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ABSTRAKT

LUSTOVA, M. Budovéani nakupni atmosféry v obchodni jednotce TERSEkE
Budtjovice: bakaldska prace. Ceské Budjovice: Vysoka 3$kola evropskych a

regionalnich studii, 0. p.s., 2013. 51 s. Vedquéace: doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Kli ¢éova slova:nakupni atmosféra, design prodejny, Mystery Shappin

Bakaldska prace se zatfuje na posouzeni nakupni atmosféry ve dvou

retailovych obchodnich jednotkach Terno a Alldgeské Budjovice.

Teoretickacast se ¥nuje vymezeni zakladnich pajninakupni atmosféra a jeji
stimuly), dale je uveden popis metody Mystery Shiogy, ktery byl v praci vyuzit pro

marketingovy vyzkum.

Praktickacast uvadi vysledky marketingového vyzkumu pomoctaziikového
Seteni. Za¢rem jsou formulovany navrhy a dopdemi na zlepSeni celé nakupni

atmosféry.



ABSTRACT

LUSTOVA , M. Building a shopping atmosphere in thasiness unit TERNO
Czech Budejovice : Thesis. Czech Budejovice: Celle§ European and Regional

Studies , ops, 2013. 51 s Supervisor: doc . Mgrie Heskovéa , CSc.

Keywords : shopping atmosphere , design shops , Mystery Shgpp

This thesis focuses on the assessment of the sigpppnosphere in two retalil

business units Match and Albert Czech Budejovice.

The theoretical part deals with the definition ddsle concepts (shopping
atmosphere and its stimuli), followed by a desariptof the method of Mystery

Shopping, who was at work used for marketing retear

The practical part presents the results of margetiresearch using
questionnaires. Finally formulated proposals ancbmemendations to improve the

whole shopping atmosphere.
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UvOoD

Cilem bakaléské prace je analyza nakupni atmosféry ve vylmtany
obchodnich jednotkach. Pro posouzeni nakupni agnoslyly vybrany dv retailové
jednotky Terno a Albert Ceskych Budjovicich. Tyto prodejny jsou si velice blizké,
nabizeji ténd stejny sortiment, jsou podobxostupné a abjednotky gedstavuiji typy
provoznich jednotek - supermarkety.

Konkurence nékupnich center se nog a boj o zakaznika je stale
intenzivrejSi. Diky této rostouci a silici konkurenci budsledujici vyvojéeského trhu
v dalSich letech zaloZzen na boji o zédkazniky. Jedmamarketingovych aktivit
retailingovych firem pro udrZeni zakazhile budovani adekvéatni ndkupni atmosféry.
Krome idealniho nakupniho prdsti, dobré lokality a zajimavého mixu Zek je pro
zakazniky dlezita skuténost, zda jsou v nakupnich procesech k dispoai@ tizné
sluzby, zabava, sportovni rel@ra vyziti. Sowasti obchodni nabidky, resp.
obchodnich komplaxjsou nezbytné dalsi sluzby rfapabidka gastronomie.

Jak bylo uvedeno ulkezitym faktorem pro nakupni rozhodovani zaka#rji
nakupni atmosféra jednotlivych obchodnich jednotekaw ta vytv&i zakaznikv
dojem z nakupu. V s@asné dob nekteri lidé povazuji nakupovani za své hobby.
Domnivam se, Ze prdwyiijemna nadkupni atmosféra a nakupni exitv prodejnach
tento trend jedt podpdily. Proto je velice dlezité klast draz na pijemnou nakupni
atmosféru. Pokud se v prodejrzdkaznikovi nebude libit — nakup prajrbude
nepohodlny, personéal neochotriy,sortiment @ilis uzky — uz se do prodejny nevrati.
Uvedené skutmosti maji své dopady i do forem komunikace retagibdn firem. Nap.
reklamy jsou pesouvany fimo na misto prodeje a stavaji se takcéasti nakupni
atmosféry. Pravv prodeji probiha nej¥tSi procento rozhodnuti zakaznika o koupi
zbozi, ne § sledovani televizni reklamy, jak by se mohlo zd&prodejnim mist ma
zékaznik ,v ruce'tastku pewz, kterou hodla utratit a je nakdnakupovat. Obchodnik
by se tak mil snazit zakaznikovi vytvit piijemné progsedi, které mu usnadni se do

prodejny opakovahvracet.



1 CILA METODIKA BAKALA RSKE PRACE

1.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace bude porovnat nakupni atmosférudvou prodejnach
Terno a AlbertCeské Budjovice a nasledf) pokud se projevi diaké nedostatky

v urcitém kritériu, formulovat navrhy na jeji zlepseni.

1.2 Metodika prace

V prvni ¢asti prace — vymezeni teoretického chapani nakapnosféry - se
budu ¥novat vymezeni nakupni atmosféry a jejich stimitodklady pro sestaveni
kapitoly byly ziskany z odbornych publikaci z obiastail managementu a marketingu,
dalSich odbornych pramérfnag. prispevka) a internetovych porta) které se zabyvaji
touto problematikou. V praci jsou vy&leny pojmy jako nakupni atmosféra, design

prodejny, Mystery Shopping jeho vyuZiti pro vyzkadkupni atmosfeéry.

V praktickécasti jsou nejprve fedstaveny vybrané supermarkety. V ramci této
casti bakaléské prace je pozornost zéifena na zji&ini potebnych dat pomoci Mystery
Shoppingu. Néslednje provedeno posouzeni ndkupni atmosféry pomozkunju
zamereného na spokojenost zdkazniklarketingovy vyzkum byl realizovan na zékdad
dotaznikového Signi se zakazniky danych obchodnich jednotek. Zéskgrsledky
budou dale analyzovany. Po vysledném porovnani @oodejen nasleduje dop@eni

navrhi na zlepSenidkterych kritérii pro celkovou nakupni atmosféru.



2 NAKUPNi PROSTREDI A NAKUPNI ATMOSFERA

Vyznamnym rysem provozu obchodni jednotky je jehadib na tvork
nakupniho prosédi. Nakupni progedi je tvdeno vSemi prvky obchodni jednotky a
jejiho provozu — tj. zbozim, pracovniky, ifizzenim, plochami, stavbou, provoznimi
operacemi a navic téz zakazniky.

Prvky systémového pojeti obchodniho provozu, resgloobchodni jednotky,

ru

se tak ,fetavuji“ do nové &lové podoby dopkmé o zékazniky.

2. 1 Tvorba nakupni atmosféry

Podle prof. Ch. Bajaje je atmosféra spolu s orgamiprostoru v prode§n
zasadni pro jakykoliv druh retailového podnikanékNpni atmosféra je spojena s
fyzickymi atributy prodejny. Jsou jimi design prgulg dispozéni reSeni prodejny,
prezentace zboZ{, personal a zakaznici.

Nakupni atmosféra je vysledkenigmbeni prosedi maloobchodni jednotky
(nakupniho progedi) a jeho kvantitativnich a kvalitativnich ziaka smysly. Tyto
vlivy jsou ¢aste&ne védome a zasti podedome vnimany jako individualni prozitek.

Vychodiskem pro analyzu problému nakupni atmosfényze byt model
vyjadiujici vztah stimuli — emoci, reakci. Nositeli stimuljsou faktory nakupniho
prostedi a jejich charakteristiky (kvantitativni, tj. ¢, velikost, objem, ale i
kvalitativni, tj. uspsadani, organizacéeseni, vzhled)Clengni stimubi mize byt fizné
— podle smyslovych orgén kterymi jsou vnimany, \jSi ¢i vnitini (podle mista
pasobeni — v & uvniti provozni jednotky), statické a dynamické apod.

Pasobeni stimul vyvolava u zdkaznika emoce. Proces vigmé emocionalnich
postofi je ovlivnén nejen stimuly samymi, ale i jejich vnimanim zakdem a jeho

zpisobem rozhodovafi. Ve vyzkumu spokojenosti zékaznika hledame nézory

! PRAZSKA, L. Obchodni podnikani: Retail manageme®t greprac. vyd. Praha: Management Press,
2002, 694 s. ISBN 8072610597.
2 CIMLER, P. — ZADRAZILOVA, D. a kol Retail Management.. vyd. Praha: Management Press, 2007.
305 s. ISBN 978-80-7261-167-6.
¥ PRAZSKA, L. Obchodni podnikani: Retail managemedt peprac. vyd. Praha: Management Press,
2002, 694 s. ISBN 8072610597.
* PRAZSKA, L. Obchodni podnikéani: Retail managemedt greprac. vyd. Praha: Management Press,
2002, 695 s. ISBN 8072610597.



respondent na rozdilné problémy, coZz ukaze, jak se spalst drzi a jak se #de
zlepsit.“ HAGUE?

Vytvaieni emocionalnich postoje vlastré spojnici mezi stimuly a reakci, mezi
prvky atmosféry a chovanim zakaznika. Zakaznik raklazE vytvorenych
emocionalnich postdjreaguje na podiy. Jeho reakce tize byt kladna (stup) nebo
zaporna (odstup). Kladna reakce je zaloZena nakpoZindkupu, ochét resp. pani
komunikovat s okolim, poznat nabidku, nakoupit Zbdd prodejny sefjpadré vratit

(zachovat fize). Zaporna reakce je logicky charakterizovanasopé

2.2 Design prodejny (Store Design)

Hlavnim cilem fisobeni tohoto souboru &8ich stimuli je zakaznika ziskat —
.Zlakat" jej ke vstupu do prodejni jednotky. Tytegnty se souhrn& oznauji jako
.exteriér design“. Pat sem architektura jednotky, vstupni prostory, agkli sking,

napisy a parkovaci plochy.

