovédi, musi obsahnout celou skdlu moznosti.

O

o

dichotomické otazky - respondent voli pouze moznosti ano/ne,

pfipadné s moznosti ,,nevim* apod.

otazky s moznosti vybéru z vice moznosti — respondent vybira z vice

moznosti, z nichZ voli tu, ktera je jeho nazoru ¢i postoji nejblize

seznamy moznosti — respondent miize vybrat jednu moznost, nebo

vSechny
hodnoceni pofadim — moznosti se fadi dle predem daného kritéria

skaly — umoziuje kvalitativni odpovédi pfevést na kvantitativni

piimy dotaz - typicky pro kvantitativni vyzkum. Otazka je sméfovana na podstatu

veéci, neskryva zadny jiny vyznam.

nepiimy dotaz - patii spiSe do kvalitativniho vyzkumu. Ukryva vyznam dotazované

véci komplikovanou formulaci otazky ¢i otdzkou zdanlivé na néco jiného.

Kroky marketingového vyzkumu jsou dle Svétlika (2003) nasledujici:

definovani problému

plan vyzkumu
sbér informaci

analyza udaji

zaveéry a doporuceni
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3. Metodika a hypotézy

Hlavnim cilem prace je provedeni analyzy nakupni atmosféry u vybrané maloobchodni
jednotky z pohledu ¢eského spotiebitele a zpracovani doporuceni pro jeji piipadné zlepSeni.

Pro splnéni tohoto o cile v ramci prace byly zvoleny nasledujici jednotlivé dil¢i cile:
e charakteristika vybrané maloobchodni jednotky

e popis nakupni atmosféry vcetné jejich prvki pouzitych ve vybrané maloobchodni

jednotce
e vyzkum obecnych postoji zdkazniki k ndkupni atmosféte a jejim prvkim

e zjiSténi pocitl zdkazniki a jejich ndzorG na ndkupni atmosféru vybrané

maloobchodni jednotky
e hodnoceni ziskanych informaci
e odhaleni ptipadnych nedostatkii a problematickych oblasti vhodnych ke zlepseni
e navrhy na mozné zlepSeni
Stanoveny metodicky postup obsahoval tyto zédkladni kroky:
1. Studium teoretickych vychodisek
2. Sbér dat formou dotaznikového Setieni nebo fizeného hloubkového rozhovoru
3. Analyza a vyhodnoceni ziskanych dat
4. Zpracovani doporuceni
5. Zavéry

Prace je rozdélena na dv¢ zakladni Casti. Jednd se o Cast teoretickou a cCast
praktickou, neboli vlastni Setfeni. V literarni reSerSi je upfesnéno vymezeni a vysvétleni
zakladnich dulezitych pojmu tykajicich se problematiky nakupni atmosféry v ndvaznosti na
oblasti spjaté stimto tématem. Teoreticka cCast byla vypracovana za pouziti odborné
literatury, ktera byla zaptijéena v Jiho¢eské védecké knihovné v Ceskych Budgjovicich.
Také byly vyuzity ¢lanky vybranych periodik a dale ¢lanky a pifispévky prezentované na

webovych strankach.
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Hlavnim cilem vlastni prace bylo pfedevSsim zkoumat a analyzovat nakupni
atmosféru vybrané maloobchodni jednotky. Za tcelem zjisténi obecnych postoji zakaznik
k nakupni atmosféie a ziskdni nazori zakazniki na nakupni atmosféru vybrané
maloobchodni jednotky, véetné jejich vnimani jednotlivych prvki atmosféry pii nakupu,
byl uskutecnén kvantitativni marketingovy vyzkum metodou dotazovani. Dotazovani bylo
provadéno technikou on-line dotazovani a osobniho dotazovani. Ziskand data byla dale

analyzovana.

Jak data ziskana z dotaznikového Setfeni, tak i informace ziskané z vlastniho

pozorovani budou slouzit jako podklady pro navrh zlepseni chodu maloobchodni jednotky.
Zvolenymi hypotézami pro praci jsou nasledujici:

e Nakupni atmosféra a jeji prvky vyznamné ovliviiuji zdkazniky pii ndkupu.

e Pro zdkazniky neni nadkupni atmosféra prioritnim faktorem, ktery je ovliviiuje pii
nakupu.

e Vnéjsi prvky ndkupni atmosféry vybrané maloobchodni jednotky jsou zdkazniky
pozitivné vnimany.

e Vnitini prvky nakupni atmosféry vybrané maloobchodni jednotky nejsou vyuzity
dostate¢n¢ efektivné.

e Soucasti vnitini nakupni atmosféry vybrané maloobchodni jednotky je personal,

ktery je zdkazniky kladné hodnocen.
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4. Vlastni prace

4. 1 Charakteristika spole¢nosti ElectroWorld s.r.o.

Maloobchodni jednotka vybrand pro praktickou cast této diplomové prace je
soucasti spolecnosti ElectroWorld s.r.o., konkrétné¢ se bude jednat o maloobchodni
jednotku ElectroWorld Ceské Budg&jovice (dale jen ElectroWorld). Této jednotce bude

veénovana nasledujici kapitola.

Historie spolecnosti ElectroWorld s.r.o. saha az do ctyficatych let dvacatého stoleti,
kdy vznikl britsky nadnarodni fetézec Dixons retail. Tento britsky nadnarodni fetézec
zapocCal své obchodovani prodejem fotoaparati a piisluSenstvi. Dale rozSifoval svij
sortiment o audiotechniku. 70. a 80. léta dvacatého stoleti jsou obdobim rychlého rustu,
prficemz na pocatku devadesatych let dvacatého stoleti otvird své prvni prodejny
specializované na PC techniku a telekomunikaéni techniku. V devadesatych letech také
spousti sviij prvni internetovy obchod. Na pielomu tisicileti expanduje fetézec Dixons retail
do skandinavskych zemi a dale se rozsifuje do Spanélska, Italie, Francie a Recka. Na
zakladé rostoucich uspéchl se akcionéafi Dixons retail rozhoduji pro expanzi do stiedni
Evropy. V roce 2002 vznika nova znacka ElectroWorld, kterou uvadi britsky nadnarodni

fetézec Dixons retail na ¢esky, slovensky, polsky a madarsky trh.

V fijnu 2002 byla slavnostné oteviena prvni prodejna ElectroWorldu v Ceské
republice, prodejna Praha Zli¢in. Pii otevieni této prodejny o plose 6200 metru ¢tverecnich
cekalo ve fronté pred prodejnou deset tisic lidi. V témze roce je oteviena jesté prodejna
Cestlice. Nasledné doslo v Ceské republice k otevieni dalich Sestnacti prodejen
ElectroWorld. V roce 2006 spousti ElectroWorld internetovy prodej. Z ElectroWorldu se
postupné stava jeden z nejvétsich prodejcii elektrospotiebic¢i v Ceské republice. Celkovy
obrat spolecnosti pfevysuje 4 miliardy korun a zaméstnava pres 600 zaméstnancl. Za dobu

svého fungovani ziskal jiz sedmkrat titul Obchodnik roku.
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Obrazek 7: Logo ElectroWorld

Zdroj: ElectroWorld s.r.o.

V roce 2014 dochazi ke zméné¢ majitele spolecnosti ElectroWorld. Novym
majitelem se stdva slovenskd spolecnost Nay. Jednd se o slovenského maloobchodniho
prodejce elektroniky, ktery zaujiméd vysoky trhovy podil na slovenském trhu. Timto
spojenim spolecnosti Nay a spolecnosti ElectroWorld se stavaji nejvétSim prodejcem
elektroniky ve stfedni Evropé. V soucasné dob¢ disponuji osmnacti prodejnami

ElectroWorld v Ceské republice a tficetiSesti prodejnami Nay na Slovensku.

4.2 Popis vybrané maloobchodni jednotky - prodejna

ElectroWorld Ceské Budéjovice

V Jihoceském kraji je jen jedna prodejna ElectroWorld, kterd se nachdzi na okraji
Ceskych Budgjovic, v ¢&asti Ceské Vrbné v bezprostfedni blizkosti rozlehlého
ceskobudéjovického sidlisté Vltava. Prodejna je soucasti ndkupniho centra Gécko, které je
situované¢ do obchodni zony ihned vedle hlavni silnice E49. Nakupni centrum Gécko
disponuje 1200 parkovacimi misty, véetn¢ mist vyhranénych pro invalidy. Pro jednodussi
orientaci jsou jednotlivé parkovaci bloky ocislovany. Centrum je dostupné i
prostiednictvim méstské hromadné dopravy trolejbusem ¢. 9. Pro cyklisty jsou piipraveny
kolostavy u kazdého ze ¢ty vstupt do centra. V ndkupnim centru se nachazi 59 obchodt a
restauraci véetné hypermarketu Globus. Kazdy mésic jsou v nakupnim centru Gécko
poradany zabavni akce, které¢ zahrnuji predvadéci akce, koncerty, tanecni piedstaveni,
soutéze pro déti a dalsi kulturni vyziti. Oteviraci doba nakupniho centra je kazdy den od 9
do 20hodin. Déle je centrum opatieno bezbariérovym piistupem, wifi zdarma, atrakcemi

pro déti, bezpecnostni sluzbou ¢i toaletami.
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Obrazek 8: Mapa nakupniho centra Gécko

Electro World
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Zdroj: Nakupni centrum Gécko

Konstrukce nakupniho centra je prosta, celé centrum je jednopodlazni a je ladéno do

bilé, Sed¢ a oranzové barvy. U kazdého ze ¢tyf vchodl do centra jsou pouzity prosklené
posuvné dvefe s meziprostorem, ktery napomahd k zabranéni uniku tepla z ndkupniho
centra. U vchodl lze také nalézt informace o provozni dobé, piktogramy znacici zékaz

koufeni, zakaz vstupu se psy €i se zbranémi.

Prodejna ElectroWorld se nachéazi nejblize jiznimu vchodu do nédkupniho centra. V
prostoru pifed vchodem do prodejny ElectroWorld je umisténa kavarna a détska atrakce.
Vchod do prodejny je otevieny, prostorny a volné prichozi. U vchodu jsou umistény
piktogramy se zdkazem vstupu do prodejny se zmrzlinou, psy ¢i ndkupnim vozikem. Také
jsou zde postaveny tabule s akéni nabidkou a v prostoru vchodu je umisténo Sest
bezpecnostnich rami proti kradezim, které jsou polepeny reklamnimi plakaty. Thned u

vstupu do prodejny jsou umistény nakupni kosiky do ruky. Rozloha prodejny ¢ini 2500 m?.

Pfi vstupu do prodejny je mozné se orientovat pomoci orientacnich tabuli
umisténych vzdy u piislusného oddéleni s odpovidajicim sortimentem. Tyto tabule jsou pro
lepsi viditelnost umistény nad prodejnim zafizenim ve vySce pfiblizné Ctyf metri. Kazdé
odd¢leni je zaroven doplnéno dvéma informacnimi body, kde lze vzdy nalézt prodejce z
dan¢ho odd¢leni. Zaméstnanci maji ptredepsany kodex oblékani. Prodejci jsou povinni
oblékat bilou kosili s logem ElectroWorld, pficemz kosile jsou ve variantich s dlouhym a
kratkym rukdvem. Zaméstnanci skladu a sluzeb oblékaji modré polokosile s kratkym

rukavem a slogem ElectroWorld, pfipadné¢ tmavé modré mikiny taktéz slogem
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ElectroWorld. Vsichni zaméstnanci jsou povinni nosit dlouhé kalhoty dopInéné o vhodnou
obuv, pficemz pracovnici skladu musi nosit bezpecnostni pracovni obuv. Na obrazku 9 je

vyobrazena koSile s dlouhym rukdvem pro prodejni persondl prodejen ElectroWorld.

Obrazek 9: Uniformy zaméstnancii ElectroWorldu

ﬁ_-.-d-.

Fi
b

Zdroj: ElectroWorld s.r.o.

Podlaha prodejny je pokryta tmavym kobercem. K osvétleni prodejny jsou vyuzity
stropni zafivky s roSty. Dominantni barvy pouzité v interiéru prodejny jsou modra a
cervena, cely dojem z prodejny podbarvuje hudebni kulisa, ktera zni po celé¢ prodejni

jednotce.

Hudba je v prodejné pusténa nepfetrzité, ptficemz je prolozena reklamnimi
sdélenimi, diky kterym mohou zakaznici ziskat dal$i informace o akénim zbozi ¢i dalSich

sluzbach poskytovanych zakaznikim pii nakupu.

Prodejna ElectroWorld je rozdélena na tfi zdkladni prodejni odd¢leni se zbozim.
Jedna se o odd¢leni pocitacii a mobilnich telefonti, oddé€leni Cerné techniky a odd€leni bilé
techniky. Ctvrté oddéleni, neprodejni, vznika spojenim pokladen, reklamaci, sluzeb a

skladu.