Architektura

Architektura jednotky fisobi jako stimul jiz na relatiénvelké vzdalenosti.
Pomoci zajimavého architektonickéteseni je mozné zlakat zakaznika ke vstupu do
prodejny a umoznit tim i gsobeni ostatnich ¥$ich stimuli pasobicich z wtSi
blizkosti.

Architektura provozni jednotky maloobchoduiafe pisobit na zakaznika
n¢kolika zpisoby. Mize zdiraziovat sortiment nebotpod sortiment, ktery prodejni
jednotka nabizi (nd&p asijsky), déle i velikost prodejni plochy (halo¥éSeni).
Architektura jednotky rize poukazovat i na kvalitéi cenovou Urove prodavaného
sortimentu (mramorové obklady, kombinace skla aukapod.) Styl architektury musi
mit vztah k okoli (okolni zasta¥]y resp. k charakteru osidle&ii zastavby (nistske,
venkovské, sidlistni, vilové, historické). Z hlddiszmirgnych ¢leréni stimufi bude

patfit architektura provozni jednotky mezi stimuly zogk a statické.

5 HAGUE, P.Priizkum trhu 1. vyd. Brno : Computer press, 2003, s. 163.
® PRAZSKA, L. Obchodni podnikani: Retail manageme®t greprac. vyd. Praha: Management Press,
2002, 695 s. ISBN 8072610597.
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Vstupni prostory

Vstupni prostory jsoufpdstavovany pcelim a vchody do prodejni jednotky,
piicemz hlavnim ukolem vstupnich prostor je umoZznitazalikovi co nejjednodussi,
resp. nejpjemngjSi piistup do prodejni jednotky, usmit jej, podpdit jeho orientaci a
urychlit jeho vstup do prodejny. Idedlni stav j&aay, kdy zakaznik nevnima, Ze
z vrgjSiho prostoru vstoupil do prodejny. Vstup bylryt feSen bez jakychkoli zabran
(bariér), tj. schodl, resp. vyskovych rozdil Vstupni prostor by # byt dostaten¢
Siroky, abyradre plnil tzv. transportni funkci. Logicky bude kaptdifeSeni vstupu
pod vlivem charakteru prodavaného zbozi a timkvieace zakaznik

Nejcastji se uvadiclereéni na variantyotevieného a uzawveného priceli.
Otewena pticeli jsou charakteristicka pro¢téi prodejni jednotky a vyzuaji se
Sirokym vstupnim prostorem umiagicim rychly pohyb zékaznik a pehlednost
v prvotni orientaci po prodejni ploSe. Utené piiceli se naopak vyuzZiva u malych
prodejnich jednotek a bufik VyuZivaji na rozdil od oté¢eného piceli plné vykladni

prostory. Nevyhodou jsolifli§ Gzké vstupni prostory &fpadné kapacitni probléndy.

Misto prodeje

Point of sale (POS) nebo také point of purchaseP(F€bu mista prodeje, kde
se jakymkoliv zfisobem prezentuje nabizeny sortiment. Misto prodejer dnesni
doke, kdy je spatebitel gehlcen informacemi a reklamou, stalo velmi vyznamny
mistem, kde dochazi k nakupnimu rozhodovéni. éFéfnctvrtiny rozhodovani o tom,
jestli si zdkaznik produkt koupi a jakou Zka si vybere. Spotbitel se snazi krattias
straveny nakupovanim a pokud mozZno co nejrychleji asientovat v nabizeném
sortimentu. Misto prodeje e byt vSe, co jakkoliv zviditelni produkt, dagtji
nagiklad stojany. DalSi oziani, které na produkt upozorni, mohou byt tiskove
materialy, s¥telna reklama nebo darkové a propadaxednety. Dilezitou roli hraje
také rozmisini zboZi v regélech.

Vybér mista je nejdlezitéjSi tam, kde zakaznik fighazi k poskytovateli.

Napiiklad pro restaurace je dostupnost mista jedninozladujicich faktar

" PRAZSKA, L. Obchodni podnikani: Retail managemedt peprac. vyd. Praha: Management Press,
2002, 695 s. ISBN 8072610597.
8 PRAZSKA, L. Obchodni podnikani: Retail managemedt peprac. vyd. Praha: Management Press,
2002, 696 s. ISBN 8072610597.
® BARTA, V. — PATIK, L. — POSTLER, MRetail Marketing 1. vyd. Praha: Management Press, 2009.
326 s. ISBN 978-80-7261-207-9.
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navstvnosti. V tomto pipadt miZze poskytovatel nabidnout své sluzby na vice ntistec

a tim zabezp#t rast pijma.*°

Vykladni skiiné

Vykladni skin¢ pati jednozn&né mezi nedinnéjSi vrgjsi stimuly (hovéi se o
.menu prodejni jednotky"). Vykladni #ii, na rozdil od ostatnich, je stimulem
pusobicim po celych 24 hodin. Na vnimatelnost vykiekdnskini maji vliv takové
faktory, jako jsou swr pohybu kolemjdoucich, hustota a frekvence chipdc

atraktivnost nabidky.

Vykladni skiné maji dva hlavni cile:
» ldentifikaci prodejni jednotky a jeji nabidky (sortimentu).

» Prilakani zdkaznika do prodejny (iniciovani nakupniho zagnu).

Reseni vykladnich skni zahrnuje jak weni jejich optimalni p&tu, velikosti a
tvaru vykladni sking, tak i barevn&eSeni, vybr tématu (nartu) ¢i spravného zbozi
pro prezentaci a sami@me spravné umighi vybraného zboZzi ve vykladni iéhi.
ZatimcoteSeni poétu, velikosti a tvaru vykladnich gki je sodastifeSeni architektury
prodejni jednotky a jejich vstupnich prostor, ostgiati k Ukolim aranzék. Barevné
feSeni vykladni gkné odpovida bd zvolenému tématu, nebo firemni barktera je
téZ uplatiovana i v barevnérreseni interiéru a exteriétt.

Koncepce vykladni skn¢ se vytvdi casto na zaklad sezénnich akci
(vyprodeje, slevy), r@nich obdobi, celospalenskych akci (zgtek Skolniho roku)
nebo svatk.

Hlavnim prvkem vykladni giné vSak musi éstat zboZi &eSeni problému:
e Jaké zboZi do vykladu vybrat.

 Jak jej co nejéinngji umistit (média — vykladni $kng).*

9 PAYNE, A. Marketing sluZzebl.vyd. Praha: Grada Publishing, 1996, 150 s.

1 PRAZSKA, L. Obchodni podnikani: Retail management geprac. vyd. Praha: Management Press,
2002, 696 s. ISBN 8072610597.

12 pPRAZSKA, L. Obchodni podnikani: Retail managemeht preprac. vyd. Praha: Management Press,
2002, 697 s. ISBN 8072610597.
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Z hlediska maloobchodniho prodejce byélan spravé zvolena venkovni
komunikace:
~piitahovat pozornost zédkaznika,
» podporovat Zadouci image obchodu,

« ovliviiovat rozhodovani zakaznik&“

Uspaadani ve vykladni gkni by mglo byt prehledné. RleZitou zasadou je, aby
zbozi hralo ve vyloze dominantni roli a ptesiky aranzovani by jej &y pouze
dophovat.

Na rozdil od vykladnich s$ki (vyloh) nelze pihledy do prodejni mistnosti
vyuZzit pro prezentaci zbozi. Umngi vSak zakaznikovi nahlizet do prodejni mistnosti
vybizi ke vstupu touto formou. Jinak sarfgm¢ existuje Uzka vazba mezi frekvenci

poptavky po zboZi a pouZitim vyléhprahledi.**

Napisy

Hlavnim cilem je tedy identifikace prodejni jednpt& poskytnuti doplujicich
informaci o ni. Vyznamnym pozadavkem je viditelno&pisi. Obdobr jako vykladni
skiiné mohou psobit celych 24 hodin (napisy nednowg se zdrojem sitla).
Nezbytnym pedpokladem &innosti n4pisu je krothjeho provedeni i jeho pravdivost a

aplnost.

Parkovaci plochy

Parkovaci plochy mohou obdabjako ostatni v&Si stimuly gispét k vytvoreni
pirednakupni atmosféry prodejni jednotky. Jde zejméngistupnost, dostataou
kapacitu a bezplatnyiistup. Dilezita je i kratkd vzdalenost od prodejni jednotky

dostupnost s nakupnimi voziky a vybavenost origritai tabulemi.

2.3 Interiér Design

Vnitini design, to jsou naiednim mist stimuly (faktory), které souvisi
s technickymieSenim prvi interiéru prodejni jednotky. Zahrnuje zejména: it

'* PELSMACKER, P. de Marketingova komunikac®raha: Grada, c2003, 420 s.
14 PRAZSKA, L. Obchodni podnikéani: Retail managemeht geprac. vyd. Praha: Management Press,
2002, 697 s. ISBN 8072610597.
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stavebni material, obchodnitzzeni, os¥tleni, barevné&esSeni, zvukovou kulisu aiwi,

mikroklimatické podminky.

Pouzity stavebni material

Pouzity stavebni material stipp podlah, obvodovych zdi. Musi bytteglevsim
v souladu s prodavanym sortimentem i s image pnddefinotky. DalSimi vlivy jsou
zejména hygienické a bezpmstni pedpisy stejd jako uzitné vlastnosti materialu a
v neposlednfad struktura obchodnprovoznich operaci (vhodnost pro tyto operace) a

charakter obchodniho aeni.

Reseni obchodniho zézeni

Reseni obchodniho #iaeni — obchodni ¥&zeni podilejici se na tvottmakupni
atmosféry v prodejni jednotce je t@asti souboru Z&eni a prosedki, které jsou
uréeny pgredevsim pro prezentaci zboZzi, popro realizaci ndkupu (voziky, pokladny,
vahy, automaty). | proto je préuato ¢ast z@izeni prodejen né&asgji obménovana.
Interval obngény neni vSak dan technickou strankou (trvanlivostterialu).

Na tvorks nakupnich podminek se podili obchodrizeni jak svoji kvalitativrif
strankou (vzhledem, fugkosti), tak i strdnkou kvantitativni, tj. kapacitbwykonem a

mnozstvim).

Tab. 1: Vztah prodejni plochy a typu ndkupnich kbzi

prodejni

plocha a b C d
do 250 m? 65-75 30 2,1 12
do 400 m? 75-100 30 2,3 14
do 800 m? 90-100 30 2,3 14
do 1500 m? | 100-130 25 2,4 1,6
do 4000 m?2 | 130-200 20 2,4 1,6

Legenda: a — doporteny pa@et nakupnich vozik
b — pa@et nakupnich vozikna 100 m2 prodejni plochy
¢ — délka uloZeni 10 nakupnich voziku (m)
d — potebna plocha pro uloZeni 10 nakupnich vbzik

(m2)16

> PRAZSKA, L. Obchodni podnikani: Retail managemeht preprac. vyd. Praha: Management Press,
2002, 698 s. ISBN 8072610597.
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Oswtleni

Oswtleni prodejni jednotky jiz neslouzi pouze jako gjdswtla, stalo se
plnohodnotnou saidsti prezentace sortimentu i samotného obchbdZnamena
celkové osvtleni, os¥tleni regal a pulti, oswtleni vybranych druln zbozi i napis.
Vybér oswtlovacich Eles a s¥telnych ploch je ovliviin velikosti prodejni mistnosti,
celkovych feSenim stylu, dekoraci a obchodniniizenim. Barva osdleni souvisi
s celkovym barevnynteSenim interiéru a jei@devsim zavisla na sortimentu zbozi.
Barva os¥tleni ovliviiuje vzhled zboZzi (maso, zeleninugpe, ale také barvu tkaniny

a pouzitych materiélna zbozi).

Zakladnimi kritérii hodnoceni Uro¢roswtleni jsou:

* Intenzita os¥tleni vyjaduijici, jak silré je urita plocha osstlena.
* Rovnongrnost os¥tleni.

» Stinivost.

¢«  OsIrgni.

BarevnéreSeni interiéru

BarevnéreSeni interiéru — hlavnim cilem barevnébéeni interiéru je ovlivnit
rozhodovani zakaznika. Lze rtapoporuit barvy teplé pro vylohy, vchody, prodejni
mista s nabidkou zboZi impulzivniho. Zvtagt potravin je nutno postupovaiti polbé
barevnéhoieSeni interieru uvazléy a s ohledem na vlastnosti sortimentu i mozné
asociace zdakaznika. Vedle charakteru sortimentudg&im dilezitym faktorem

barevnéhdesSeni interiéru firemni barva.

Zvukové kulisy

Clovek je v prostedi, ve kterém Zije, neustale obklopen zvukyitdrintenzita
hluku je nezbytna pro vyt¥eni nezbytnézvukové kulisy prostedi. V prodejnf
jednotce byva zdrojem hluku velkad koncentrace lidgnipulace se zbozim, pop
hudebni kulisa a hluk obchodnihotizeni. RuSivy tdinek hluku ma& za néasledek

18 PRAZSKA, L. Obchodni podnikani: Retail managemeht geprac. vyd. Praha: Management Press,
2002, 699 s. ISBN 8072610597.

"HASTY, R. W., REARDON, JRetail managemenilew York: McGraw-Hill, 1997, s. 281.

8 PRAZSKA, L. Obchodni podnikani: Retail management geprac. vyd. Praha: Management Press,
2002, 699 s. ISBN 8072610597.
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okamzité nelibé pocityi prerudeni vykonavané aktivity.dglové vyuzity soubor zvuk
je predstavovan hudebni kulisou.

Hudebni kulisa ize byt vyuzita k ovlivani chovani zakaznik Prokadzan byl
vliv tempa hudby na rychlost pohybu zakaznilkdudebni kulisa e podporovat
prodavany sortiment (n&phudba z &skych filmi v prodejnach hk&k) ¢i jeho kvalitu

a cenovou Urove

Vané
Rozhodujicim faktorem pro volbwiané v prodejni jednotce je bezesporu

sortiment. Mlezita je mimoto i intenzitatng.

Mikroklimatické podminky

Jako souast vnitniho prostedi se uvag)i taktéZzmikroklimatické podminky .
Za hlavni mikroklimatické podminky v prodejnich fedkach se povaZzuji teplota,
vihkost, prasnost a éwani. Napiklad vysoka teplota v prodejni jednotceiza
zpiusobovat Unavu zékazrilka tim i menSi sousdni na nabidku zbozi, nizka teplota
muze naopak {sobit na zkraceni doby nakupu. Mikroklimatické paadky pisobi
kroms toho na jednani prodaitaa do znané miry ovliviuji prodejni rozhovot?

2.4 Moznosti vyzkumu nakupni atmosféry

Mystery Shopping

Jednou z moznosti jak zkoumat nakupni atmosférumjetoda Mystery
Shoppingu. Tato dvslova z hlediska lexikologie, mohou mnohé najkt’o samotné
metod. Jejich vys¥tleni predevSim usnaaije orientaci v dostupnych zdrojich, které
diky niznym grekladim a pojmenovanim nemusi byt zcetajmé.

Jedna se tedy o souslovi z anglického jazyka, kte€&ské republice byva
volné prekladano jako ,utajené nakupovani“, fiktivni nakwani“, pogipac
Jestovaci nakup“. Je nutné tedy seznamit se s amem é&chto slov a jejich
dostupnymi peklady, kterych je nespetre mnoho, a to z i/odu, Ze tato znalost je
dulezitd @i odhalovani pdtbnych zdraj nagiklad v tiS€nych publikacich, na
internetu, apod. V literata se objevujitizné pojeti tohoto slovniho spojeni, ktera tak

19 PRAZSKA, L. Obchodni podnikani: Retail managemeht preprac. vyd. Praha: Management Press,
2002, 700 s. ISBN 8072610597.

16



mohou byt pro laika &asto i pro mnohé odborniky zZim& matouci, nebo dokonce
zcela nesrozumitelna.

odborna veejnost mu stale jeSinez&ala wnovat pozornost, jakou si jiszaslouZzi. | z
tohoto divodu je naréné sehnat informace, které bylgnobsahlejsi charakter, a byla
by owrtena jejich pravdivost. Je tedy nutn&kkhdré patrat a pedevSim znéat
terminologii, za kterou ize byt Mystery Shopping ukryt. Teprve tato znajo@inize
dovést k preciznimu vystieni a nasledh pochopeni problematiky ngstji zvané
Mystery Shopping’

Ostatni vyrazy, se kterymi se tteme setkat v dostupné litersu jsou
nagiklad ,Phantom Shopping“, ,Secret Shopping®, ,Myste Consumer®,
»~Anonymous Consumer Shoppers*”, Silent Shopper”, sidyy Customer Research®,
L~Spotters”, ,Anonymous Audits“ ,Virtual Customers“Employee Evaluations®,
,Performance Audits, , Testkunden®, ,ScheinkaufeKontrollkaufe®, atd?*

2.4.1 Sodasnost MYSTERY SHOPPINGU

V souwasnosti se Mystery Shopping z&mje na zkoumani celkovehdistupu
firem ke klientim, a to vlasté ve vSech oblastech, kde dochazi ke styku pers@®lu
zékazniky. VCeské republice seigvaZré jedna o oblasti, kde jsou nabizeny fitiaha
telekomunika&ni sluzby.

V dnesSni dob jsou agentury, které nabizeji vyzkumnou metodu tltys
Shoppingu. Poptavajicim subjékt mohou pinést vice informaci, nabidnout moznosti
na zlepSeni daného cile. Mystery Shopping je vrinég® vyhledavanym procesem
pii hodnoceni zagstnand atadi se mezi proggné vyzkumné metody. Celkdlze

konstatovat, Ze @@t agentur zabyvajicich se marketingovymi vyzkuoste??

Vedle metody Mystery Shoppingu agentury nabizdgidgzzkumné metody:
Techniky pozorovani (typy):

- Z hlediska subjektu:

e mechanické — pomoci kamery

2 MICHELSON, M. Taking the Mystery Out of Mystery Shoppiiogline]. 2006 [cit. 2013-10-07].
Dostupné z WWW: <http://mspa-eu.org/about/Mystegiingl.ppt>.

2LWAGNEROVA, I., BAAROVA, E.:Hodnoceni pracovniho vykonu- vigumetody Mystery Shopping.
Praha: Fakulta socialnickd UK, 2008, s. 5.