Dispozic¢ni feseni prodejny je zobrazeno na nasledujicim obrazku 10, na kterém lze

vidét, ze dispozicni feSeni prodejny je uzpusobeno predevsim volnému pohybu zdkaznik.
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Obrizek 10: Dispozi¢ni feSeni prodejny ElectroWorld Ceské Budéjovice
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pii vstupu do prodejny je ihned po levé strané¢ umisténo oddeleni pocitaclt a

mobilnich telefond. Zde jsou vystavené mobilni telefony, pocitace ¢i tablety, které si mize

zakaznik vyzkouset a osahat. Drazsi zbozi, které je mozné si na pozadani také vyzkouset, se

nachazi v uzamcenych vitrinach. V prostoru hernich konzoli si Ize zahrat na vystavenych

modelech nejnovéjsi hry a provéfit si tak vlastnosti nabizeného zbozi. Specifikace

jednotlivych nabizenych modelti pfistroji je umisténa vzdy u pfislusSného pfistroje,

piipadné jsou zakazniklim k dispozici prodejci, ktefi dokazi odpovédét na otazky tykajici se

pristroju.
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Pokraovanim do levého horniho rohu se dostdvame do oddéleni ¢erné techniky,
které zahrnuje predevsim televizory, DVD piehravace, domaci kina, reproduktory, radia a
veskeré piislusenstvi k témto zafizenim. V levém hornim rohu je vymezeny prostor pro
vystavené modely televizori, které soucasné na svych obrazovkach maji spusténé reklamni
spoty spolecnosti ElectroWorld. Zaroven je spusténymi televizory pokryta polovina zadni
stény maloobchodni jednotky. K oddéleni ¢erné techniky patii také regaly z prostifedni Casti
maloobchodni jednotky. Zde lze najit reproduktory, které piispivaji k hudebni kulise v
prodejné, zaroven je mozné vyzkouSet radia ¢i vystavend sluchatka k poslechu. Drazsi
zbozi je opét vystaveno v uzamcenych prosklenych vitrinach, které je mozné na pozadani

otevrit a dané zbozi si vyzkouset.

Ve vymezeném prostoru mezi regaly ve stiedni ¢asti prodejny jsou uskutecnovany
predvadéci akce. Predvadéci akce jsou provadény piedevSim v pateCnich odpolednich
hodinach a o vikendech, kdy je navstévnost prodejny nejveétsi. Predvadéci akce se prevazné
vztahuji ke zbozi z oddéleni bilé techniky. Jedna se tedy vétSinou o predstaveni kavovaru,
kdy si zdkaznik mize zdarma ochutnat Cerstvé uvaienou kavu a prohlédnout si v praxi
veSkeré funkce kévovaru. Zaroven se predvadéci akce tykaji predstaveni zehlicek, kdy
piimo na prodejné hosteska Zehli pradlo. Také je mozné vyzkouSet a zaroven ochutnat

Stavy z odStaviiovaci a stale popularnéjSich smoothiemakert.

Nejvetsi cast prodejny zabira oddeleni bilé techniky. Toto oddé€leni se rozklada po
celé pravé strané prodejny véetné nékterych regall ve sttedni casti prodejny. Lze zde najit
naptiklad kuchynské roboty, vysavace, kulmy, fény, zehlicky ¢i holici strojky. Od poloviny
pravé strany prodejny az do zadni ¢asti prodejny jsou umistény vystavené pracky, suSicky,
sporaky a lednicky.

V prostoru hlavnich prachozich uli¢ek, u vchodu a u pokladen jsou umisténé
pojizdné voziky s akénim zbozim, aby bylo zakaznikim stdle na ocich. Zaroven jsou v
hlavnich ulickdch vyuzivana tzv. paletova hnizda, na kterych je vystaveno opét zbozi z

akcni nabidky.

Vpravo od vchodu jsou umistény pokladny s prostorem pro reklamace a dopliikové

sluzby zékaznikiim. Prodejna disponuje tfemi pokladnami. V prostoru pro doplitkové
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sluzby zakaznikiim jsou poskytovany finanéni sluzby ¢i lepeni ochrannych folii na mobilni

telefony.

Zbozi je vystavovano v policovych regéalech bézného typu, kde je vyuzivano v
regalech predevsim vertikdlniho usporadani zbozi, které je rozsifené o horizontalni
uspoiadani zbozi pro zdliraznéni §ife nabidky. Zaroven je kladen velky diraz na otevienou
prezentaci zbozi, kde se piedpokladad aktivni zapojeni zdkaznika s moznosti prohlédnout,

vyzkousSet a porovnat s jinym druhem zbozi.
4.3 Dotaznikové Setreni
4.3.1 Planovaci a realiza¢ni faze dotaznikového Setreni

Jak jiz bylo uvedeno, sbér dat pro potfeby zpracovani vlastni prace byl uskute¢nén
prostiednictvim dotaznikového Setieni. Jednalo se o dotaznikové Setfeni on-line formou a

formou osobniho dotazovani.

Forma on-line dotazovani byla zvolena piedevSim pro snadné a rychlé osloveni
velkého mnozstvi respondentli, pficemz zérovenn umoziuje jednodusSi zpracovani
ziskanych dat pfi nizké Casové narocnosti. Vyhoda pro respondenty v on-line dotazovani
spociva v tom, ze mohou dotaznik vypliovat v jakoukoliv hodinu v pohodli svého domova,
prostiednictvim osobnich pocitacii, tabletti ¢i chytrych telefont. Jedinou podminkou je
kategorie lidi, proto je mozné rychle ziskat data od riznych vékovych skupin. Piesto se
predpokladal nejvétsi pocet respondentti mladsSich veékovych kategorii, které maji blizsi
vztah k wuzivani internetu. On-line dotaznik byl pfistupny na webovych strankach

www.vyplnto.cz, dale byl Sifen pomoci socidlnich siti a emailu.

24

vvvvvv

a tazatel ziskava ihned zpétnou vazbu. Tato forma dotazovani byla uskutecnéna v
nédkupnim centru Géc¢ko, jehoz je prodejna ElectroWorld Ceské Bud&jovice soudésti.

Bohuzel je v soucCasné dob¢ tato forma osloveni respondentl velice naro¢nd, lidé nemaji

50



ptilis Casu a pro tyto pfipady byl na dotazniku pro osobni dotazovéani uvedeny také odkaz

na on-line dotaznik.

Cilem dotazniku bylo zjistit, jak pasobi na zékazniky nakupni atmosféra
maloobchodni jednotky ElectroWorld Ceské Budgjovice, jaky vliv na né ma pfi nakupu a

predevsim jaké prvky ndkupni atmosféry na n¢ pisobi nejvice.

V dotazniku jsou pouzity oteviené i uzaviené otazky. Celkem je v dotazniku 35
otazek. Dotaznik je rozdélen do n¢kolika Casti, pficemz tivodni ¢ast je slozena z otazek
zaméfenych na obecné vnimani nakupni atmosféry zakazniky a filtracni otazky, které
umoziuji vstup jen respondentim, ktefi jiz navstivili prodejnu ElectroWorld Ceské
Bud¢jovice. Respondenti, ktefi prodejnu nenavstivili, byli odkazani na konec dotazniku k
identifikaénim otazkam tykajicich se véku, vzdélani &i bydlists. Cast dotazniku uréena
navstévnikiim prodejny ElectroWorld Ceské Budgjovice je zaméfena na jednotlivé prvky

nakupni atmosféry prodejny a jejich vnimani respondenty.

Pfed samotnym spusténim byla provedena pilotaz s 10 respondenty, na zakladé

které byly provedeny upravy, aby byl dotaznik srozumitelny a snadno vyplnitelny.
4.3.2 Vystupy dotaznikového Setreni
Charabkteristika respondentii

Dotaznikového Setieni se celkem zacastnilo 169 respondentt, z toho bylo 86 zen a

83 muzu.

Graf 1: Charakteristika respondentu dle pohlavi

® Muzi ®Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nejpocetnéjsi skupinou respondentti dle véku jsou mladi respondenti v rozmezi 15-
25 let. V této skupiné odpovédélo 32 % respondentii (54). Dale pak nejcastéji odpovidali
respondenti ve vékové kategorii slozené ze starSich respondentli v rozmezi 26-35 let v
zastoupeni 23 % respondentt (39). 18 % respondenti (30) se podilela vékova skupina 46-
60 let. Nasledovala vékova skupina 36-45 let se 14 % respondenti (24). Nejméné
zastoupenou skupinou se 13% respondentii (22) byla veékova skupina 61 a vice let.

Vékovou strukturu respondentl zndzornuje graf 2.

Graf 2: Charakteristika respondentu dle véku

13%
15- 25 let
18% m26-35let
36-45 let
W 46-60 let
14% M 61 a vice let

23%

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci dotaznikového Setfeni respondenti uvadéli také meésto, ve kterém ziji.
Z vysledka Setfeni vyplyva, ze odpovidalo 61 % respondentt (104), kteti uvedli jako misto
bydlisté Ceské Budgjovice. JelikoZ je v Jiho¢eském kraji jen jedna prodejna ElectroWorld,
predstavuje prodejna v Ceskych Budgjovicich jedinou moznost nakupu v tomto fetézci pro
vSechny okresy v JihoCeském kraji. Dotaznikového Setfeni zucastnilo 9 % respondentt (15)
z Pisku, 7 % respondentt (12) z Tébora, 7 % respondentt (11) z Jindfichova Hradce, 5 %
respondentll (9) z Trhovych Svinti a 4 % respondentl (7) z Ceského Krumlova. 7 %
respondenti (12) uvedlo misto bydlisté¢ mimo Jihocesky kraj. Charakteristiku respondent

ey

dle mésta, ve kterém respondenti ziji zndzoriiuje graf 3.
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Graf 3: Charakteristika respondentu dle bydlisté

ay% 1% Ceské Budéjovice
5% B Pisek
0,
7% Tabor
7% B JindfichQv Hradec
61% B Trhové sviny

9% Cesky Krumlov
W Ostatni
Zdroj: Vlastni zpracovani

-----

s vysokoskolskym vzdélanim, jednalo se o 42 % respondentti (71). 36 % respondentti (61)
dosahlo stfedniho vzdélani s maturitou. Se zakladnim vzdélanim se dotaznikového Setteni
zucastnilo 11 % respondentti (19). Stfedni vzdélani bez maturity mélo 10 % respondentt
(17) a jeden z respondentt byl diplomovany specialista. Rozd¢€leni respondentii dle stupné

vzdélani je zachyceno v nasledujicim grafu.

Graf 4: Charakteristika respondentii dle stupné jejich vzdélani

11% 1%

Vysokoskolské vzdélani
42% M Stfedni s maturitou
Stfedni bez maturity

W Zakladni vzdélani

B Diplomovany specialista

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti také odpovidali na otdzku, v jakou denni dobu nakupuji. Nejvetsi
mnozstvi respondentli uvadélo, ze nejcastéji chodi nakupovat v rozmezi od 15 do 20
hodin. Jednoznacné nejvyssi Cetnost odpovedi ziskala doba mezi 15. — 17. hodinou
odpoledni, tuto moznost zvolilo 37 % respondentt (63). Variantu v rozmezi mezi 17. —
20. hodinou volilo 18 % respondenti (30). V dopolednich hodinach mezi 9. — 11.
hodinou chodi nakupovat 17 % oslovenych respondenti (29). Dobu mezi 13. a 15.

hodinou vyuziva k nakupovani 15 % respondentti (26). Cas v rozmezi 11. — 13. hodiny
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zvolilo 5 % respondentt (8) a €as mezi 7. — 9. hodinou uvedlo 4 % respondentt (7).
Nékteii respondenti (4 %) uvedli, Ze nakupuji kdykoliv. Cetnost nakupovani

respondentd je vyobrazena v nasledujicim grafu.

Graf 5: Cetnost nakupovani respondentii

37,28 %
17.16 % 15,38 % 17,75 %
4% ﬂ 4,73 % 4%
A _— \ Ay
7-9hod 9-11 hod 11-13 hod 13- 15 hod 15-17 hod 17 - 20 hod Nakupuji

kdykoliv
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcastéji respondenti uvadéli (54 %), ze nakupem v prodejné stravi primérné od
11 do 30 minut. 27 % respondentt (45) travi primérné nakupem v prodejné od 31 az 60
minut. Primérmé do 10 minut stihne nédkup uskutecnit 11 % respondentd (19). 8 %
z oslovenych respondentl (14) potfebuje na sviij nakup prumérné vice nez 60 minut. Data
ziskana od respondentt tykajici se jejich primérné navstévy obchodu jsou zanesena v grafu

6.

Graf 6: Prumérna doba nav§tévy obchodu respondenti

8% 11%

B Do 10min
27%

Od 11min do 30min
B Od 31min do 60min

Vice nez 60min

Zdroj: Vlastni zpracovani
Charakteristika respondentu dle jejich nakupniho chovdni a vnimani nakupni atmosféry
Tato c¢ast dotazniku byla vytvofena za ucelem ziskani informaci o postoji

respondentil k nakupovani a zaroven zjistuje, zda vnimaji ndkupni atmosféru prodejny,
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piipadné jak silné jsou jednotlivymi prvky ndkupni atmosféry ovliviiovani.

Respondenti méli sami sebe charakterizovat jako nakupujici. Museli posoudit, zda
nakupuji jen z praktickych diivoda, jestli se tedy povazuji za ty zadkazniky, kteti nakupuji
jen to, co potiebuji a kdy to pottebuji. Nebo zda je nakupovani bavi, maji z néj potéSeni a

dobry pocit.

Polovina respondentti, tedy 50 % respondentti (85), se charakterizovalo jako
nakupujici, kteti radi nakupuji. Tvrzeni, Ze se povazuji za praktické nakupujici, zvolilo 41
% respondentli (69). 9 % respondentt (15) vyuzilo variantu ,,jiné", pficemz se v jejich
odpovédich nejcastéji objevovalo, ze neradi nakupuji. Jeden zrespondenti uvedl, ze
nakupovani vyslovené nenavidi. Dvé respondentky uvedly, ze je nakupovani jejich

konicek. Charakteristika respondentti jako nakupujicich je zndzornéna v grafu 7.