2 Mysteryshopping.cz [online]. 2013 [cit. 2013-26}. Dostupné z: <http://www.mysteryshopping.cz>.
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* 0sobni pozorovani — pomoci pozorovacich schopulosttka

- objekty pozorovani:
» viditeIné — respondent o tom vi a souhlasi s tim

* neviditelné — respondent si nerdem toho, Ze je pozorovan

- pozorovani nize byt provéagho:
» v pfirozenych podminkach — misto, kde dané situacelaast

« v umgle vytvaienych podminkéch — v laboraich?®

2.4.2 Vyuziti MYSTERY SHOPPINGU

Mystery Shopping nachézi uplam ve W&tSine komegnich i nekomemich
spole&nostech. Hodi se vSude, kde je pro &abpdilezity kontakt se zakaznikem.
OvSem nemusi se jednat pouze o obchody, kde dopiédw k prodeji.

Ke styku zakaznika s odp&inym personalem dochazi v niginéjSich oborech.
MuZe se jednat jak oizné servisni sluzby (opravy automdabjltak o pohostinské
sluzby, bankovni a finani sluzby, dortiovaci sluzby atd. ffmo se jedna ndjklad o
tyto skupiny uzivatel: obchody, nakupni centra, sluzby (taxisluzby, kaabvi, salony
krasy, ¢istirny, atd.) VSechny tyto instituce spojuje ligistaktor, ktery je stale jeSt
jevit i v situacich, kdy dochazi k odhalovani ngkal praktik spojenych s obchodni
¢innosti. Zde se jedna niap Sizeni zakaznik okradani vyrobt a zandstnavatei,
piebirani Uplatk. V jinych pripadech mze byt sledovano zachazeni se samotnym
zbozZim, dodrZzovani cen, aj. tipad® Mystery Shoppingu neni moZznéciirvSechna
odwtvi a samotnéifpady, ve kterych nachazi uplain. Ve strinosti Ize oblasti jeho
vyuziti definovat, jako vSechna ,mista“, kde je lEléno se zakaznikem, jeho pera

predev&im dverou?

% KOZEL, R., a kolektiv.Moderni marketingovy vyzkum. Nové trendy, Kvaitita a kvalitativni

metody a techniky, Bbeh a organizace, Aplikace v praxijiRosy a moznostil. vyd. Praha: Grada
Publishing a.s., 2006, s. 138

24 Czech TradeCeska agentura pro podporu obchodu: Mystery Shopfontine]. 2013 [cit. 2013-10-
07]. Dostupné z WWW: <http://www.businessinfo.cZittzpekce-a-kontroly/mystery-
shopping/1000547/19444>.
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Mystery shopping je metodou za&ianou na identifikaci nedostdithky pracovni
¢innosti. Neklade si za cil hodnotit pracovniigpbilost, sousedi se térr vyhradré

na behavioralni charakteristiky interakce prodavse zakaznikenn.

% WAGNEROVA, I., BAAROVA, E.:Hodnoceni pracovniho vykonu- vigumetody Mystery Shopping.
Praha: Fakulta socialnickd UK, 2008, s. 18.
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3 CHARAKTERISTIKA ZKOUMANYCH OBCHODNICH
SYSTEMU

Aplika¢ni ¢ast bakalgské prace bude realizovana v obchodni jednotce —
supermarketu TERNO Jednoty s@iiniho druZstv&eské Budjovice, dale obchodni
jednotce AHOLD Czech Republic, a€eské Budjovice.

3.1 Charakteristika TERNO SUPERMARKET S¥eské Budjovice
Obchodni firma: TERNO SUPERMARKET SDCeské Budjovice
Sidlo spolénosti: Lidicka 1625/156, P& 370 07Ceské Budjovice
Pobatka spolanosti: Suchomelské 2, 370 @eské Budjovice
Pravni forma: druzstvo
Predmét podnikani:
* Hostinsk&innost,
« Reznictvi a uzerigtvi,
* Pekastvi, cukréstvi,
» Vyroba, obchod a sluzby neuvedenéiWNghach 1 az 3 Zivnostenského
z&kona®

Supermarket Terno

Obr. 1 Logo supermarketu TerAt

A

Retézec Terno vznikl v roce 1995 zaloZzenim prvniho smaeketu Terno v
Ceskych Budjovicich. V roce 1997 se s&ésti fetézce Terno staly daldi dva
supermarkety - supermarket Terno v Olomouci a supeket Terno v Hradci Kralove,

v roce 1999 seifpojil k fettzci supermarket Terno ve Z&nV roce 2006 fistoupily

% Jednota CB [online]. 2013 [cit. 2013-10-07]. Z&kladni informac Dostupné z WWW:
<http://www.jednotach.cz/?m=1>.

Terno: Ryze cdesky supermarket [online]. 2013 [cit. 2013-11-27]. Dostupné z:
http://www.terno.cz/http://www.terno.cz/.
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do fetézce supermarkety TernoGeském Krumlo¥ a v Prachaticich. V roce 2010 byl
oteen supermarket Terno v T§mad Vitavou a Teboni.

Supermarketyetzce Terno nabizi svym zakazamk Siroky sortiment zbozi a
sluzeb. Zvlastni pozornost j&novana sortimentderstvého zboZzi, ovoce a zeleniny,
chlazeného zboZi, napopa pek#skych vyrobk. Jednota, s. d-eské Budjovice. Do
aktualni strategie supermarketu takéipatojekt Kvalitni potraviny z naseho regionu,
v némz se prosazuje prodej kvalitnich regionalnich fkio od prednich ¢eskych
vyrobai.

Jediny supermarket TerrGeské Budjovice mize byt svou rozlohou prodejni
plochy fazen mezi hypermarkety. Do této kategorie iBanvSak byt zZ@zen §i

sortimentem nepotravifgkého zboz®

Analyza prodejni jednotky
Nasledujici text §blizi proces fungovani prodejni jednotky, a sice
supermarketu Terno. Tato prodejna je stepak jako mnoho jinych podokn

orientovanych prodejetiencna na oddeni a useky, spolu vSak tiigeden celek.

Oddéleni ovoce a zeleniny

Na oddleni ovoce a zeleniny je kladen zvlastrirak, neb6 je dnes tento
sortiment velice Zadany a vyhledavany. Je titsepeno nejen rozmanitosti nabidky, ale
také Zivotnim stylem a touhou Zit zdéaWabidka exotickych drudhovoce laka k
nakupu stale vice zakaziik

Oddéleni kolonialu a drogistického zbozi

Kolonial, neboli trvanlivé potraviny nakupuje nakip Cast sortimentu
konzultuje s vedouci tohoto o#ldni, ¢ast obstardvaji obchodni zastupci jednotlivych
firem. Nakup drogistického zbozZi probih& stgpko u koloniélu, ale zatmi lhaty jsou

delSi, proto je mozné mit na skéaettSi zasoby nez u potravin.

% Terno [online]. 2013 [cit. 2013-10-07]. Ret’zec Terno. Dostupné z WWW:
<http://www.coopterno.cz/retezec-terno/?m=21>.
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Oddéleni mi&nych vyrobka

Mlé¢né vyrobky nakupuje vedouci ofldni sama a je phzodpo¥dna nejen za
nakoupené mnozstvi, ale i za dostate dlouhou zaroni lhatu. Tento sortiment
vyZzaduje pelivost nejen pi manipulaci a doglovani na prodejnu, alergdevsSim fi

uskladiovani a uchovavani je nutnedét, jak s kterym druhem zachéazet.

Oddéleni pekarenskych vyrobki

V tomto oddéleni ot nadkup zajiuje vedouci odtleni, zde je nutné velké
opatrnosti pi objednavanicerstvého p&va, druhy den je neprodejné. Pekarenské
vyrobky se objednavajiéSinou stalou objednavkou, to znamena kazdy denéste

mnozstvi.

Obsluzny usek

Tento Usek je patkud rozsahlejSi, p#it sem uzeniny, syry, ryby, zakusky a
teply bufet. Opt si zboZi objednava vedouci sama a Zaj&i pripadné reklamace. U
obsluzného Useku je priaxlé lakaw a zajima¥ vystavit zbozZi, aby zakaznika upoutalo

na prvni pohled. Nevzhledné a oschlé saldmy netyocsyakusky kazdého jen odradi.

3.2 Charakteristika supermarketu AHOLD Czech Republa. s.

Obchodni firma: AHOLD Czech Republic, a.s.

Sidlo spolé&nosti: Brno, Slavékova 1a, P& 638 0000

Pobatka spolenosti: M. Horakové 1364/2, 37008eské Budjovice

Identifika ¢ni €islo: 440 12 373

Pravni forma: akciova spolénost

Piredmét podnikéni:

» feznictvi a uzendtvi, hostinsk&innost, mlékarenstvi, mlyisgtvi, pek#stvi,

obchod s elekinou, provadni staveb, jejich z#h a odstraovani, projektova
¢innost ve vystavly vyroba, obchod a sluzby neuvedenéiNlopach 1 az 3
Zivnostenského zakona, vyroba nebeéngeh chemickych latek a
nebezpenych chemickych fipravki a prodej chemickych latek a chemickych
piipravki klasifikovanych jako vysoce toxické a toxické.

29 Obchodni rejstk firem [online]. 2013 [cit. 2013-10-07)ypis z obchodniho rejsku.
Dostupné z WWW:
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Centrala a st’ prodejen Albert

Obr. 2: Logo supermarketu Albéft

,
albert

Znxku Albert provozuje maloobchodni spatest AHOLD Czech Republic,
a. s., ktera byla zaloZzena vé&mnu roku 1991 pod jménem Euronova adesky trh
vstoupila mezi prvnimi maloobchodnimi prodejci. I8idna v Praze — Novych
Budkjovicich. Je rozé8lena do jedenacti odtkni, v nichZ je zagstnano vice nez 350
zanestnand. AHOLD Czech Republic, a. s., je do®wu spolénosti Ahold sidlici v
Amsterdamu. Prvni prodejna, tehdy zvana Mana, bigetena v Jihla¥ v roce 199!

a32

Supermarket Albert

Albert provozuje vCeské republice 224 supermarket je zastoupen ve viech
krajich Ceské republiky. Tyto prodejny jsou pro zakaznikgvgny sedm dni v tydnu.
Jednotlivé prodejny svou oteviraci dobou reagupa#adavky klient, a proto se jejich
oteviraci doby liSi. Prodejni plocha obchoeé od 200 do 2 00@tvereenich meté.
Diky této diverzifikaci obsahuje sortiment oétipdo dvanacti tisic poloZzek. Zejména se
jedna ocerstvé potraviny. Prodejny Albert vSak svym zakkam nabizeji i zakladni

nepotravinéské zbozi.

<http://www.justice.cz/xqw/xervlet/insl/report?sybivypis. CEK=177155&sysinf.vypis.rozsah=aktualni
&sysinf.@typ=transformace&sysinf.@strana=report&sfsypis.typ=XHTML&sysinf.vypis.klic=a8d8
3e452ec4f7d8900de6eba038db2f&sysinf.spis.@oddilsB8xs.spis. @vlozka=544&sysinf.spis. @soud=
Krajsk%FDm%20soudem%20v%20Brn %EC&sysinf.platno2t62.2011>.

%0 Albert [online]. 2013 [cit. 2013-11-27]. Dostuprghttp://www.albert.cz/.

3L Albert [online]. 2013 [cit. 2013-10-07]. Profil spaieosti. Dostupné z WWW:
<http://www.albert.cz/o-nas/o-spolecnosti/>.

%2 Interni dokumentace spateosti AHOLD Czech Republic, a. s.
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Sluzby a nabizeny sortiment

Jednotlivi retaild se snazi poskytnout zakazéwik, co nejatraktiviySi
sortiment a nalakat je i na sluzby, které s#Swmou nachéazeji ipd vstupem do
prodejen.

Konkrétre mezi tyto sluzby spotmosti Albert pati nagiklad vyvolani
klasickych nebo digitalnich fotografii, kamécke sluzby, prodej kiin, okterstveni a
dalsi sluzby a vyrobky, které dapiji kazdodenni nakup. Mnoho prodejen nabizi navic
také frijemné dtské koutky*®

Celkovy konkuretni boj se neodehrdva pouze v ramci sluzeb, ale i ve
zkvalithovani sortimentu. Albert ma své privatni Zka (Albert Quality, Albert
Excellent, Albert Bio), jejichZ produkty jsou zprdia levrejSi (tlak na snizeni ceny na
vyrobce — velky objem). Dopékanidrea atd. jsou satésti politiky na zvySeni prodeje

— viiné rozpe&eného pé&va atd.

% Albert: NaSe nabidkaAlbert: Nase nabidkafonline]. 2013 [cit. 2013-10-07]. Dostupné z:
http://www.albert.cz/nase-nabidka/.
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4 REALIZACE VYZKUMU METODOU MYSTERY
SHOPPING

V této ¢asti prace bude posouzena nakupni atmosféra vreageastu Terno a
Albert v Ceskych Budjovicich a nasledhbude provedena komparace obou jednotek.
Posouzeni nakupni atmosféry provedu na zékisdbnich nav8v, a to v roli mystery
shoppera v jednotlivych zkoumanych prodejnach, kdelou zkoumany tsobici
stimuly na vniméanéloveka, které tvé ,ndkupni atmosféru®.

Pomoci marketingového vyzkumu Ize najit primarridimace a jeho cilem je
dale systematické planovani, shrodiaZani a analyza i vyhodnocovani informaci,
které jsou pdebné pro &inné feSeni konkrétnich problémjenz pomahaji rozvijet
podnik a také pomohou omezit rizika chybného romutid* Vyzkum je proveden
pomoci Mystery Shoppingu Vv jiz jmenovanych supekegach Albert a Terno
v Ceskych Budjovicich. Podstatou dotazniku, ktery je vyuZit kdhoceni sluzeb
zakaznikm, je arch, ktery je sestaven tak, aby bylo jedcbéujeho vypiovani
Mystery Shopperem. Jsou pouZity otdzky, na kteet dpowdét ano/ne, na konci
dotazniku je poté prostor ke slovnimu shrnuti anleaédni.

Pro tuto praci byla nutnatijpna &ast autora f provadni Mystery Shoppingu. Byl
piedstiran zajem o koupi zbozZi &tpm pozorovano, jak se prodejci chovaji k ostatnim
zakaznikm. Nasleds doSlo k vyphovani dotazniku, tak aby po navstiveni prodejen
mohlo dojit ke konénému zhodnoceni ipdevSim tedy za#stnand a déle prosedi,

ve kterém byli navstiveni.

Navstva v kazdé prodeintrvala okolo deseti minut. 8em této doby byla
snaha o to, aby doSlo k osloveni Mystery Shopperapetentnim zagstnancem. Ve
vétsSing pripadi dochazelo k nezajmu ze strany proddvdejich nesnazivost a mnohdy
,Znudéné“ pohledy na zékazniky byly zftku pokladany za znamky unavy, ale kdyz
dochéazelo v dalsim obché#e stejnym situacim,igobilo to znepokojujicim dojmem.
Také proto bylo nutné se spokojit s pozorovaninycjin zakaznik, kteti nagiklad
pokladali jaké dotazy ohlednkoups, nebo pimo nakupovali a vyhledavali sami

pomoc prodaual.

% ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing.2. vyd. Praha: C.H. Beck, 2010., s. 52.
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4.1 Typologie otazek

Dotaznik obsahuje jak otdzky otewé, tak také uzasné. Ripraveny kontrolni
arch obsahoval 22 otdzek urenych a 1 otaenou. Bohuzel naskteré otazky nebylo
mozné odpo&dét, a to z dvodu nezajmu prodejc

VSechny otazky, které byly dichotomické s moznostpowvdi ano/ne, byly
nasledg vyhodnoceny za pomoci bodovani. Za kazdou otémlikterou bylo kladh
odpowzeno ano, byl 1 bod. Naopak otazky s odjplb\ne nebyly hodnoceny Zzadnym
bodem.

Na tyto dotazy navazuje otdzka dtewa, jez je pouze jedna. @adhuje
n¢které gedchozi odposdi, anebo nam stlije celkovy pohled na situaci v prodéjn

Vhodnost oteiené otazky v dotazniku zafuvetSi prehlednost a snadsi

administraci, dopléené slovnim komentam>°

4.2 Koncepce dotazniku
Je samozjmosti, Ze P kazdé navave prodejen byly vyplovany zakladni
identifikacni Udaje, jako jsou:
. Nazev prodejny
. Adresa prodejny
. Jméno Mystery Shoppera

. Datum atas navsivy

Samotny dotaznik je roZkkn na de¢ zékladnic¢asti, které maji dohromady
dvacet otazek s moznostmi odpdivzano/ne. Jedna se o meté&st zanirenou Fimo na
prodejnu (Sest otazek) a&tsi ¢ast, ktera byla za#hena pimo na prodejcecfrnact
otazek). V tomto oddilu ovSem nedochéazelo vzdy dpoeézeni na vSechny otazky a
to predevsim kuli chybgjici vzajemné komunikaci Mystery Shoppera a odpoeho
personalu. Na z#&v dotazniku jsou viozeny 3 otazky, které mohou dgnaeny jako
shrnuti celé navdty. Dle €chto otazek je mozné @ldt si uceleny fehled o

probshnuvsi navatvs.>

% WAGNEROVA, I. Psychologie prace a organizace: nové poznaikyl. 1. Praha: Grada, 2011, s. 77.
% Mystery Shopping BizSAMPLE SHOPPING QUESTIONNAIR®&nline]. 2013 [cit. 2013-10-07]. Dostupné z
WWW: <http://www.mysteryshoppingbiz.com/membersk&tignnaire.htm>.
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Prodejna

Tato ¢ast dotazniku, jak jiz bylo zmino, obsahuje Sest otazekii E nich se
zan®iuji na exteriér, tedy polohu prodejnygjstotu venkovnich prostor, také na
poutavost vylohy a vystavovanyclEoi. DalSi ti otazky nahliZzeji do interiéru, tedy
piehlednost prodejny, jefistotu a oswtleni.

Dohromady tedy ziskdme po vyhodnoceni t&sti gehled o tom, zda jsou

splreny zakladni pozadavky, které byla kazda jednotka spbvat.

Prodejci

V dalSich ¢trnécti otdzkach dochazi k zafani gimo na personal, ktery
v prodejnach obsluhuje zékazniky.cdlem bylo zansit se na pvitani, vizaz,
komunikaci, prodej a také rozldeni. Hodnoceno bylo chovani ke kliémt, ale takée
jak vypadaiji prodejci a jaké je tedy jejich vizughisobeni na zakazniky.

U privitdni zakaznika, jsou v dotaznikovémiént ¥ otdzky na pozdrav na
uvitanou a na rozl@eni, dale na dostatek personalu u obsluznychatiseich pohyb
po jednotce.

DalSi ¢cast obsahujefit otazky zamitené na vzhled prodejc Jedna se tedy o
celkovou upravenost zastnané (Uces, vyZehleny ofV, wvané, aj.), déle
profesionalnost atvu. A zda byl prodejce identifikovatelny, a to poen vizitky
piipnuté k odvu na dobe viditelném mist.