Pii bliz§im zkoumani bylo zjisténo, ze z 50 % respondentt (85), ktefi uvedli, ze je
nakupovani bavi, bylo 56 zen a 29 muzt. Odpovéd’, Ze se respondenti povazuji za praktické
nakupujici, zvolilo 41 % respondentt (69), ztoho bylo 45 muzi a 24 Zen. Na zadklad¢
téchto dat nelze jednoznacné fici, Ze by platily vSeobecné vnimané stereotypy, ze muZzi

nakupuji jen z praktickych divodi ¢i Ze zeny nakupuji rady.

Graf 7: Charakteristika respondentt jako nakupujicich

9%

Rad/a nakupuiji

50% B Nakupuji jen z praktickych divodi

[V
41% Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani

V nasledujici otazce byli respondenti tazani, které faktory povazuji pii ndkupu za

dilezité. Bylo uvedeno sedm faktorti, které musel respondent sefadit a u kazdé
z nabizenych odpovédi urcit jedine¢né potadi.

Kazda z odpovédi byla bodové ohodnocena a nésledné na zéakladé primérného

vvvvvv
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nakupu cenu. Neméné dulezitym faktorem pti ndkupu je pro respondenty mnozstvi druhii

vvvvvv

prostfedi, nakupni atmosféra. Jednotlivé faktory shodnotou primérného potadi jsou

zobrazeny na nasledujicich grafech.

Graf 8: Prumérné hodnoty faktori ovliviiujici nakup respondentu dle duleZitosti
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ODBORNOST PERSONALU
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SLUZBY V OKOLI MISTA NAKUPU
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tento fakt, Ze prostfedi a nakupni atmosféra byly respondenty zafazeny mezi tfi
nejdulezitéjsi faktory ovliviujici jejich nakup, potvrdila nasledujici otdzka. Respondenti
byli pfimo tazani, zda na n¢ pisobi ndkupni atmosféra pii ndkupu (barevné feseni interiéru,
prezentace zbozi, personal). 76 % respondentii (128) na tuto otazku odpovédelo, ze ano.
Zbyvajicich 24 % respondentti (41) zvolilo moznost, Ze na n¢ nakupni atmosféra pii

nakupu nepiisobi.

Graf 9: Pisobeni nakupni atmosféry pri nakupu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Skupinu respondentti, ktefi uvedli, Ze na né¢ nakupni atmosféra pii nakupu

pusobi, tvoii 78 zen a 50 muzi. V souvislosti s otazkou, kde se respondenti charakterizovali
jako nakupujici, uvedlo jen 56 zen a 29 muzi, ze rado nakupuje. Z téchto dat lze vyvodit,
7Ze prestoze mohou mit respondenti negativni vztah k nakupovani a nakupuji jen z
praktickych divodl, vnimaji ndkupni atmosféru pifi ndkupu a mohou byt ndkupni

atmosférou ovlivnéni.
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Dale pak 61 % respondentt (103) uvedlo, ze ndkupni atmosféra siln¢ piisobi na
jejich pocity pii ndkupu. Nepiili§ silnym vlivem plsobi ndkupni atmosféra na 19 %
respondentti (32). 20 % respondentt (34) nakupni atmosféru pii ndkupu vibec nevnima.
Muzeme tedy fici, Ze nakupni atmosféra, at’ uz vice ¢i méné¢, ovliviuje pii nakupu 80 %
respondentti (135). Skupina respondentt, ktera pfipustila vliv ndkupni atmosféry na jejich
pocity pii nakupu, je tvoiena 85 zenami a 50 muzi. Graf 10 vypovidad o vlivu nakupni

atmosféry na pocity respondentil pii nakupu.
Graf 10: Vliv nakupni atmosféry prodejny na pocity pii nakupu
o Nakupni atmosféra silné plsobi na
20‘ to, jak se citim pfi nakupu
Nakupni atmosféra prostiedi
prodejny nema silny vliv na moje

19% 61% pocity pfi nakupu

B Nevnimam ji

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piisobeni nakupni atmosféry prodejny ElectroWorld Ceské Budéjovice

Této Casti dotaznikového Setfeni se ziCastnilo 148 respondenti (88%). Zbylych
21 respondentid (12%) u filtraéni otdzky odpovédélo, Zze nikdy nenavstivili prodejnu
ElectroWorld Ceské Budé&ovice. Respondenti, ktefi nikdy nenavstivili prodejnu
ElectroWorld Ceské Budgjovice, dale uvadéli, kde nakupuji elektroniku. Mezi
nejcastéjSimi odpovéd’'mi se objevoval prodejce elektroniky Datart, Okey, Elektro Planeo a

internetovy obchod Alza.

Respondenti byli dotazovani na frekvenci nakupl v prodejné ElectroWorld
Ceské Budgjovice. Variantu 1x - 2x mésiéné zvolilo 39 % respondentd (58). 37 %
respondentti (54) uvedlo, Ze v této prodejné nakupuje 1x - 2x za rok. Jednou az dvakrat do
tydne nakupuje v této prodejné 7 % respondenti (10). Jedinkrat v této prodejné uskutecnilo
nakup 11 % respondentii (17) a 6 % respondentt (9) uvedlo, Zze zde nikdy nic nekoupili.

Frekvenci ndkupt respondentii v prodejné ElectroWorld znézortiuje graf 11.
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Graf 11: Frekvence nakupi respondentii v prodejné ElectroWorld Ceské Budéjovice

6%

11%

1x - 2 x ro€né

7% W 1x - 2x mésicné

37% 1x - 2x tydné
B Nakoupil jsem zde jen jednou

B Nikdy jsem zde nic nekoupil

39%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti také zodpovidali otazku tykajici se jejich pohledu na dostupnost této
prodejny. 84 % respondentt (125) uvedlo, Ze dostupnost lokace prodejny shledavaji jako
dobrou a povazuji ji za snadno piistupnou. 13 % respondentt (19) povazuji lokaci prodejny
za snadno pfistupnou, ale maji problém s orientaci v nakupnim centru, ve kterém se
prodejna nachazi. 3 % respondenti (4) uvedli, ze k lokaci, kde se nachazi prodejna
ElectroWorld, je Spatné spojeni méstské hromadné dopravy, coz jim znesnadniuje piistup do

této lokace.

Graf 12: Dostupnost prodejny ElectroWorld Ceské Budé&jovice

13% 3%
Snadny pfistup lokace, dobra
orientace v NC

B Snadny pfistup lokace, $patna
orientace v NC

Spatné spojeni MHD
84% p poj

Zdroj: Vlastni zpracovani

V otazce na zpusob dopravy zvoleny pro navstévu prodejny vybralo 47 %
respondentd (70) variantu automobilem. Dalsi nejcastéjsi odpovedi byla moznost dopravy
prostfednictvim méstské hromadné dopravy, tuto moznost oznacilo 32 % respondentt (47).
P&sky navitévuje prodejnu ElelctroWorld v Ceskych Budgjovicich 13 % respondentii (19) a
kolo vyuzije jako dopravni prostfedek 8 % respondentt (12).
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Graf 13: Zvoleny zpiisob dopravy pro navitévu prodejny ElectroWorld Ceské Budéjovice
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Automobil
47% ® MHD
Pésky

H Kolo

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti, ktefi zvolili jako zplsob dopravy automobil, byli pfesmérovani na
dalsi otazky tykajici se parkovisté. Pficemz na otazku, zda povazuji vjezd automobilem na
parkovisté za snadny a bezproblémovy, odpovédélo 99 % respondentt (69), ze ano. Jeden
jediny respondent odpovedél, ze mu ptipadad pristup automobilem na parkovisté slozity a
Spatn¢ se na parkovisti orientuje. Nasledujici graf vyjadiuje ndzory respondenti k

pfistupnosti parkoviste.
Graf 14: Vyhovuje zakaznikiim pristup na parkovisté?

1%
Ano, je bez problémovy, snadny

M Ne, pfistup je slozity, Spatna
orientace

99%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazkou tykajici se parkovist¢ byla otdzka sméfovana na spokojenost
zakaznikll s kapacitou parkovisté. 80 % respondentd (56) uvedlo, ze je spokojeno s
kapacitou parkovisté¢ a vzdy bez problémi zaparkuji své automobily. 20 % respondentii
(14) se vyjadrilo, ze témér vzdy zaparkuji své automobily, problémy s parkovanim pocituji
jen v obdobi akci nakupniho centra &i svatkil. Zadny z respondentt neuvedl, e by byl s

kapacitou parkovisté nespokojeny.
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Graf 15: Je kapacita parkovisté dostate¢na?

Ano, vidy bez problém zaparkuji

B Témér vzdy zaparkuji, problémy jsou
v obdobi akci ¢i svatkl

80%
Zdroj: Vlastni zpracovani

V souvislosti s architektonickym feSenim ndkupniho centra Gécko, jehoz je
prodejna ElectroWorld soucasti, se 78 % dotazanych respondent (116) vyjadtilo, ze se jim
architektonické feseni libi. 22 % respondentt (32) uvedlo, ze se jim architektonické feSeni
nakupniho centra nelibi. Nejcastéjsi divody byly, Ze je strohé a klasické, bez atraktivnich
neokoukanych prvkl. Uvitali by modernéjsi provedeni architektonického feseni. Graf 16

znazomuje spokojenost respondentti s architektonickym feSenim nakupniho centra Gécko.

Graf 16: Libi se Vam architektonické Feseni nakupniho centra Gécko?
22%

Ano

B Ne

78%

Zdroj: Vlastni zpracovani

V oblasti tykajici se vchodu do prodejny se respondenti jednohlasné shodli, ze je
vchod dostatecné prostorny a bez problému pruchozi. Nevnimaji reklamni tabule u vchodu
jako piekazky, ani jim vchod do prodejny neznepiijemnuje détska atrakce, kterd je

umisténa v bezprostiedni blizkosti vchodu do prodejny.

Po ptichodu do prodejny uvedlo 51 % respondentii (76), ze se v prodejn¢ ihned
dobfe orientuji. Zatimco 49 % respondentti (72) uvedlo, Ze nez se zorientuji v prostoru

prodejny, potiebuji trochu Casu. Z této skupiny respondentdl, ktefi potiebuji Cas pro
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orientaci v prodejnég, tvoii 82 % respondenti z téch, ktefi zde nakupuji 1x - 2x roc¢né,
nakoupili zde jen jednou nebo zde nikdy nic nekoupili. Graf 17 znazoriiuje odpovédi

respondentil na to, zda jsou schopni se v prodejné rychle zorientovat.

V névaznosti na otazku tykajici se orientace v prodejné byla polozena
respondentim otdzka, zda vyuzivaji orientani tabule umisténé v prodejné. 35 %
respondentd (52) uvedlo, Ze jim vyznamné pomahaji v orientaci po prodejné. 50 %
respondentil (75) orientacni tabule v prodejné viibec nevyuziva nebo je nepotiebuje, jelikoz
se v prodejn¢ dobie vyznaji. Skupina 15 % respondenti (21) si dokonce Zzadnych
orientacnich tabuli na prodejn¢ nevSimla. Zajimavé je, ze skupinu respondentl, ktefi si
nevsimli orienta¢nich tabuli v prodejné, tvoii 7 zen a dvakrat tolik muzt. Vytky nékterych
respondenti smérovaly k absenci orientacniho planu prodejny ¢i k Spatnému znaceni v
prodejné, predevsim si jeden respondent sté¢Zoval na Spatné viditelné orientacni tabule,

které jsou umisténé piilis vysoko.

Graf 17: Jsou zakaznici schopni se v prodejné rychle zorientovat?

49% Ano, vse je prehledné

51% B K orientaci potfebuji trochu ¢asu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 18: VyuZivate k orientaci v prodejné orientac¢ni tabule?

15% Ano, vyznamné mi pomahaji v
orientaci

B Ne, nevyuzivam je
26%

Ne, v prodejné se vyznadm

W Zadnych jsem si nevsiml

24%

Zdroj: Vlastni zpracovani



S rozestavenim prodejniho zafizeni, napiiklad regalti ¢i vitrin, byla vétSina
respondentli spokojena a soucasné rozestaveni jim umoziuje pohodlny nakup, odpoveédélo
jich takto 94 % (140). Pripominky, které respondenti méli, se tykaly mala mista mezi
regaly, diky ¢emuz méli omezeny prostor pro pohyb v jednotlivych ulickach. Jednalo se
predevsim o zbozi, které jim branilo v pohybu ulickou. Tito respondenti vSak uvedli dobu
jejich nakupu mezi 9. a 11. hodinou, v této dob¢ probiha v prodejnach ElectroWorld
zasobovani a mohli se tedy na prodejné setkat se zbozim, které jesté¢ nebylo zatazeno do
ptislusnych regald ¢i vitrin, ¢imz mohlo vytvaftet piekazky v pohybu zdkaznikli. Zaroven
respondenti opét uvadeli, ze jsou nespokojeni s orientaci mezi regaly, kdy je znaceni
jednotlivych oddé€leni pro zakazniky nedostatecné a nemohou najit piislusné zbozi.

Spokojenost respondentt s dispozi¢nim feSenim prodejny vyjadiuje graf 19.