Treti ¢ast pomaha vyhodnotit komunikaci prodejce a zakazniZda byl
rozhovor gijemny a jestli prodejce se zakaznikem udrzoval &ontakt.

Nasleduje hodnoceni prodejeti Dtazky se zawtuji na profesionalni znalost
v oblasti nabizeného zbozi, dale na to, zda maegmediehled o nabizeném zbozi
(dostupnost, umighi zboZi aj.), fieti otdzka je nabidnout zakaznikovi jiné produkty a

sluzby.

Shrnuti

Na konec dotazniku jsou vloZeny otazky, které dl&ezshrnuti pocit z nakupu
a k celkovému bodovému zhodnoceni prodejce na siupd jedné do deseti (1 —
nejhorsi, 10 — nejlepsi). J&§e zde uveden nazor samotného Mystery Shoppera, by

prodejnu na zakladieho zkuSenosti navstivil sfpvre.
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Tato ¢ast slouzi poté ke slovnimu hodnoceni a wgad celkového nazoru. Je
zde \&tSi prostor kvyjateni spokojenosti nebo nespokojenosti se sluzbami
zakaznikm, které nabizi personal.

Skute&nost ukazuje na kvantitativni i kvalitativni vyzkupehoZz cilem je ziskat
mefitelné, ¢iselné Udaje a prace s respondenty v procesu d@taizdDale patrani po
piicinach, pré néco prokkhlo nebo se &e. Velka ¥tSina zji¥ovanych udaj za

védomi a podédomi respondeiif se pracuje s mirou nejistoty.

37 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchil. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 141.
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5 VYHODNOCENI PRODEJEN V JEDNOTLIVYCH
KATEGORIICH

Nasledujici text se zabyva vyhodnocenim projedg¢ednotlivych kategoriich,
piicemz nejprve jsou vyhodnoceny prodejny soubirpodle danyckasti v dotazniku.
K celkovému hodnoceni je dale vyuzito posledniithotazek, které shrnuji kazdou

navsévu jednotlivych prodejen zvl&s
5.1 Dotaznikové Segni s prodejci

5.1.1 Prodejna
V ramci hodnoceni prodejny byl sledovan exteriértariér.

a) Exteriér

V ramci sledovani exteriéru mohla kazda z prodejeriéto ¢asti ziskat
maximalré 3 body.

Do této kategorie v dotazniku je mozné zahrnodedevSim polohu
fad celkovy dojem (zaujeti prodejnou), kterym prodgpiaobi na kolemjdouci.

V této casti, olg obchodni jednotky sty vstup do prodejny dostgjici a to
véetre velké parkovaci plochy. Vyloha byla pouze u jedeénotky vyzdobena
sowasnou atmosférou, tedy podzimu a blizici se jak gbkeyn zesnulych, tak i

MikuldSskych oslav, viz grafickd znazem 1, 2 a 3.
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Graf 1 — Je prodejna umdsta na dote dostupném mi&?

Dostupnost prodejen

§ o Albert CB
5 m Terno CB
o
T
Obchodni jednotky
Zdroj: Vlastni zdroj
Graf 2 - Byla vyloha prodejngista?
Cistota
=
§ D Albert CB
S BTerno CB
T

Obchodni jednotky

Zdroj: Vlastni zdroj
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Graf 3 — Zaujala Vé&s prodejna zwé&h

Celkovy dojem
1,2
1 4
0,8 A
§ DO Albert CB
S 0,6
5 BTerno CB
o
I
0,4
0,2
0 4
Obchodni Jednotky

Zdroj: Vlastni zdroj

b) Interiér

V ramci sledovani interiéeru kazdd z prodejen matikkat v uvedenéasti
maximalré 3 body.

Interiér supermarkétbyl ve vSech sledovanych supermarketéity, dolkie
oswtleny, pouze v é&kterych oddlenich mén prehledny, coz bylo afp dano
pravdEpodobré samotnymi prostorami. V rdmci této kategorie bylgotazniku tér
oh¢ prodejny hodnoceny kladna sice plnym p&em bodi, coz je dale zaznamenano
v grafech 4,5, 6.

31



Graf 4 — Byla prodejnaiphledn&?

Prehlednost

=
@ OAlbert CB
-g BTerno CB
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Obchodni jednotky
Zdroj: Vlastni zdroj
Graf 5 — Byla prodejnéista?
Cistota interiéru
=
g O Albert CB
5 BTerno CB
2

Obchodni jednotky

Zdroj: Vlastni zdroj
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Graf 6 — Byla prodejna déb os¥tlena?

Osv étleni prodejny
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Obchodni jednotky

Zdroj: Vlastni zdroj

5.1.2 Prodejci

a) Privitani

V ramci givitani kazda z prodejen mohla ziskat v uvedéasti maximalg
3 body.

Déle se pokréuje s kategorii, kde klovou roli zaujima fimo prodejce. Zde ve
vetsSing piipadi se v prodejnach nachazelo dostatek prddejc

Velmi negijemnym zjiSénim vSak byla skut@ost, Zze #kteti z prodeja
neodpo¥déli na pozdrav a to dokonce i #shé blizkosti, kdy se zabyvali déphanim
zbozi. Na druhou stranu ve chvili, kdy zakaznilowislpracovnika o pomoc, nechsib
privitani a nasledné vyslySeni jeho Zzadostiéthto obchodech je obvyklé, Ze zakaznik
vyhleda pomoc sam, pokud se jednainapryhledani utitého zboZzi v regalech.

Pokud se jedna o obsluzné Useky, zde se jiz teattpstatek neprojevil a
naopak byl kazdy zakaznik zdile osloven a obslouzen. Jak vyplyva z nize uvedeny
grafickych znazoréni (7,8,9), v ramci tétaasti pizkumu obchody nedosahovaly

vysokych paéta bod.
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Graf 7 — Bylo v prodej& dostatek prodeje?

Hodnoceni

Dostatek prodejc G

obchodni jednotky
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BTerno CB

Zdroj: Vlastni zdroj

Graf 8 — Pozdravil Vas prodejce na uvitanou?

Hodnoceni

Pozdrav

Obchodni jednotky

@ Albert CB
m Terno CB

Zdroj: Vlastni zdroj
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Graf 9 — Z&al se Vam prodejcesmnovat ihned po Vasentighodu?

Pozornost personalu

0,9
0,8
0,71 O Albert CB
0.6 B Terno CB

Hodnoceni 0,5

Obchodni jednotky

Zdroj: Vlastni zdroj

b) Vizaz
Také v ramci této kategorie kazdd z prodejen matikkat v uveden&asti
maximalré 3 body.
V této kategorii je kladh hodnoceno ozrani prodejé za pomoci vizitek.
VétSinou se jednalo o prodejce, Ktenosili stejné oSaceni slogem a napisem

supermarketu. Urovevizaze opt ukazuje graf 10, 11 a 12.
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Graf 10 - Byl prodejce upraven?

Upravenost

D Albert CB
BTerno CB

Hodnoceni

Obchodni jednotky

Zdroj: Vlastni zdroj

Graf 11 — Byl prodejce vhodnprofesionals oblezen?

Vzhled oble éeni

D Albert CB
BTerno CB

Hodnoceni

Obchodni jednotky

Zdroj: Vlastni zdroj
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Graf 12 - Byl prodejce ozian vizitkou se jménem?
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Zdroj: Vlastni zdroj
5.2 Vyhodnoceni jednotlivych navst

Tato subkapitola se zabyvd hodnocenim obou prodgemoci Mystery
Shoppera. Navéty supermarkét jsou posouzeny z hlediska nakupimnosti a to

pozitivnim nebo negativnimiistupem.

5.2.1 TernoCeské Budjovice

Terno bylo prvnim supermarketem, kde byla provedssabni navsva Utery
(10. 9. 2013, 16:30 hodin). Prodejna je velnfijgmnd a nachazi se u rusné
komunikace, coz jeifnos pro vysokou nawstnost zakaznik
Nize je uvedeno hodnoceni.
A) Exteriér
e Oblast vstupu - prostorna, je tviena nazvem a logem prodejny, napisy u
vstupnich dv# jsou polepeny reklamnimi Stitky nabizejici jejisbrtiment a
nésledujicimi lakavymi sluzbami, které se nachamittinag. odévy, sortiment
domacich pdtb, rybdstvi, nehtové studio, Iékarna a dalsi.

* Plocha parkovis& - nedostaténa a Spatnyifistup k ndkupnim voztim.
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B) Interiér
e Vniti¥ni prostory - dostaténé, cisté, pgehledné. Osdtleni je zajis&no
prostednictvim zéivek a nap. v oddleni ovoce, zelenina je zboZfigviceno
dalSim zdrojem sitla, coz vede zakaznika k tomu, aby nabyl dojmuyzha
potravin. Rijemné barvy. Rozhlas, hudba v prodejwoii piijemnou atmosféru
a teplota uvnitvyhovuje i nakupnicinnosti.
C) Privitani
* Privitani - vstricné.
D) Vizaz
» VizéZ - zanéstnanci jsou upraveni, profesion&almbleieni, oznaeni vizitkou.

E) Komunikace

» Komunikace prodejce - u obsluzného Useku bylofigmné navazani
rozhovoru, k blizicimu se ukdeni nadkupu prodavajici neopomenul vzbudit a
podpdit zajem o dalSi prodej. Cilem kazdého prodejcdondirmy je
spokojenost zakaznika.

F) Prodej
* Piehlednost a znalost sortimentu zastnanci - vyhovujici.