Graf 19: Jste spokojeni s dispozi¢nim FeSenim prodejny?

5% 1%

Ano, umoznuje mi pohodiny ndkup
B Mdlo mista mezi regaly

Spatna orientace mezi regély

94%
Zdroj: Vlastni zpracovani
Respondenti také hodnotili design prodejny, piedevsim barevné provedeni
interiéru. V prodejné prevladaji barvy Cervena a modra, k tomuto se 66 % respondentt (99)
vyslovilo kladn€ a barvy pouzité v interiéru prodejny jim vyhovuji. 33 % respondentt (49)
uvedlo, Ze barvy v interiéru prodejny nevnimaji a nemaji na n¢ pfili§ velky vliv pii nakupu.
Rusivé vnima barvy v interiéru jen 1 % respondentt (2). Piisobeni barev na respondenty

zachycuje graf 20.
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Graf 20: Jak na Vas pusobi barevny interiér prodejny?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nékupni atmosféru prodejny také ovliviiuje hudba. 43 % respondentti (63) uvedlo,
ze jim hudba v prodejné vyznamné zpiijemiuje nakup. Citi se diky hudbé dobie a vnimaji
ji jako vhodné podbarveni pii jejich nakupu. Skupina slozend z 34 % respondent (51)
odpovédéla, ze hudebni kulisu vibec nevnimaji a neovliviiuje tedy jejich nakup. 22 %
respondentiim (32 %) hudba v prodejné nevadi, avSak ani jim ndkup nezpiijemiluje. Dle
nazoru 1 % respondentt (2), je stale se opakujici hudebni stopa otravna, rusiva a méla by

byt obménéna. Vliv hudby na zdkazniky zndzoriuje graf 21.

Graf 21: Jak na zikazniky pisobi hudba v prodejné ElectroWorld Ceské Budéjovice

1% Vyznamné mi zpfijemnuje nakup
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Osvétleni prodejny je dle vétSiny respondentt adekvatni, tento nazor sdili 87 %
respondentd (129). Podle 8 % respondentd (11) je svétlo na prodejné ostré a je ho tam
ptilis. 5 % respondentti (8) povazuje pouzité svétlo na prodejné za nedostatecné, pficemz
by ocenili 1épe osvicené zbozi predevsim ve vitrinach. Lze tedy fici, Zze téméf vétSina
zakaznikl je s osvétlenim v prodejné spokojena. Vnimani osvétleni respondenty zachycuje
graf 22.
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Graf 22: Jak zakaznici vnimaji osvétleni v prodejné?
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Zdroj: Viastni zpracovani

Mikroklimatické podminky v prodejné (teplota, prasnost, vétrani) jsou 95 %
respondenty (141) pozitivné vnimany a nemaji k nicemu vyhrady. 5 % respondentt (7)
meélo k mikroklimatickym podminkdm v prodejné své pfipominky. Pfipominky se tykaly
vysoké teploty v prodejné. Uvad¢ji, ze predevSim v letnich mésicich je jim v prodejné
horko, prodejna je dle jejich slov Spatné vétrana a to zpusobuje dusno az nedychatelno.
Tyto podminky zkracuji jejich dobu stravenou na prodejné¢ a samoziejmé znepiijemnuji
jejich nakup. Jeden respondent se vyjadril, ze naopak v zimnich mésicich je na prodejné
pietopeno a znepiijemnuje mu to nakup. Dle ziskanych dat vSak mizeme tvrdit, Ze vétSina

zékaznikli nema s mikroklimatickymi podminkami na prodejné potize.

Graf 23: Jak vnimaji zdkaznici mikroklimatické podminky na prodejné ElectroWorld CB

5%

Pozitivné, nemaji vyhrady

B Vysoka teplota na prodejné

95%
Zdroj: Vlastni zpracovani
V navaznosti na mikroklimatické podminky v prodejn¢ je nutné zminit také
celkovou Cistotu prodejny. 95 % respondentl (141) se vyjadiilo, ze je dle jejich nazoru

prodejna cista, uklizena a jsou spokojeni. Avsak 5 % respondentt (7) uvedlo, Ze nejsou s
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Cistotou prodejny spokojeni. PfedevSim maji vytky ke koberci, ktery je po celé plose
prodejny. Koberec byva obcas Spinavy, jsou na ném slapoty ¢i drobky jidla. Také zminuji,
ze predevsim na vystavenych kusech velké bilé techniky byva prach. Toto v zadkaznicich
nezanechava dobry dojem z prodejny a uvitali by vétsi péci vénovanou udrzovani Cistoty na

prodejné. Nazor zdkaznikl na Cistotu prodejny zndzoriuje graf 24
Graf 24: PovaZujete prodejnu za ¢istou a dobie udrzovanou?
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‘ Ano, jsem spokojeny/a

 Necistoty na koberci, prach

95%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Velky diiraz je spolecnosti ElectroWorld kladen na aktivni pfistup persondlu k
zakazniklim. Na otazku, zda byli respondenti osloveni personalem pfi vstupu do prodejny,
odpovédelo 70 % respondentii (103), ze ano. Za osloveni se povazuje piivitani zakaznika
na prodejné s obligatni otazkou, zda mulze persondl zdkaznikovi s néim poradit. 30 %
respondentd (45) uvedlo, ze si jich pifi vstupu do prodejny nikdo nevSiml, persondl je

neoslovil, nepfivital ani nenabidl svou pomoc.

Graf 25: Byl/a jste p¥i vstupu do prodejny osloven/a personalem prodejny?

Ano

M Ne

70%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zaroven jsem se respondenti dotazoval, zda sami vyhledali pomoc personalu s

cilem ziskani informaci. 74 % respondentd (110) odpovédélo, ze vyhledalo personal
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prodejny za tcelem ziskani informaci o zbozi. Zbyvajicich 26 % respondentt (38) uvedlo,
ze pomoc od personalu prodejny nevyhledavalo. V souvislosti s ptedchozi otdzkou je
zajimavé, ze 35 ze 45 respondentid (78%), ktefi nebyli persondlem osloveni ihned pfti

vstupu do prodejny, vyhledali pozdéji personal s cilem ziskani informaci.

Graf 26: Oslovil/a jste personal za icelem ziskani informaci?

Zh
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74%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti, ktefi zvolili u predchozi otazky odpovéd’, ze vyhledali personal
prodejny za ucelem ziskani informaci, byli odkdzani na dalsi otazku, kterd se tykala toho,
jestli personal prodejny vysel vstiic jejich pozadavkiim. Drtiva vétSina respondentt, tedy 99
% (109), odpovédela, ze prodejce vysel vstiic jejich pozadavkim. 1 % respondentii (1)
uvedlo, Ze nebylo spokojeno se ziskanymi informace a persondl tak tedy nesplnil jejich
pozadavky. Odpovédi respondentll na to, zda persondl prodejny vysel vstiic jejich

pozadavkim zachycuje graf 27.

Hodnoceni znalosti personalu dosahlo dobrého vysledku, avsak stile je co
zlepsSovat. 67 % respondentt (74) uvedlo, ze znalosti persondlu prodejny byly na vynikajici
urovni, dokazal zodpovédét vsSechny otazky zakaznikli a poskytnout uzite¢né rady.
Primérnych znalosti dosahuje personél prodejny dle 25 % respondenti (28), ktefi si mysli,
ze znalosti personalu by mohly byt hlubsi a obsahlejsi. Jen 2 % respondentt (2) povazuji
znalosti personalu za nedostate¢né. 6 % respondentli si netroufd znalosti persondlu

posoudit. Hodnoceni odbornych znalosti prodejcti respondenty znazornuje graf 27.
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Graf 27: Vysel personal prodejny vstric Vasim poZadavkium?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 28: Jaké byly znalosti prodejce o nabizeném zboZi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti byli poté pozadani o vysloveni jejich pocitli z personalu prodejny.
Velka skupina 96 % respondentii (142) uvedla, ze personal prodejny ElectroWorld Ceské
Budéjovice v nich zanechal kladny pocit. 4 % respondentt (6) uvedlo své pripominky k
jednani personalu prodejny. Mezi nejCastéjSimi pfipominkami byla uvadéna neochota a
nezajem personalu smérem k zakaznikovi. Také poukazovali na nedostateCné znalosti
nabizeného zbozi. Jeden respondent uvedl, ze sice ziskal od personalu prodejny potiebné
informace, ale citil vici své osob¢ lhostejnost a ziskal z personédlu prodejny pocit, ze jej
svymi dotazy obtézuje. VSichni respondenti, ktefi negativné vnimali personal prodejny,
jsou ve vékové kategorii od 46 let vy$ a vSichni jsou muzi. Zaroven je spojuje fakt, ze
nakupuji v této prodejné 1x az 2x za rok ¢i zde nakoupili jen jednou. Pocity respondentti z

personalu prodejny vyjadiuje graf 29.



Graf 29: Jaky je Vas pocit z personalu prodejny?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na prodejnach spolecnosti ElectroWorld probihaji pravidelné ptrevadéci akce,
které se tykaji pfedev§im kavovari a Zehlicek. Dle dotaznikového Setfeni se predvadécich
akci zcastni 55 % respondentii (88). 45 % respondentd (66) odpovédélo, ze predvadéci
akce nevyuzivaji. Pti bliz§im zkoumani Ize ze ziskanych dat zjistit, ze 58 z 82 respondentt
(71%), ktefi vyuzivaji predvadéci akce, uvedlo, ze v této prodejné nakupuji 1x az 2x
meésicné €i 1x az 2x tydné, tedy s relativné vysokou frekvenci nakupt. A vice nez polovina
z nich jsou zeny. Zaroven 40 z 82 respondentl (49%,), kteii vyuzivaji predvadéci akce,
uvedlo, ze nakupem v prodejné travi 31 minut a vice. Lze tedy fici, Ze ¢im intenzivnéjsi je
frekvence nakupti a delsi doba navstévy prodejny, tim i stoupa ochota zdkaznikii zucastnit

se predvadécich akei.

Graf 30: Vyuzivate predvadéci akce provadéné na prodejné?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Provadéné prezentace byly dale respondenty, kteti uvedli, ze se jich zucastnuji,
hodnoceny. 60 % respondentti (49) povazuje uroven piedvadécich akci za perfektni a libi se

jim praktickd prezentace vyuziti zbozi. 40 % respondentl (33) si mysli, Ze je v prezentaci
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zbozi jesté prostor pro zlepSeni, avSak celkové povazuje predvadeci akce za dostacujici.
Zadné vyslovené negativni reakce na prezentaci zbozi na prodejné nebyly zaznamenany.

Hodnoceni prezentace zbozi na prodejné znazornuje graf 31.

Graf 31: Jak hodnotite prezentaci zboZi na prodejné?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zavéreénou otazkou tykajici se prodejny ElectroWorld Ceské Budg&jovice byla
otazka sméfovana piimo na respondenty, ktefi tuto prodejnu navstivili. Jednalo se o otazku,
zda by néco na této prodejné zmeénili. Velka ¢ast respondentt, piesnéji 89 % respondentl
(132) odpovédélo, Ze jim vSe vyhovuje a nic by neménili. AvSak 11 % respondenti (16)
vyslovilo své piipominky a navrhy na zlepSeni této prodejny. Zcela nejCastéji se
piipominky tykaly personalu. Pfedevs§im by respondenti uvitali vice prodejcti na prodejni
plose, na které by mohli smétovat své dotazy a hledat u nich pomoc s vhodnym vybérem
zbozi. S timto souvisi i dalSi pfipominka spojena s prohloubenim znalosti prodejcti o
prodavaném zbozi, kdy se respondenti domnivaji, ze by jejich znalosti mély byt na vyssi
urovni. Dale respondenti upozornovali na Spatnou orientaci v prodejné, priCemz postradali
orientacni tabule ¢i orientacni plan prodejny. Dva respondenti z vékové kategorie 61 a vice
let uvedli, ze vzhledem k velikosti prodejny by bylo vhodné umistit na prodejni plochu
misto pro odpocinek, napt. lavicku ¢i zidlicku. Nékteii respondenti také poukazovali na to,
ze by dle jejich nazoru bylo vhodné prodejnu piestéhovat do jiné, atraktivnéjsi a lépe
pristupné lokality. Respondenti, kteti navrhovali pfest¢hovani prodejny do jiné lokality,
uvedli, Ze k navitévé prodejny ElectroWorld Ceské Budgjovice vyuzivaji jako dopravni

prostiedek sluzby méstské hromadné dopravy.
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4.4 Zhodnoceni hypotéz

Hypotéza ¢. 1: Nakupni atmosféra a jeji prvky vyznamné ovliviiuji zakazniky pri

nakupu.

Na zakladé vysledkii z dotaznikového Setfeni lze tuto hypotézu potvrdit. Z
vyhodnocenych dat vyplyva, ze se prostiedi neboli nakupni atmosféra umistila mezi ttemi
dotazovanych respondentii uvedly, ze nakupni atmosféru vnimaji a pisobi na né¢ pii
nakupu. Vice nez polovina respondentli zdlraznila, Ze na jejich pocity pii nakupu ma
atmosféra prodejny silny vliv, mensi ¢ast respondentti odpovedéla, Ze na jejich pocity nema
nakupni atmosféra prodejny az tak silny vliv. Nejlépe byly respondenty hodnoceny faktory,
mezi které muzeme zafadit oblast vchodu do prodejny, dispozi¢ni feSeni prodejny v

souvislosti s rozestavenim prodejniho zatizeni a Cistotu na prodejni plose.

Hypotéza €. 2: Pro zakazniky neni nakupni atmosféra prioritnim faktorem, ktery je
ovliviiuje pri nakupu.

vvvvvv

zakazniky pfi ndkupu je dle ziskanych dat cena nasledovand mnozstvim druhii zboZi na
vybér. Lze tedy konstatovat, ze je tato hypotéza potvrzena, pficemz je nadkupni atmosféra
jisté dilezitym faktorem, ktery mé na zakazniky vliv pfi ndkupu, avSak neni tim prioritnim.
Hypotéza ¢. 3: Vnéjsi prvky nakupni atmosféry vybrané maloobchodni jednotky jsou
zakazniky pozitivné€ vnimany.

Za vnéjsi prvky nakupni atmosféry lze povazovat architektonické feSeni, oblast
vchodu do prodejny a parkovisté. 78 % dotazovanych respondenti se architektonické
provedeni nakupniho centra Gécko, jehoz je prodejna ElectroWorld soucasti, libi. 22 %
respondentii vSak vyjadfilo svou nespokojenost, predev§im shledavaji architektonické
feSeni nakupniho centra jako strohé, pfili§ klasické bez atraktivnich architektonickych

prvka.
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Vsech 100 % respondentt, ktefi nékdy navitivili prodejnu ElectroWorld Ceské
Bud¢jovice, se shodlo, ze vchod do prodejny je dostatecné prostorny, bez piekéazek, které

by jim branily v prichodu.

Ptistup na parkovisté byl 99 % respondentti oznacen jako bezproblémovy. Kapacita
je dle vétsiny respondentti dostacujici, piicemz jediné problémy se zaparkovani jsou v

obdobi akci nakupniho centra Gécko ¢i svatku.

Na zaklad¢ ziskanych informaci mizeme tvrdit, ze vnéj$i prvky nakupni atmosféry
vybrané maloobchodni jednotky jsou zakazniky vnimany pozitivné a timto hypotézu
potvrdit.

Hypotéza 4: Vnitini prvky nakupni atmosféry vybrané maloobchodni jednotky nejsou
vyuzity dostatecné efektivné.

Pti vstupu do prodejny ma témét polovina respondentii problém s orientaci na
prodejni plose. Je to dano velkou rozlohou prodejny, ale pfedev§im nedostateCnym
znacenim jednotlivych oddéleni a sekci zbozi, jelikoz respondenti uvadeli, ze si zadnych

orientacnich tabuli v prodejné nevsimli.

Naopak s dispozi¢nim feSenim prodejny v souvislosti s rozestavenim prodejniho

zafizeni je 94 % dotazovanych respondentti spokojeno, umoziuje jim pohodlny nakup.

Provedeni barevnosti interiéru prodejny se libi 66 % dotazovanych respondentd.
Avsak velka ¢ast respondentii uvedla, ze barvy v prodejn¢ viibec nevnimaji. Rusivé barvy

interiéru pasobi jen na dva respondenty.

Velice kladné byly respondenty hodnoceny mikroklimatické podminky na prodejné,
se kterymi je vétSina dotazanych spokojena. Zaroven mnoho respondentl vnima prodejnu
jako Cistou a uklizenou, jediné pfipominky byly sméfovany na obcCas Spinavy koberec,

ktery je polozen po celé plose prodejny.

Pouzitd hudebni kulisa vyznamné zpfijemiuje ndkup 43 % dotazovanych
respondentii. Piestoze je hudba prvkem ndkupni atmosféry, kterd zptijemiiuje pocity pii

nakupu, mnoho respondentt uvedlo, Ze hudebni kulisu v prodejné nevnima.
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Osvétleni prodejni plochy hodnotila vétSina respondentti jako adekvatni. Objevily
se nazory, ze je osvétleni v prodejné piili§ silné nebo nedostacujici, ale pfipominky se

tykaly jen nékolika z dotazovanych respondentt.

Personal prodejny byl vétSinou dotazovanych respondentii viniman pozitivn€ a vysel

vstiic jejich pozadavkim.

Vnitini prvky nadkupni atmosféry tvoti charakter cel¢ prodejny, v mnoha ptipadech
tvofi charakter celého maloobchodniho fetézce. Soucasna strategie spolecnosti
ElectroWorld je primarné orientovand na zakazniky. Probihd tedy snaha o jejich pfilakéni,
poskytnuti kvalitnich sluzeb, uskutecnéni prodeje a predevsim jde z dlouhodobého hlediska
o jejich udrzeni. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 82 % zakazniku, ktefi jiz nakoupili v
prodejné ElectroWorld Ceské Budgjovice, se nejméné 1x az 2x roéné vraceji a uskute¢iuji

nakup.

Efektivita jednotlivych prvka nékupni atmosféry dle dotaznikového Setfeni neni
dostacujici, tato hypotéza je tedy potvrzena. AvsSak cile spolecnosti ohledn¢ udrzeni
vernosti zékaznikl jsou plnény.

Hypotéza 5: Soucasti vnitini nakupni atmosféry vybrané maloobchodni jednotky je
personal, ktery je zakazniky kladné hodnocen.

Personal je dilezitym faktorem, ktery ovliviiuje ndkupni atmosféru prodejny a
pusobi tak na zakazniky. Pokud ptihlédneme k hodnoceni faktorii dle dulezitosti, jak je

oznacili respondenti, dosahla odbornost persondlu na ¢tvrté misto.

70 % dotazovanych respondentt uvedlo, Zze je zaméstnanci pfi vstupu do prodejny
pozdravili a nabidli svou pomoc. 30 % respondentii se piivitani zaméstnanci prodejny

nedockalo.

Respondenti, kteii vyhledali personal prodejny s cilem ziskani informaci, se témér
jednohlasné shodli, ze zaméstnanci vysli vstfic jejich pozadavkim. 67 % respondentd
hodnotilo znalosti prodejct jako vynikajici, zbytek respondentt si mysli, ze je jest¢ nutné

prohloubeni znalosti prodejct.
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Personal je dle dotaznikového Setfeni vniman jako ochotny a sympaticky, pfi¢emz
zanechal v 96 % dotazovanych respondentti pozitivni pocity. Na zaklad¢ téchto informaci

1ze hypotézu potvrdit.
4. 5 Navrhovana zlepseni

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze ndkupni atmosféra prodejny je pro zakazniky
dalezitym faktorem. Zakaznici ptipousti, Ze na n¢ nadkupni atmosféra pisobi a ma vliv na
jejich pocity pti ndkupu. VéEtSina dotazovanych respondentii uvedla (89 %), ze je s nakupni
atmosférou prodejny ElectroWorld Ceské Bud&jovice spokojena, aviak objevilo se i

n¢kolik pfipominek, nad kterymi je nutné se zamyslet.
4.5.1 Navrh zlepseni: Orientacni prostiredky v prodejné

49 % z dotazovanych respondentii uvedlo, ze pfi vstupu do prodejny byvaji
dezorientovani a potiebuji trochu Casu, nez zjisti, kde najdou to, co chtéji. K usnadnéni
pohybu a orientace na prodejni plose jsou v prodejné umistény orientacni napisy s popisem
prislusného odd¢leni se zbozim, které se v dané Casti obchodu nachéazi. Bohuzel mnoho
zakaznikli tyto orientani ndpisy piehlédne, coz lze pfipisovat nevhodnému umisténi
orientaCnich napist, které se nachazeji ve vysce piiblizné Ctyf metrt.

Ze ziskanych dat z odpovédi respondent vyplyva, ze v prodejné chybi orientacni
plén ¢i tabule, které by piispely ke snazsi orientaci na prodejné. Zaroven neni na prodejné
vibec vyuzita prace s barvami ve smyslu rozliSeni jednotlivych odd¢€leni. Veskeré tyto

nedostatky zohlednim v navrzich na zlepSeni.

Pro usnadnéni orientace v prodejné navrhuji nasledujici dvé varianty provedeni,

které je mozné zkombinovat.
Varianta 1: Orientacni tabule

Prvni variantou navrhu pro zlepSeni orientace zdkaznikli na prodejni plose je
umisténi statické orientacni tabule do prostoru prodejny v blizkosti vchodu, aby byla vSem
zakaznikim pii vstupu do prodejny na o€ich. Avsak je nutné vybrat takovy prostor, aby se
mohli zékaznici u orientani tabule zastavit, zaroven aby nedochazelo k omezovani

ostatnich zékaznik v pohybu dovniti a ven z prodejny. Navrh je zpracovan v barvach
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prodejen ElectroWorld, ale je mozné vyuzit jisté variability ve volbé barev. Na tabuli

budou uvedeny orientacni Sipky, které maji navést zdkazniky do pfislusného oddéleni s

danym zbozim. Tabule bude jednostranna a bylo by vhodné do jeji blizkosti umistit stojan s

aktualnimi letdky. Toto zlepSeni by mohlo zvysit efektivnost vyuziti orientacnich

prostfedkll soucasn¢€ s upozornénim na aktudlni nabidku zbozi. Kalkulace navrhovaného

provedeni orientacni tabule v€etné€ stojanu na aktudlni letdky je uvedena v tabulce 4.

Tabulka 4: Kalkulace niakladu varianty ¢. 1

Polozka kalkulace Cena v K¢ za Kkus Cena v K¢ za celkové mnoZstvi
Staticka orientacni tabule
4200 4200
na T podstave
Tisk barevnych §titkd s
490 1470/ 3Ks
popisky
Podlahovy stojan na
1630 1630
letaky
Doprava Zdarma Zdarma
Celkem 6320 7 300

Zdroj:Cenik spolecnosti Sara s.r.o. 2017

Néavrh orienta¢ni tabule se stojdnkem na aktudlni letaky je vyobrazen na obrazku 11.

Obrazek 11: Staticka orientacni tabule
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Varianta 2: Barevné protiskluzové pdasky

Druhou variantou pro zlepSeni orientace zakaznikli na prodejni plose je navrh
vyuziti barevnych protiskluzovych pasek. Zacatek téchto navigacnich car bude u vchodu do
prodejny, aby je zékaznici mohli vyuzit ihned pfi vstupu. Jednotlivé barvy pasek by
odpovidaly pfislusnému oddéleni, které¢ jednoznacné navede zakazniky k pozadovanému
zbozi. Cervena barva pasky bude odpovidat oddéleni s mobilnimi telefony a poéitaéi.
Zelena barva pasky dovede zakazniky do odd€leni Cerné techniky, tedy k televizorim,
DVD ptehravactm, reproduktorim atd. Pro bilou techniku je zvolena Zlutd barva, kterd
umozni zakaznikiim nalézt pracky, susicky, sporaky atd. Vedle car, které vedou zakazniky
do pfislusného oddéleni, budou nalepeny popisky se zbozim, které se nachdzi ve sméru
cary. Barevné pasky jsou protiskluzové, proto je lze nalepit na jiz existujici koberec na
prodejni plose. Tim, ze se barevné pasky umisti na koberce, budou dobie viditelné a
neptehlédnutelné. Aplikace barevnych pasek na koberec je jednoducha a vynika
technickymi vlastnostmi, které zajistuji dlouhodobou trvanlivost na koberci. Jelikoz jsou

pasky protiskluzové, nehrozi riziko zranéni zakazniki.

S piihlédnutim k celkové rozloze prodejni plochy 2 500 m? a plose jednotlivych
oddéleni se piedpoklada ptiblizna spotieba 55 m Cervené pasky, 85 m zelené pasky a 115 m

zluté pasky. Kalkulace nakladu je propoctena v nasledujici tabulce €. 5.

Tabulka 5: Kalkulace nakladi varianty ¢. 2

Polozka kalkulace Cena v K¢ za kus Cena v K¢ za celkové mnoZstvi
Cervena protiskluzova
640 1920/3 ks
paska (18m x 50mm)
Zelena protiskluzova
640 3200/ 5 ks
paska (18m x 50mm)
Zluta protiskluzova paska
640 4 480/ 7 ks
(18m x 50mm)
Doprava Zdarma Zdarma
Celkem 1920 9 600

Zdroj: Cenik spolecnosti Traivas.r.o. 201 7
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Navrh varianty €. 2 je vyobrazen na obrazku 12.