G) Rozloweni

* Rozloweni - hodnoceno kladn

Shrnuti

Hodnoceni supermarketu Terd@ské Bugjovice vy3lo z tohoto pekumu jako
nadprimerné vyhovujici. Podle dotaznikového /geii ziskal supermarket z hodnotici
Skaly od 1-10 celkem 9 béadZhodnoceni navdty v supermarketu Terno bylo velmi

prijemné, jak po strance ¥8iho prostedi, tak po strance interniho prosdi.

5.3 Albert Ceské Budjovice

NavStva probihala dne 10. 9. 2013 v 17:30 hodin. Ve evél obchodni
jednotce se porovna nékupni atmosféra se stejnyrakypjako v pgedeSlém
supermarketu Tern®etszce jsou zamteny na kvalitugerstvost potravin a hlagma
ceské vyrobky, proto se ve své oblasti povazujiargklarenty.

C) Exteriér

* Oblast vstupu -dost&ujici.
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* Plocha parkovis& - dostaténa.
B) Interiér
e Vnit¥ni prostory - Prostor prodejny je ladth do barvy Zluté a modré ztiy
Albert. K prezentaci zboZzi jsou vyuzité vysoké tggkteré jsou umisnhé
v dost&uijici Stce, ale vzhledem k porovnani supermarketu TernmZzatr o
néco mensSi. Rehlednost a uspadani sortimentu je wkterych mistech
zmatené. Umighé reklamni stojany zamezuji prochazeni zakad@znilezi
regaly, ale téZ prezentuji v ramci nizSich kéilabizejici aéni zboZi.Cistota
prodejny je podstatna z hygienickyclivddi, zde jednotka spuje veSkeré
pozadavky. Osstlenost je dobra.
C) Privitani
» Privitani - vstticné. Ri pozorovani zagstnand, ktefi hovai se zakaznikem,
chybi @gijemngjSi vystupovani a ochota nabizet dalSi sluzby.
D) Vizé&z
» Vizaz - zanmeéstnanci dodrzuji zasady upravenosti, vhodnosticdepionalniho
obleteni. Nechybi ani ozgani vizitkou se jménem.

E) Komunikace

« Komunikace prodejce - neutralni postoj k zakaznikn. Na zaklad empatii
Mystery Shoppera, u zastnand chybi lepSi komunikace se zékaznikem,
nabidnuti ochoty a pomoci fipnakupovani, vytvieni nakupniho prosdi
prostednictvim vystupovani.

F) Prodej

* Piehlednost a znalost sortimentu zstmanci - nevyhovujici. @odem je
nedostaténé zaSkolenych pracovriik ktei vypomahali na pracovisti jako
brigadni pomocnici. To se projevilo hlavrpii dotazovani zéakaznika na
objasréni vyrobku. Neznalost pracovrikse odrazela dale na nabidnuti vice
produkti zdkaznikm, coz vede k lepSi ziskovosti prodejny.

G) Rozloweni

* Rozloweni - hodnoceno kladn
Shrnuti

Hodnoceni prodejny Albert dosahuje horSich vysledkZ hodnoceni prodejny

Terna. Celkovy dojem prodejny Albgieské Budjovice je hodnocen neutréincoz je
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bodov ¢. 5. | p'es jeji odkryté nedostatky je mozné prodejnu dafitoru navstivit
opakovad, a to hlave z divod: jinych ak‘nich vyrobk, které prodejna nabizi ze svych
aktualnich propagenich materiad.

5.4 Navrhovana zlepSeni

Na zéklad vystupi z dotaznikového Semni je nakupni atmosféra vybranych
supermarket z pohledu vnimani zdkaznika povazovanawazity faktor. Ri nakupu
ma vyrazny vliv zejména to, jak a co zakaznik ditikteri nakupni atmosféru vnimaji
meére a uskuténuji spiSe praktické nakupovani. S prvky nakupnioastiéry clovek
prichazicasto do styku. Zde je mozné&adit obchodni persondl, prezentace (vystaveni)
zboZi a dostupnost, rozmist obchodniho zézeni, kvalita acistota nakupnich
voziki/koSiki.

Exteriér

Oba supermarkety Terno a Albafeské Budjovice v oblasti exteriéru (byla
hodnocena dostupnostistota a osloveni zakaznika), byly podle Mysteryo@iera
pozitivné hodnoceny. Furiost pohybu v prostoru @stota byla vyhovujici. V ramci
supermarketu Terno Ize vytknouteplevsim parkovaci plochu, jak jiz bylo zrmo,
kde tato plocha nebyla dostgici vzhledem velké naw&tnosti, ale bohuzel prodejna
nema moznost roz&ni plochy z dvoda zasta¥nych sousednich ploch.

Obchodni jednotka Albert nezaujala z pohledu Ziyekde absentuje vykladni
skiin. Navrhem pro zlepSeni je propggamaterial v oblasti vchodu do budovy, kde by
mohly byt vystavené tabule ngamé podle siru vchodu do prodejny. Jejich &t by
byl omezen, a to ztovodu nevlasténi celé budovy a zejména s cilem zajistit dostate
prostor pro pohyb zakazrik Vhodnou technologii by mohly byt stojany typu ,A"
s klip-ramy a logo-panelem a propagamaterial by mil ladit s barvami zniky Albert.
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Obr. 3: Propagmi stojar®

VhodrgjSim typem tabule je tabuleétgich rozmri, zakaznici by mi mit
moznost séeni prozkoumat z obou stran, jejiz obsah by htppny vychazejicim
zakaznikm ¢i vchazejicim do arealu. Eventuélhy se v é&chto prostorach mohl dale
nachazet nap stojan s aktualnimi letaky. Toto zlepSeni by moptodej@ prinést
vySSi atraktivitu oblasti vchodu do budovy, upozmima aktuélni denni aki nabidku
a tim gilakani vyssiho zajmu zékaziiik

Interiér

Zde se projevil problém z oblastighlednosti prodejny, jejiho usf@mani a e
prochazeni mezi regaly.

Pro vylepSeni ighlednosti prodejny bych navrhla efektijgi fazeni zbozi
(resp. vyuziti merchandisingu, rapnetodou planogram. Odcleni kolonialu, neboli
trvanlivé potraviny, jsou chaoticky vloZeny do regéale vice dbat a klastichz na
pracovniky, kt& jsou zde zawstnany jako brigadni. Proighlednost prodejny
vypomiZzou ukazatele v barvach prodejtiyodliSné barvy upozdéwujici na jednotliva
odctleni a useky prodejny. Dale POP stojany na propagaeych produki, které
nezaberouifliS prostoru projizgicich zakaznik.

% A stojany s klipramy Classic 25. ostry roh CL25SH@nline]. 2013 [cit. 2013-12-04]. Dostupné z:
http://www.sara.cz/informacni-tabule/ackove_stojatRbsha-963.html.
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Obr. 4: Propagmi stojan, drény prograni’

Obr. 5: Ukazatel typu viajKy

Prodejci — privivani, vizdz, komunikace, rozlodeni

Supermarket Terno se v komunikaci prodejce vergksznik, prosadil s lepsi
komunikaci, pijemnym vystupovanim a navazanim kontaktu se zdakemm oproti
obchodni jednotice Albert. Terno diky vice nasazbnypracovnik do obsluzné

¢innosti, napomah&esit nakupni rozhodovani zakaznik&mz se zvySuje jeho

spokojenost a opakujici nagéa supermarketu.

%9 Firemni propagani stojany regaly reklamni prvky deéat program. [online]. 2014 [cit. 2014-03-23].
Dostupné z: http://nabidky.edb.cz/Nabidka-8241Rine propagacni-stojany-regaly-reklamni-prvky-
drateny-program

40 7akladna 362-3. . [online]. 2013 [cit. 2013-12-04)ostupné z: http://www.sara.cz/drobne-pos-
pomucky/drzaky-vlajek/362_3.html.
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Pro srovnani supermarket Albert, ma podlégesegthorsi vysledky. Jak jiz bylo
zmiréno, vliv na hodnoceni prodejny ma takéspbnost zawstnanych brigadnich
pomocniki. Timto je zaji&n horSi pistup k samotnym zakazritk, dojem
neprofesionalniho ffstupu ke znalosti sortimentu a neochota byt nampemaadou
zékaznikm. Néavrh na zlepSeni znovuigglstavuje nenutnost zaskoleni novych
pracovniki, opakovat trénink prodejnich dovednosti u staicjigpracovnilk a dale

pottreba podpiit jejich motivaci a tim dosahovat lepSich vyslédk

Prodej
U supermarketu Terno se ukazalo, Ze ve vysled@ttbns se tento supermarket

jevi jako vyhovujici jednotkou pro zakaznickourej@ost. Jedinym nedostatkem byla
oblast tykajici se &Si nabidky produkit nebo poskytnuti sluzeb zakazimk Koncept
na zlepSeni i@dstavuje snahu zaujmout zdkaznika. V tomt@rgnje mozné vyuzit
raizné formy podpory prodeje. Néklad poskytnuti uiitého benefitu pro zakazniky,
jenz zakoupi specificky vyrobek. Timto je moznégkat nové zakazniky, kiejese
nenavstivili prodejnu. K motivaci zamstnan@ a tim zvySeni prodeje, ihe patit
poradani sowze o nejvice prodaného zbozi pomoci ewidéh karttek, které nabizi
hodnotné a luxusni vyhry.