Obrizek 12: Navrh vedeni orienta¢nich ¢ar prodejnou ElectroWorld Ceské Bud&jovice
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro maximalni vyuziti efektivnosti navrhovanych variant zlepSeni orientace
zakaznikd na prodejni plose doporucuji vyuziti kombinace obou variant navrhovanych
zlepSeni. Pro dosazeni souznéni mezi jednotlivymi navrhy je vhodné, aby barvy pouzité¢ na

statické orientacni tabuli odpovidaly barvam jednotlivych protiskluzovych pasek.
4. 5. 2 Navrh zlepseni: Zlepsit uroven znalosti prodejcu a jejich vystupovani

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze odbornost prodejcti je pro zakazniky
dilezitd. Mnoho respondentii také uvedlo, Ze znalosti nékterych prodejcti v ElectroWorld

Ceské Budgjovice jsou primérné, vyskytly se i nazory, Ze jsou jejich znalosti nedostadujici.
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Z tohoto diivodu navrhuji nasledujici dvé varianty pro zvyseni trovné znalosti prodejct a

jejich vystupovani.
Varianta ¢. 1: VyuZiti elektronickych zaiizeni pii prodeji - tablety

Jelikoz se pohybujeme v maloobchod¢ s elektronikou, je téméft tristni, ze prodejci
nevyuzivaji pii prodeji vice elektronicka zatizeni. Mé doporuceni na zlepSeni spociva v
tom, ze navrhuji, aby kazdé oddé¢leni disponovalo tablety, které mohou pouzit pfi prodeji.
Jejich vyuziti vidim v propojeni s firemni wifi siti, pfi¢emz budou tablety piihlaseny do
internich systémt firmy. Prodejce bude mit pfi komunikaci se zdkazniky tablet ve své ruce,
diky ¢emuz bude moci zakaznikovi ukdzat zbozi vcetné podrobnych specifikaci. Interni
systémy firmy umozni prodejci porovnavat vice parametri rdzného zbozi a ukazovat ho
zakaznikovi. Lze porovnadvat nejen zbozi z prodejen ElectroWorld, ale i zbozi od
prodejce je, ze pokud nemaji dostatecné znalosti o zbozi, je mozné se jednim kliknutim na
tablet dozvédet vSe potiebné bez toho, aniz by si zdkaznik vSiml, Ze prodejce nezna
dokonale dané zbozi. Prodejci takto mohou na zakazniky pusobit jako opravdovi odbornici.

Tato technika prodeje je moderni a atraktivni, ptisobi hravé a dokaze zaujmout.

V prodejné ElectroWorld Ceské Budg&jovice jsou tfi prodejni oddéleni, piicemz by
bylo vhodné, aby kazdé mélo minimalné tii tablety pro prodejce. Vyuziti zékladnich
modell tableth Lenovo je dobrym kompromisem mezi vykonem a cenou. Zaroven je jisté
mozné, ze v pripadé rozhodnuti spolecnosti ElectroWorld o zavedeni tableti znacky
Lenovo na své prodejny dojde k jednani se spolecnosti Lenovo a k dosazeni

soucasnych prodejnich cen tableta.

Tabulka 6: Kalkulace niakladu varianty €. 1

Polozka kalkulace Cena v K¢ za kus Cena v K¢ za celkové mnoZstvi
LenovoTab 3 7 Essential 1999 17991/ 9 ks
Doprava Zdarma Zdarma
Celkem 1999 17 991

Zdroj: Cenik spolecnosti ElectroWorld s.r.o. 2017
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Varianta & 2: Skoleni zaméstnancii

Ve spolecnosti ElectroWorld jiz samoziejmé probihaji Skoleni zameéstnanc.
Problém vidim v tom, Ze probihajici Skoleni jsou zaméfena jen na znalosti produktu,
pfipadné firemnich postup. Chybé&jicim clankem jsou Skoleni zaméfend na rozvoj
osobnosti prodejce a jeho dovednosti. Nékteti respondenti v dotaznikovém Setfeni uvedli,
ze byl persondl vici nim lhostejny a bez z4jmu. Muze to byt zplisobeno nedostate¢nou
motivaci zaméstnancti. Na zaklad¢ téchto faktli navrhuji provadét systematicka Skoleni
obchodnich dovednosti vSech prodejcti. Od téchto Skoleni oekdvam, ze prodejci ziskaji
védomosti o principech profesiondlniho prodeje, seznami se s pokrocilej$imi prodejnimi
technikami, nauci se efektivné zjistovat potieby zakazniktli, atraktivné prezentovat své
zbozi nebo sluzby, reagovat na ndmitky zdkaznikii a timto dosahovat co nejvétSich
prodejnich tGspéchi. Skoleni mohou byt provadéna internim $kolitelem, ta budou zajisté
cenové mnohem vyhodnéjsi. V uvedené kalkulaci nakladii je uvedeno externi jednodenni

Skoleni v Praze, na jejhoz konci ziskava ucastnik certifikat.

Tabulka 7: Kalkulace naklada varianty ¢. 2

Polozka kalkulace Cena v K¢ za jednu osobu
Skoleni: Profesionalni obchodni dovednosti 2 999
Doprava (pfiblizn¢) 800
Celkem 3799

Zdroj: Cenik firmy ProfiTraining 2017

Pro zvyseni odbornosti prodejct a celkového zlepseni jejich vystupovani doporucuji
opét vyuzit kombinaci obou navrhovanych variant zlepSeni. Tyto kroky mohou byt
nakladné, avSak pokud by doslo k vyhodné dohodé¢ mezi spolecnosti ElectroWorld a
spolecnosti Lenovo o koupi ¢i prondjmu tabletd a zaroven k zapojeni interniho Skolitele pro

obchodni dovednosti prodejcti, mohou tyto nédklady byt nékolikanasobné nizsi.
4.5.3 Navrh na zlepseni: Umisténi QR kodl k vystavenym cenovkam

Opét musim uvést, ze navzdory tomu, ze je ElectroWorld prodejcem elektroniky,
nevyuziva dostatecné¢ moderni technologie. V soucasné dobé, kdy je skoro kazdy
vlastnikem chytrého telefonu ¢i tabletu, prostfednictvim kterého ma moznost piipojeni k
datové siti ¢i wifi siti, je t€émét povinnosti prodejct tato zafizeni vyuzivat. Navrhuji umistit
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na cenovky k vyrobkim QR kody, které si budou moci zékaznici prostiednictvim svych
zafizeni naskenovat. Zakaznik bude na svém zafizeni nasmérovan na stranky
ElectroWorldu s danym vyrobkem, ktery naskenoval. To umozni zakaznikiim zobrazeni
podrobnych informaci o zbozi, o jeho vlastnostech, umozni jim to pfehravani
demonstracnich videi ¢i pifecteni uzivatelskych recenzi. Tyto sluzby zdkaznici oceni
predevsim v okamziku, kdy potiebuji ziskat informace o produktu a vSichni prodejci jsou
zaneprazdnéni ostatnimi zadkazniky. Zaroven lze zdkazniky motivovat k vyuzivani QR koédu
tim, Ze jim za naskenovani prodejce poskytne slevu ¢i odménu. Piiklad takové odmény v
prodejnach ElectroWorld maze byt, Ze pti naskenovani QR kodu ze spordku se zakaznikovi
na jeho zafizeni zobrazi nejen specifikace samotného zbozi, ale také ziskd zajimavé

recepty, které mize na tomto sporaku vyzkouset.
4.5.4 Navrh na zlepsSeni: Prostor pro odpocinek

Vzhledem k tomu, Ze plocha prodejny ElectroWorld Ceské Bud&jovice je rozsahla,
uvedlo nékolik z dotazovanych respondentli, ze by ocenilo misto pro odpocinek. Na
prodejni plose je jiz v soucasné dobé umisténa pohovka predevsim pro zakazniky, ktefi
jsou nuceni ¢ekat déle na poskytnuti napiiklad finan¢nich sluzeb ¢i vyfizeni reklamaci.
Tato pohovka vSak byva Casto obsazena a zbyli zdkaznici museji Cekat ve stoje, to je
nepiijemné predevsim pro zakazniky vysSich vékovych kategorii. Proto doporucuji umistit
do prostoru sluzeb dalsi pohovku, aby bylo poskytnuto pohodli vSem zakaznikiim, ktefi
¢ekaji na vytizeni svych ptipadi. Zaroven doporucuji umistit do této oblasti stojan na vodu,

aby se mohli zékaznici pii dlouhém ¢ekéani osvezit.
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5. Zaver

Hlavnim cilem této prace bylo zanalyzovat ndkupni atmosféru prodejny
ElectroWorld Ceské Budgjovice, posoudit, jak je vnimana zakazniky, a ziskani jejich
nazord. Na zékladé zkoumani zpracovat piipadna doporuceni na zlepSeni fungovani

nakupni atmosféry vybrané maloobchodni jednotky.

Nakupni atmosféra vytvaii charakter spole¢nosti a ma silny vliv na to, jak je
spolec¢nost zakazniky vnimana. Spravné vytvofena nékupni atmosféra musi na zakazniky
pusobit, ovliviiovat je a zajistit, ze budou zakaznici spokojeni, doba, kterou stravi na
prodejné, se bude prodluzovat a piedevsim se budou radi vracet. Nejde jen o to vytvofit
prodejni misto, ale také zprostiedkovavat zazitky. Tvorba a vysledny charakter nakupni

atmosféry jsou samoziejme podiizeny celkové a marketingové strategii spolecnosti.

V ramci této analyzy bylo zjisténo, ze zdkaznici ptipousti vliv ndkupni atmosféry na
jejich pocity pii nadkupu a zaroven oznalili prostiedi prodejny jako jeden ze tii
nakupni atmosférou prodejny, protoze jednotlivé prvky atmosféry tvoii celek, ktery na
zakazniky pusobi, mize v nich vyvolavat pozitivni pocity a predev§im muize vyznamné

ovlivnit ndkupni chovani zdkaznik.

Pfi obecném hodnoceni nakupni atmosféry vybrané maloobchodni jednotky
muzeme fict, ze charakter nakupni atmosféry odpovida strategii spolecnosti, ktera je
orientovana na zakaznika. S touto strategii souvisi jednotlivé kroky provadéné v ramci
nakupni atmosféry. Nabidka kvalitnich produktii, ochotny a sympaticky personal, ktery
dokaze poskytnout dilezité rady a informace. MozZnost vyuziti praktickych ukazek pouziti
vyrobkt, prilezitost vyzkouset si funkce jednotlivych piistrojii, poslech hudby z
vystavenych radii ¢i sluchatek. Samoziejmé i tvorba vérnostnich programt ¢i soutézi

pusobi na pocity zakaznik.

Z vysledkii analyzy vyplyva, ze jsou zakaznici spokojeni s aktualni podobou
nakupni atmosféry vybrané prodejny. PfedevSim velmi dobrého hodnoceni doséhl personal
prodejny, ktery ziskal od 96 % respondentt kladné hodnoceni. Persondl prodejny je jednim

z nejdulezitéjsich prvkl nakupni atmosféry, protoze je v pfimém kontaktu se zakazniky a
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muze je piimo ovlivnit. Pokud je prodejce pifijemny, ma piislusné znalosti a dokaze
zakaznikovi poradit s vhodnym vybérem, je velkd pravdépodobnost, ze se zakaznik opét
vrati. To potvrzuje i fakt, ktery vyplyva z dotaznikového Setieni. 82 % zakazniki, ktefi v
této prodejné nakoupili, se opét vraci a nakupuje znovu. Je tedy silnad spojitost mezi
kvalitou persondlu, ktera je zdkazniky vysoce hodnocena, a ochotou zédkaznikli se vracet a
znovu nakupovat. Dal$i prvky vnitini ndkupni atmosféry byly taktéz zdkazniky hodnoceny
prevazné kladné, predevSim dispozicni feSeni prodejniho zafizeni, které umoziuje
zakazniklim volny pohyb po prodejné a pohodlny nédkup. Naopak mezi nedostatky uvadéli
nektefi respondenti Spatnou orientaci na prodejné, predevsim nevhodné umisténé orientacni
tabule a chybé&jici navigacni prvky.

K prvkim vnéj$i ndkupni atmosféry se témét vSichni zdkaznici vyjadfili opét
pozitivné. NejlepSich ohlasi se dockalo parkovisté, které svym snadnym piistupem a
dostate¢nou kapacitou dokaze uspokojit 99 % respondenti. Vchod do prodejny byl
jednohlasné ohodnocen jako prostorny a dostatecny. Vytky se dotkly architektonického

feSeni nakupniho centra, které povazuje 22 % respondentil za strohé a obycejné.

Prestoze neni ndkupni atmosféra prodejny prioritnim faktorem ovliviiujicim
zakazniky pii ndkupu, je velice dulezita a v piipadé¢ vybrané maloobchodni jednotky
prevazné kladn€ hodnocena. Na zdklad¢ piipominek respondentii v kombinaci s vlastnim
vyzkumem nedostatkli jsem zpracoval mozné navrhy zlepSeni ndkupni atmosféry vybrané

maloobchodni jednotky.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze zdkaznikiim ¢ini potiZe orientace v prodejné.
Proto byly vytvoreny dvé varianty navrhu, které by mély usnadnit orientaci zakaznikii na
prodejn€. Prvni varianta zahrnuje umisténi do prodejny v blizkosti vchodu orientacni tabuli,
ktera pomoci Sipek navede zdkazniky do pozadovaného oddéleni. Prostor u orientacni
tabule je vhodné doplnit stojanem s aktudlnimi letdky, ¢imz se zvysi informac¢ni hodnota.
Barvy orientacni tabule je vhodné sladit s orientacnimi prvky z navrhované varianty ¢. 2. V
této varianté navrhuji pouzit v prostoru prodejny barevné protiskluzové pasky, které budou
prilepené na koberec po celé prodejné. Barvy pasek budou odpovidat jednotlivym

oddélenim a budou doplnény napisy s pfislusSnym zbozim daného prostoru. Ob¢ varianty

83



navrhu na zlepSeni pracuji s barvami, které nejsou v soucasné dobé v prodejné plné
vyuzity.

Jelikoz je persondl vyznamnym prvkem prodejny, navrhuji zlepSeni pro zvyseni
jeho odbornosti a osobni motivace. Prvni variantou navrhu je, Ze kazdy prodejce bude mit k
dispozici tablet, ktery mu umozni vyuzit dalsi varianty prodeje. Jednim kliknutim dokaze
prodejce zobrazit obsahlé parametry pfislusného zbozi, zaroven bude moci porovnévat
parametry vice pristroji najednou. Také bude mit moznost uzavtit obchod piimo skrze
tablet, ¢cimz uSetii Cas zdkaznikim. PfedevSim ale bude budit dojem odbornika, jelikoz
informace, které nebude ihned znat, si mize jednoduse a rychle dohledat. V ramci rozvoje
obchodnich dovednosti doporucuji zavést pravidelnd Skoleni, kterd by v nejlepsim ptipadé
vedl zkuSeny interni pracovnik. Rozvoj schopnosti, osobnosti a pfedevsim motivace jsou

pro zaméstnance dulezité, abychom predesli napiiklad syndromu vyhoteni.

Maloobchodni fetézec ElectroWorld je prodejcem elektroniky nejnovéjsich
technologii, avSak nedostate¢né vyuziva tyto moderni technologie pii prodeji. Navrhuji
umistit k cenovkdm u zbozi QR kédy, které si mohou zdkaznici prostfednictvim svych
chytrych telefont Ci tabletii naskenovat a ziskat dalsi informace o zbozi. Ziskaji ptehled
nejen o parametrech naskenovaného vyrobku, bude mozné okamzité porovnani s jinym
vyrobkem ¢i spusténi demonstracnich videi. Zaroven navrhuji rozsifeni vyuziti QR kodt o
soutéze ¢i moznost piidané hodnoty, napiiklad v podobé poskytnuti receptl pii

naskenovani QR kodu sporaku.

Posledni navrh na zlepSeni je zaméfen na prostor v oblasti sluzeb a reklamaci.
Nékteii zdkaznici zde mohou travit del§i &as, neZ se jejich pozadavky vytesi. Cekat mohou
na pripravené pohovce, ktera ovSem poskytuje prostor pro odpocinek jen dvéma osobam.
Navrh na zlepSeni se tedy tyka rozsifeni této odpocinkové oblasti, kde shleddvam za
vhodné ptidat dalsi pohovku soucasné se stojanem na vodu, aby se mohli ¢ekajici zdkaznici
osvezit.

Z analyzy nakupni atmosféry vybrané maloobchodni jednotky vyplyva, ze vétSina
zakaznikd ji vnima pozitivné. To lze potvrdit 1 zjiSténym faktem, Ze se do prodejny vraceji

a uskute¢nuji opakované nakupy.
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6. Summary and keywords

6.1 Summary

My diploma thesis with the topic of “The shopping atmosphere of a selected retail
unit” consists of two main parts, the first being the theoretical part. This part is focused on
examining and describing the theoretical framework as a basis for the practical part. To
compile this part I used articles from publications, magazines, websites and posts on these

websitesas secondary sources.

The main objective of my diploma thesis was to conduct an analysis of the shopping
atmosphere at a selected retail unit from the perspective of Czech consumers, and the
development of recommendations for its possible improvement. The main method selected
for the analysis and for the actual investigation consisted of a questionnaire survey among

customers. The retail unit selected for the research was Electro World Ceské Budgjovice.

Dating back to the 1940s this company has a very rich history. Currently, it has
eighteen ElectroWorld stores in the Czech Republic and thirty Nay stores in Slovakia. The

ElectroWorld Company is one of the largest electronics retailers in Central Europe.

The respondents had two options to fill out a questionnaire. The first option
included an online questionnaire survey. The address for the online questionnaire survey
was spread by means of social networks, e-mail and websites. The other option to obtain
information from respondents was by means of a questionnaire survey in the area of the
retail unit selected. The aim of the survey was to determine the way in which the shopping
atmosphere of ElectroWorld Ceské Bud&jovice retail unit influenced customers, how they
felt when doing their purchases and which elements shopping atmosphere affected them

most.

The strategy of the ElectroWorld company is aimed at customers.The results from
my questionnaire survey proved that the customers perceived personnel of the unit best.
The staff of the unit obtained really good rating from the most respondents, who primarily

appreciated the staff’s helpfulness. But several respondents found faults in their expertise.
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Respondents also gave a high rating to the layout of the unit. There is a sufficient space

between the shelves allowing customers to move comfortably while doing their purchases.

Research has also discovered problems in the unit examined. Based on these data, I

present recommendations for improvement.

I planned recommendations to improve the customers’ orientation in the unit
selected because, according to their frequent responses in the questionnaire survey, they
were confused in the unit for a few first minutes. One of the variants proposed for
improvement was placing an orientation table near the entrance. The second variant
proposes to place coloured tapes on the floor. The combination of these two variants,
together with the use of colours, can be a good tool to improve customers’ orientation in the

retail unit.

A few respondents reported that they found problems in the subject-specific
knowledge of the personnel. To improve this situation I recommended vendors to use
tablets while doing the serving. This could increase, in the eyes of customers, the level of
sale, facilitate the vendors’work and access to information. As the staff’s motivation is of

high importance, I recommend training of sales skills and personal development.

Nowadays, an increasing number of people use smartphones and other smart
devices. I recommend placing goods with QR codes, which customers can scan with their
smart devices, thus obtaining information about goods. By means of QR codes, customers
can compare goods more quickly and easily. Other benefits of QR codes for customers may

include for example competitions or gifts.

My last recommendation is focused on the rest areas in the unit. Currently, the rest
area is in a dequate, primarily for people waiting for financial services or handling their
complaints, who have to stand while waiting to be served. I recommendcreating more rest

and refreshment areas in the unit.

An analysis of the shopping atmosphere of ElectroWorld Ceské Budgjovice shows
that most customers perceive it positively. This can be confirmed and identified by the fact

that customers return to this store and make repeated purchases.
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6.2 Keywords
The following keywords were chosen for the diploma thesis:
e retail unit,
e shopping atmosphere,
e external incentive,
e internal incentive,
e store layout,
e personnel,
e customers and

e questionnaire survey.

87



7. Pouzité zdroje
7.1 Tisténé zdroje
Barta, V., Patik, L.,Postler, M. (2009), Retail Marketing. 1.vyd. Praha: Management
Press.
Bouckova, J., et al. (2003), Marketing. Praha: C. H. Beck.
Cannon, T., Shaw, S., (1992). Svét obchodu. Brno: Albion.
Cimler, P., et al. (2007). Retail management. Praha: Management Press.

Cimler, P., (1998). Obchodni logistika a provoz: Materialy ke cvicenim. Praha: Vysoka

Skola ekonomicka v Praze.

Cox, R., (1995). Jak dobre vést svou vlastni prodejnu. Jana Novotna. Praha:

Management Press.

Foret, M., Prochazka, P., a Urbanek, T., (2003). Marketing: zaklady a principy. Brno:

Computer Press.

Komarkovéa, R., Rymes, M., a Vysekalova, J., (1998). Psychologie trhu. Praha: Grada
Publishing.

Kotler, P., and Armstrong, G., (2004). Marketing. Praha: Grada.
Kotler, P., (2007). Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada.

Koubek, J., (2007). Rizeni lidskych zdrojii: zaklady moderni personalistiky. 4., 10z§. a
dopl. vyd. Praha: Management Press.

Kuncar, S., (1992). Marketing pro vSechny: Spolehliva cesta k uspésnému podnikani.
Cesky Té&sin: Slakun.

McCarthy, E. J., Perreault, Jr., W. D., (1995) Essentials of Marketing. Bursikova, D. 1.
vyd. Praha : Victoria Publishing, a.s.

Mozga, J., a Vitek, M., (2001). Marketingovy vyzkum. Hradec Kralové: Gaudeamus.

88



Prazska, L., a Jindra, J., (1997). Obchodni podnikani: Retail management. Praha:

Management Press.
Rezek, J., a Filipova, A., (2000). Uméni prodavat. Praha: Grada Publishing.

Szczyrba, Z. (2006): Geografie obchodu se zamérenim na soucasné trendy v

maloobchodé. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci.

Spacil, A., (2003). Péce o zakazniky: Co od nas zakaznik ocekava a jak dosahnout jeho

spokojenosti. Praha: GradaPublishing.
Svétlik, J., (2003). Marketing: Cesta k trhu. Zlin: Ekka.
Vysekalova, J., (2012). Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada.

Zamazalova, M., (2009) Marketing obchodni firmy. Praha: GradaPublishing.

7.2 Internetové zdroje
4home, a. s. Psychologie barev v interiéru. In: 4home: inspirace pro Vas domov
[online]. 2012 [cit. 2017-03-25]. Dostupné z: http://www.4home.cz/psychologie-barev-

v-interieru/

12 forecastsforthe retail industry in 2017. Vend [online]. 2017, 1 [cit. 2017-04-02].

Dostupné z: https://www.vendhq.com/university/retail-trends-and-predictions-2017

Domovské stranky spolecnosti ElectroWorld s.r.o.: ElectroWorld [online]. Praha, 2017

[cit. 2017-04-02]. Dostupné z: https://www.electroworld.cz

Domovské stranky spolecnosti Nay SK: Nay SK [online]. Bratislava, 2017 [cit. 2017-04-
02]. Dostupné z: https://www.nay.sk/

ElectroWorld je jednim z nejvétsich multikandlovych prodejcii  elektroniky a
elektrospotiebicii: ElectroWorld [online]. Praha, 2017 [cit. 2017-04-02]. Dostupné z:
https://www.electroworld.cz/o-spolecnosti-1427467949

Gécko: Ndakupni centrum [online]. 2017 [cit. 2017-03-25]. Dostupné z:
http://www.ncgecko.cz/ceske-budejovice/cz/kontakty.php

89



Inteligentni nakupni kos$ik. M-journal.cz [online]. Praha: VI¢ek Tomas, 2008 [cit. 2017-
04-02]. Dostupné zZ: http://www.m-journal.cz/cs/internet/internetovy-

marketing/inteligentni-nakupni-kosik  s324x482.html

JEZEK, Vladimir. Samoobsluzné pokladny: jaké jsou vyhody? Hospoddrské
Noviny [online]. 2009,2 [cit. 2017-04-02]. Dostupné z: http://ihned.cz/c1-35899600-

samoobsluzne-pokladny-jake-jsou-vyhody

Nay kupuje ElectroWorld v. CR a na Slovensku. Znaku zachova Zdroj:
http://ekonomika.idnes.cz/slovensky-retezec-nay-kupuje-electro-world-v-cr-a-na-
slovensku-p7b-/ekoakcie.aspx?c=A140519 104641 ekoakcie spi. IDnes [online].
2014, 1 [cit. 2017-04-02]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/slovensky-retezec-
nay-kupuje-electro-world-v-cr-a-na-slovensku-p7b-

/ekoakcie.aspx?c=A140519 104641 ekoakcie spi

POPALI. Sjednocena typologie POP/POS médii v maloobchod¢. In: Mistoprodeje.cz
[online]. 2012 [cit. 2017-03-25]. Dostupné zZ:
http://www.mistoprodeje.cz/download.php?idx=

PRODEJNY ELECTRO WORLD: ElectroWorld [online]. Praha, 2017 [cit. 2017-04-02].

Dostupné z: https://www.electroworld.cz

PROFESIONALNI OBCHODNI DOVEDNOSTI: ProfiTraining [online]. Brno, 2017
[cit. 2017-04-02]. Dostupné z: http://www.profi-training.cz/novinky/profesionalni-

obchodni-dovednosti

Protiskluzové vyznacovaci pasky na podlahy: Travia s.r.o. [online]. Praha, 2017 [cit.

2017-04-02]. Dostupné z: https://www.e-safetyshop.eu/product.asp?P_1D=754

Retail QR Codes. Business cardsqrcode [online]. 2017, 1 [cit. 2017-04-02]. Dostupné

z: http://www.businesscardsqrcode.com/retail-qr.html

Sara, s. r. o.: Navrh a vyroba POS materialii [online]. © 2013 [cit. 2017-03-26].
Dostupné zZ: http://www .sara.cz/informacni-

tabule/stojany s_klipramy/uni_t snapl1.html

90



Scan&Go. Globus [online]. 2017,1 [cit. 2017-04-02]. Dostupné zZ:
https://www.globus.cz/scan-n-go.html

Silenstvi ve Zli¢ing 1&¢ili zachranafi. IDnes [online]. 2002, 1 [cit. 2017-04-02].
Dostupné Z: http://zpravy.idnes.cz/silenstvi-ve-zlicine-lecili-zachranari-d91-

/domaci.aspx?c=A021010 104109 praha doprava ton

91



8. Seznam pouzitych obrazku, grafa a tabulek
Seznam obrazki

Obrazek 1: Pasobeni atmosféry prodejny na chovani zakaznikd............................... 15
Obrazek 2: Proces ziskavani pracovnikill.............oooiuiiiiiiii e 30
Obrazek 3: Maslowova pyramida lidskych potieb..................oooiii i, 33
Obrazek 4: Cernd skiffika SPOtEEDItEle. .. ... . oeveeie e, 36
Obrazek 5: Model ndkupniho chovani..............coooiiiiii e, 36
Obrazek 6: Kupni rozhodovaci proces spotebitele.............oooveiiiiiiiiiiiiiii i, 37
Obrazek 7: Logo ElectroWorld..........ooiiiiiii e, 45
Obrazek 8: Mapa nakupniho centra GECKO...........oovviiiiiiiiiiiiii e, 46
Obrazek 9:Uniformy zaméstnancti ElectroWorldu................ooo i, 47

Obrazek 10: Dispoziéni feseni prodejny ElectroWorld Ceské Budgjovice....................48
Obrazek 11: Statickd orientacni tabule. ..o, 76