Nakupni centrum Albert €eskych Budjovicich bylo v oblasti prodeje
ohodnoceno za ménatraktivni. V ramci pultového prodeje je nutné zmareiit na
personal, ktery bytasto neochotnyi nedostaujici k pokryti p@tu zdkaznil ve frong.
Doporituje se nafiklad u oddleni uzenin vyuZzit vice nabidky v balené férm
Nabidka pultu by byla omezena a diky tomu by udhidst vzhled@erstvych potravin
bylo snazSi. Tato skuteost vede k vieSeni dalSiho problému &kaci dobou a
odstrarni nespokojenosti se ztratdasu ve front.

Dale je nutné vyuzit nové technologie, které seiziaboblasti samoobsluznych
pokladen. Jde o zvySeni ¢io novych pokladen, kde se zakaznik obslouzi sam. P
vySSi informovanost zakazrik navrhuji umisini ceduli ,Ne&ekejte, vyuZijte
samoobsluzné pokladny“. Uvedenéglsdi by bylo vyhotovené v barvach prodejny
Albert. Dikladné zaSkoleni persondlu, ktery bude ochoten pomékaznikm vyreSit
jejich zavr nakupu, resp. zkraceni dobgkani u pokladen.
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Obr. 6: Samoobsluzné pokladhy

P @iy

5.5 Zhodnoceni jednotek

Obg prodejny, jak prodejna Terno, tak Alb&teské Budjovice maji pondrng
dobré hodnoceni také v rdmci marketingového vyzkuRrmoblémem prodejny Terno
Ceské Budjovice je mala parkovaci plocha, problémem prodefpert Ceské
Budgjovice je horSi zngni prodejny. V ramci ifvitani ma Terno nepaténlepsi
vysledky nez Albert. Problémem u obou obchodniadngeek byla nizsi vicnost
(zejména Albert) u za#stnand oproti vsticnosti u obsluznych puit ktera byla
hodnocena kladnv obou pipadech. LepSi hodnoceni zde ziskalo Terno v ramci
hodnoceni vstcnosti u zarstnand. Pongrné hafe byla hodnocena pomoc pracounik
pii ndkupu. Zde byla hodnocendirb obchodni jednotka Albert. Takéeplednost o
nabizenych produktech by mohla byt dle realizovanéyzkumu lepSi v obou

piipadech.

“! Samoobsluzna pokladn@o je to, jak to funguje, princip automatické kagsyline]. 2013 [cit. 2013-
12-04]. Dostupné z: http://nezavisleodborytescarfmzech.com/t167-samoobsluzna-pokladna-co-je-to-
jak-funguje-princip-automaticke-kasy.
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6 ZAVER

Nakupni atmosféra je stale se vyvijejicim markgtirym néstrojem zfiemreni
nakupu zakaznikv prodeji. Zakaznik, ktery se v prodejriti dolie a libi se mu zde,
se pravédpodobré bude do prodejny rad vracet, bude prodluZzovat dakiho pobytu
v prodejrg. Celkovy efekt vySSi spokojenosti zakaznika budé dopad na podporu
image retailera a celkové trzby obchodni jednotkgkupni atmosféra zapada &asti
marketingove strategie retailes maloobchodnimi jednotkami. Nakupni atmosféra se
vyviji a je spojena s technologickymi moznostmigrkt se neustale zdokonaluii.
Marketingovétizeni vedle nakupni atmosféry samotné se zabyvéofegionalitou
kontaktnich pracovnik Jak z vyzkumu vyplynulo, je nutné neustale skada@hovani
pracovniki, pa‘adat trénink obchodniho jednani a motivovat praggvik vsticnému

chovani k zakaznilm.

Prace se zabyvala analyzou nakupni atmosféry veamybh obchodnich
jednotkach z pohledu Mystery Shoppera. Vysledkeho kpracovani dopotieni pro
jeji pripadné zlepSeni. V ramci analyzy bylo zjig, Ze vliv nakupni atmosféryrip
nadkupu ma fimy vliv na pocity zédkaznika a jeho chovani v olmiigednotce.

Hlavnim cilem bakai&ké prace bylo na zakladmarketingového vyzkumu
pomoci metody Mystery Shoppingu porovnat nakupmnioaféru ve dvou prodejnach
Terno a AlbertCeské Budjovice a nasledf) pokud se projevi daké nedostatky
v urcitém kritériu, formulovat navrhy na jeji zlepseni.

Na zaklad provedeného vyzkumurigporovnani obou hodnocenych prodejen je
mozné konstatovat, 7e prodejna Terfieské Budjovice si vedla nepatnlépe v
hodnoceni oproti hodnoceni prodejny Albéeské Budjovice.

Obecr je v ramci hodnoceni atmosféry v supermarketectnde Albert v
Ceskych Budjovicich moznéfici, Zze prioritou jejich orientace je kvalitéderstvost a
nabidka ¢eskych produkt Konkurence na trhu je velmi silna, proto je neniy
realizovat specifické marketingové vyzkumy a anglyAnalyza nakupni atmosféry
odhali nedostatky, které Ize nen&® vyteSit vyuzitim rkterych vhodnych
marketingovych nastrdj Marketing hleda prostor pro novéigiupy, pro inovace, nové
namety, kterymi lze zdkaznikarpkvapit, zaujmout, lakat.
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Vystupy prace jsou anovany navrim, které vyplynuly z analyzy nékupni
atmosféry v oblastech, kde jednotky dosahovaly ibbr¥ysledki. Jednalo se n&p
oblast vchodu do prodejni jednotky. Informace petejnost v oblasti vchodu nebyla
vyhovujici. Moznym navrhem bylo umésii reklamnich stojaindo prostoru vchodu,
reklamni stojany upozaujici na zboZi v cenovych akcich.

Dalsi zlepSeni se zaiilo na prostor prodejni plochy a vyuZiti prodejnich
ukazatel pro orientaci zakaznik na prodejni ploSe. Pro efektivni ugadani
sortimentu by il byt vice vyuzivan merchandisingipadré category management.

Jako dalSi efektivni néstroj Ize povazovat nwdi typu samoobsluznych
pokladen. Ty mohou v mnohém zkvalitnit rychlost qgasu zako¥eni nakupu.
Samozejmosti je zaSkoleni personalu, ktery poda podfi@brinformace o obsluze
pokladny nebo nabidne pomoc #igadnych potizich. Nutnosti je snaha odstranit u
zé&kaznika nejistotu, obavuistrach z obsluhy techniky.

Navrhovana zlepSeni by mohla vést k zvySenétipazdkaznikk a zlepSeni
novych, inovativnich prvk nakupni atmosféry. Cilem kazdé jednotky je stékvijet a
nabidnout #co nového, nadstandardniho, neuspokojovat pouzeajstia poteby
zékaznik, ale vytvdet nové a fekvapovat potencialni zakazniky. Zéem lze
konstatovat, Ze jde o kontinudlni proces zlepSov#kupni atmosféry prodejnich

jednotek.
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PRILOHY

Piiloha 1: Dotaznik

DOTAZNIK
Nazev prodejny:
Adresa:

PRODEJNA:
Vazeni zakaznici,

nize se Vam dostava k rukou dotaznik, ktery se zabyva hodnocenim spokojenosti s
kvalitou sluzeb v supermarketu Terno Ceské Budg&jovice (Albert Ceské Budé&jovice). Dotaznik
slouzi pro bakalafskou praci, nebude nikde zvefejnén. Sesbirana data jsou anonymni.

Prosim o vypInéni Vasi odpovédi do pfisluSsného volného pole s oznacenim daného
pole fajfkou, pouzitim znaku X nebo jiného vhodného symbolu. V pfipadé, Ze vaSe hodnoceni
bude klasifikovano jako spiSe nevyhovujici nebo nevyhovujici, napiSte prosim, co doporucujete

v dané oblasti zlepSit. Dotaznik je roz¢lenén do 5 kategorii.

Exteriér:
1. Je prodejna umista na dobe dostupném mi&?

ano ne
2. Byla vyloha prodejnyista?

ano ne
3. Zaujala Vas prodejna zvéf

ano ne
Interiér:
4. Byla prodejna fghledna?

ano ne
5. Byla prodejn&ista?

ano ne
6. Byla prodejna ddle oswtlena?

ano ne
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PRODEJCI:
Privitani:
7. Bylo v prodejg dostatek prodeje?

ano ne
8. Pozdravil Vas prodejce na uvitanou?

ano ne
9. Za'al se Vam prodejcesmovat ihned po VaSentighodu?

ano ne
Vizaz:

10. Byl prodejce upraven?
ano ne

11. Byl prodejce vhodn profesionala oblecen?
ano ne

12. Byl prodejce ozrin vizitkou se jménem?

ano ne

Komunikace:
13. Byl k V&m prodejce pozorny?

ano ne
14. Byla komunikace s prodejcertijpmna?

ano ne
15. Udrzoval s Vami prodejcgigozhovoru éni kontakt?

ano ne

Prodej:
16. Ukazal prodejce profesionalni znalost v oblasideje zbozi?

ano ne
17. Mél prodejce pehled v nabizeném zbozi?

ano ne
18. Snazil se Vam prodejce nabidnout vice pradwdpovidajici Vasim
pozadavkm?

ano ne
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Rozlouéeni:
19. Byl jste informovan o moznosti nakupiep internet?

ano ne
20. Rozlodil se s Vami prodejce?

ano ne
Navstivil byste tuto prodejnu na zakéadaSich zkuSenosti ¢pvne?

ano ne

Ohodna'te prodejce, ktery Vas obsluhoval bodma stupnici 1-10.
Nékolika slovy shiite, jak se Vam v dané prodéjnakupovalo?

Déekuji za vyplreni dotazniku.Pokud mate dalSi péthe poznamky neboiipominky,

napiste je nize.
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