Obrazek 12: Navrh vedeni orientaénich ar prodejnou ElectroWorld Ceské Budgjovice....78

Seznam grafa

Graf 1: Charakteristika respondentd dle pohlavi..........coecuveeiiiiienieniieieeeee e 51

Graf 2: Charakteristika respondentd dle VEKU.........c.ccovuiiiiiiiiiiieiieie e 52
Graf 3: Charakteristika respondentd dle bydIiSte...........cccveeriiiiiiiiiiiiiiee e, 53
Graf 4: Charakteristika respondentt dle dosazeného vzdélani............ccecvvvevienvenieneennenee. 53

Graf 5: Cetnost nakupovani reSPONAENtL................ceveverveeiereieeeeeeseeeeeeeeee e 54
Graf 6: Primérna délka navstévy obchodu respondentli..........cccoccvveeeveeriiiniiecciieeeeeee e 54
Graf 7: Charakteristika respondentd jako nakupujicich..........ccccceeeviieniieiiiiniieeieceee 55
Graf 8: Primérné hodnoty faktorti ovliviujici nakup respondentt dle dulezitosti............... 56
Graf 9: Pusobeni nakupni atmosféry pii NAKUPU........cc.eevveeeiieiiiiieiieiieeeeeee e 58

92



Graf 10:

Graf 11:

Graf 12:

Graf 13:

Graf 14:

Graf 15:

Graf 16:

Graf 17:

Graf 18:

Graf 19:

Graf 20:

Graf 21:

Graf 22:

Graf 23:

Graf 24:

Graf 25:

Graf 26:

Graf 27:

Graf 28:

Graf 29:

Graf 30:

Graf 31:

Vliv nédkupni atmosféry prodejny na pocity pii nakupu.........cccceeveeecvvecireneeenneennen. 59

Frekvence nakupit respondentii v prodejné ElectroWorld Ceské Budgjovice.......60

Dostupnost prodejny ElectroWorld Ceské Bud&jovice............coovvevverevervriennnn. 60
Zvoleny zpiisob dopravy pro navitévu prodejny ElectroWorld CB....................... 61
Vyhovuje zékaznikiim piistup na parkoviSte?.........ccovvvevvieeriirierrieeieeieee e 61
Je kapacita parkoviSt€ doStateCna?........cccevcverierieeiiiieeie e 62
Libi se Vam architektonické feSeni nakupniho centra GECko?..........cceevirneennns 62
Jsou zakaznici schopni se v prodejné rychle zorientovat?...........ccccceeeveeieeveennnns 63
Vyuzivate k orientaci v prodejné orientacni tabule?............cocceeveeveiniiniiniennene. 63
Jste spokojeni s dispozi¢nim feSenim prodejny?.........ccceecveevieerciieniieeniieenieeennen. 64
Jak na Vas plisobi barevny interiér prodejny?........cccccveveereerieeneeneeeieeieeeeeeens 65

Jak na zakazniky paisobi hudba v prodejné ElectroWorld Ceské Budgjovice.......65
Jak zdkaznici vinimaji osvétleni v prodejne?.........cccvevvieiiienciieiiieeceeeie e 66

Jak vnimaji zdkaznici mikroklimatické podminky na prodejné ElectroWorld......66

Povazujete prodejnu za Cistou a dobie udrzovanou?...........ccecceevvenieecieeneenvennnens 67
Byl/a jste pfi vstupu do prodejny osloven/a persondlem prodejny?...................... 67
Oslovil/a jste personal za ucelem ziskani informaci?...........ccceevvvvevceeercieeniieecneenns 68
Vysel persondl prodejny vstiic VaSim pozadavkiim?..........ccccevievieniiniiniennnens 69

Jaké byly znalosti prodejce 0 nabizeném zbozZi?............ccceevvevienieeciinieeie e, 69
Jaky je Vas pocit z personalu prodejny?........ccccevververeerieeriieieereeeeee e 70
Vyuzivate pfedvadéci akce provadéné na prodejne?.........coecvevvevieineenieneeneene 70
Jak hodnotite prezentaci zbozi na prodejne?..........cccceevveeriieririeniieerieeeee e 71

93



Seznam tabulek

Tabulka 1: Vztah prodejni plochy a typu ndkupnich voziki..........ccceceeviniinininniniieene 21
Tabulka 2: EMoCni plSODENT DATEV.........ccevuiiiiiieiiiiie ettt ettt eteesve e eveesae e ens 24
Tabulka 3: Zavislost prodejnosti zbozi na vysce jeho umisténi v regalech.......................... 27
Tabulka 4: Kalkulace nakladii varianty €. L........cccoeeiiiiriiiiiiiiciie e 76
Tabulka 5: Kalkulace nakladii varianty €. 2........ccccueeviiiiiieriiieciee et 77
Tabulka 6: Kalkulace nakladii varianty €. L........ccccueeiiiiriieniieiiie et 79
Tabulka 7: Kalkulace nakladl varianty €. 2.........ceecueeviieriieiienieiiesie et 80

94



Priloha 1: Dotaznik
Dobry den,

jmenuji se Be. Jan Milan, jsem studentem 2. ro¢niku magisterského studia Jihoceské
univerzity v Ceskych Bud&jovicich. V soudasnosti pracuji na své diplomové praci, ktera se
zabyva problematikou nakupni atmosféry vybrané maloobchodni jednotky. Rad bych Vas
timto pozadal o spolupraci v ramci dotaznikového Setfeni. Dotaznik, ktery naleznete nize,
obsahuje otdzky zaméfené na vnimani ndkupni atmosféry zdkazniky a déle se jiz pfimo
zabyva nadkupni atmosférou mnou vybrané konkrétni prodejny. Jedna se o prodejnu
ElectroWorld Ceské Budgjovice. Vénujte prosim pozornost i pomocnym textim k
otazkdm. Tyto pomocné texty Vam v ptipad¢ potfeby pomohou ke spravnému vyplnéni

dotazniku.
Velice Vam dé€kuji za spolupraci.
(V ptipadé potieby mne muzete kontaktovat na tomto e-mailu: jan.milan1991@seznam.cz)

1. Jak byste se charakterizoval jako nakupujici?
a) Rad/a nakupuji.
b) Nakupuji jen z praktickych davodi.

2. V ramci jaké denni doby nejcastéji nakupujete?

a) 7- 9 hodin.

b) 9 - 11 hodin.

c¢) 11 - 13 hodin.

d) 13 - 15 hodin.

e) 15 - 17 hodin.

) 17 - 20 hodin.

€) Jind doba, UVEdte JAKA: .....c.eeeiieeiiicee e e e

3. Uved’te Vasi primérnou délku navstévy obchodu?
a) Do 10minut.

b) 10 - 30minut.

¢) 31 - 60minut.

d) Déle nez 1hodina.

4. Jaké faktory povazujete pii nakupu za dilezité?
Odpovedi ohodnotte od 1 - 7.
1 = nejdulezitejsi, 7 = nejmeéné duleZita



a) Cena.

b) Mnozstvi druhti zbozi na vybér.

¢) Prostredi, atmosféra jednotky.

d) Odbornost personalu.

e) Parkovaci plochy.

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

g) Sluzby v okoli mista nakupu (napft. dalsi obchody, posta, pobocka banky...).

5. Pisobi na Vas nakupni atmosféra prodejny pri nakupu (vzhled, barevné feSeni
interiéru, prezentace zboZi, personal)?

a) Ano.

b) Ne.

6. Jaky vliv ma nakupni atmosféra prodejny na Vase pocity pii nakupu?

a) Nakupni atmosféra silné€ ptisobi na to, jak se citim pii nakupu.

b) Nakupni atmosféra prostiedi prodejny nema silny vliv na mé pocity pti nakupu.
¢) Nevnimam ji.

7__ege o

Pokud zvolite variantu b) Ne, prosim pokracujte ve vyplitovani dotazniku otazkouc.32.

a) Ano.
b) Ne. Uved’te, kde nakupujete elektroniku: ...........ccocevviiiiiiiiniiniieee e

8. Jak casto chodite nakupovat do této prodejny?
a) 1x ro¢né.

b) 1x mésicné.

¢) 1x tydné.

d) Nakoupil jsem zde jen jednou.

e) Nikdy jsem zde nic nekoupil.

9. Jak hodnotite dostupnost této prodejny?
a) Snadny pfistup, dobra orientace.

b) Snadny pfistup, ale $patna orientace.

c¢) M¢l/a jsem problémy se dostat na misto.

10. Jakou dopravni variantu volite pro navS§tévu prodejny?

V pripade volby moznosti b) a c) pokracujte otazkou ¢. 13.

a) Automobil

b) MHD

C) JINE: oo et ettt e e ta e e b e e eatee et aeeeteeeaaeeanaeas

11. V pripadé dopravy automobilem dostanete se snadno na parkovisté?
a) Ano, bez problémi.
b) Ne, pristup je slozity.



12. Pokud vyuZijete moZnost dopravy automobilem, mate problémy se zaparkovanim?
a) Nemam, vzdy zaparkuji.

b) Téméet vzdy zaparkuji.

c¢) Casto mivam problémy zaparkovat. Uved’te jaké: .........cooviviiiiiniiiiniiieie e

13. Libi se Vam vnéjsi architektonické reSeni nakupniho centra Gécko?

a) Ano

14.Povazujete vchod do prodejny ElectroWorld Ceské Budéjovice za dostate¢né
prostorny?

a) Ano, vchod je dostate¢né prichozi.

b) Ne, mivam potize se dostat do prodejny. Uved’te jaké: .........cccoevverieniieneeeciieieeieeeeee

15. Jste schopni se v prodejné rychle zorientovat?

a) Ano, vse je prehledné.

b) Potiebuji trochu Casu.

¢) Ne, jsem zcela dezorientovany. Uved'te, co by Vam pomohlo v lepsi orientaci:

16. VyuZivate k orientaci v prodejné ElectroWorld CB vyvésné tabule?
a) Ano, vyznamné mi pomahaji v orientaci.

b) Ne, v prodejné se vyznam.

¢) Ne, nevyuzivam je.

17. Jste spokojeni s dispozi¢nim FeSenim prodejny? (Rozestaveni prodejnich zarizeni
napr: pulti, regali vitrin a ostatnich.)

a) Ano, prodejna mi umoziuje pohodlny nakup.

b) Mam problémy se pohybovat mezi obchodnim zatizenim. Uved'te jaké:

18. Jak vnimate design prodejny ElectroWorld CB? (Barevny interiér prodejny)
a) Barvy pouzité v interiéru prodejny mi vyhovuji.

b) Barvy pouzité v interiéru prodejny nevnimam.

¢) Barvy pouzité v interiéru prodejny na mne pusobi rusive.

19. Povazujete prodejnu za ¢istou a dobi‘e udrZzovanou?

a) Ano, jsem spokojeny/a.

20. Jak vnimate mikroklimatické podminky prodejny? (teplota, prasnost, vétrani)
a) Pozitivn€, nemam k ni¢emu vyhrady.



b) Mikroklimatické podminky v prodejné jsou nepiijemné, necitim se kviili nim dobfe.
Blize specifikujte:

21. Jak na vas piisobi hudba v prodejné ElectroWorld CB?
a) Vyznamné mi zpiijemnuje nakup.

b) Nevadi mi.

¢) Nevnimam ji.

d) Rusi mne. Uved’te ¢im Vas rusi:

22. Jak byste ohodnotil/a osvétleni v prodejné ElectroWorld CB?
a) Prilis svétla.

b) Adekvatni osvétleni.

¢) Nedostatek svétla.

23. Vyuzivate piredvadéci akce provadéné na prodejné?
Pokud zvolite odpoved’ b), pokracujte otdazkou ¢. 25.

a) Ano.

b) Ne.

24. Jak hodnotite prezentaci zboZi na prodejné?
a) Perfektni predstaveni zbozi.
b) Dostacujici.

25. Byl/a jste pFi vstupu do prodejny osloven/a personalem prodejny?
a) Ano.
b) Ne.

26. Jakym dojmem na Vas personal prodejny pusobil?
a) Ochotny, sympaticky.

b) Bez zajmu, neochotny.

¢) Zcela mne ignoroval.

27. Oslovil/a jste personal prodejny za i€elem ziskani informaci?
Pokud zvolite odpoved’ b), pokracujte otdazkou ¢. 30.

a) Ano.

b) Ne.

28. Vysel prodejce vstiic Vasim pozadavkim?
a) Ano.
b) Ne.

29. Jaké byly znalosti prodejce o nabizeném zbozi?
a) Vynikajici.



b) Primérné.
¢) Nedostacujici.
d) Nemohu posoudit.

30. Jaky je Vas pocit z personalu prodejny?
a) Kladny.
b) Negativni. Uved’te proc:

31. Co byste zménil/a v prodejné ElectroWorld CB?
a) Nic.
b) Zméenil/a bych:

32. Pohlavi
a) Muz.
b) Zena.

33. Vék

a) 15 - 25 let.
b) 26 - 35 let.
c) 36 - 45 let.
d) 46 - 60 let.
e) 61 a vice let.

34. Misto bydlisté
a) Ceské Budgjovice.
D) JINE: et et e e te e ae e etba e ebe e e aeeeabeeetbeeeareeateeeareens

35. Nejvyssi dokoncené vzdélani
a) Zakladni.

b) Stfedni bez maturity.

¢) Stifedni s maturitou.






