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ABSTRAKT

SLAMOVA, M. Budovani nakupni atmosféry ve vybrané obchodni ojedn :
bakald'ska prace Ceské Budjovice : Vysoka 3kola evropskych a regionalnictdstu
0. p. S., 203. 58 s. Vedouci bakaké prace : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Kli ¢ova slova hypermarket, ndkupni atmosféra, obchodni jedngtkedejni plocha,

zakaznik.

Bakaldska prace se zabyva pojmem nakupni atmosféra avéniio této
atmosféry na vybranych obchodnich jednotkach. Pkapitola ,Cil a metodika prace*
vystihuje hlavni cil prace, jimz je provedeni aagla vyzkumu nakupni atmosféry na
vybranych obchodnich jednotk&ch. V nasleduj&sti prace jsou teoreticky vy&leny
pojmy tykajici se dané problematiky. Dal8ést blize seznamuje s jednotlivymi
obchodnimi jednotkami, nakupni atmosférou &zhto prodejnich jednotkach a jejim
hodnocenim na zakladdotazniki, které vyplnili zakaznici obchodni jednotky Tesco
Cesky Krumlov a KauflandCesky Krumlov. Ziskané informace terénniho vyzkumu
poslouzily pro vyhodnoceni nakupni atmosféry vygon jednotek. Za&wr prace
piedstavuje shrnuti bakagké prace a formulaci navrhkeSeni pipadnych zji&nych

problém.



ABSTRACT

SLAMOVA, M. Creating a shopping atmosphere in a particular bess unit :
Bachelor thesisCeské Budjovice : The College of European and Regional Ssido.
p. s., 2013. 58 p. Supervisor : doc. Ing. Mariekded, CSc.

Keywords: hypermarket, shopping atmosphere, businesssalés area, customer

The bachelor thesis deals with the conception efgopping atmosphere and
the creation of this atmosphere in the selectednbss units. First chapter is called
“The aim and thesis methods” and epitomize the rgaad of the bachelor thesis which
is the analysis implementation and the study opphrg mood in the selected business
units. In the following part of the thesis there ajiven the theoretical terms of the
stated issue and their explanation. The next pamxaduces the particular business units
and their shopping atmosphere in more details dsal the result of the evaluation
based on the questionnaires which were fulfilledh®s/ customers of the business units
Tesco and Kaufland igesky Krumlov. The gained information of the fielesearch
helped for the evaluation of the shopping atmosplethe chosen business units. The
conclusion represents the thesis summary and theufation of the proposal resolution

of the potential problems discovered by the study.
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UvoD

Dnesni doba je dobou oteneho obchodu. Diky tomu nemusi jiz zakaznici stat
dlouhé fronty na banany nebo pomesmarZalezi pouze na jejich vapkterou obchodni
jednotku si zvoli. Dnes neni problém nakoupit vecigizovanych jednotkach exotické
vyrobky, jakymi jsou nafiklad mizné druhy ryb z tichont§ ovoce a zelenina z Jizni

Ameriky a tak podobh

Souwasné trhy se vyzwiaji previsem nabidky nad poptavkou, proto neni pro
zakaznika problém realizovat své nakupni umyslygznych prodejnach. Z uvedeného
duvodu se musi firmy zadiit na to, jak zakaznika k sémejenom filakat, ale i si jej
udrZzet. Ktomu obchodnici vyuZivaji riapkoncept piznivé ,nakupni atmosféry”.
Management prodeje se snazi, aby se zakaznik ejpéocitil prijemre a stravil zde
nakupovanim co nejvicéasu a co nejvice nakoupil. Ktomu sloudzmé metody
budovani nakupni atmosférygtginu z nich si zakaznik ani neigdomuje, jelikoz

obchodnici pracuji spiSe s jeho psdemim.

Zkoumat nakupni atmosféruaanych obchodnich jednotek pokladam za
zajimavy problém, proto jsem si toto téma vybrakoj svou bakatgdkou praci. Pro
praktickoucast prace - jak obchodni jednotky buduji obchotimioaféru jsem si zvolila
dva hypermarkety: hypermarket Tes€tesky Krumlov a hypermarket Kaufland

v témze mist



1. Cile a metodika bakaldské prace

Hlavnim cilem bakaki&ké prace je provedeni analyzy a vyzkum nakupni
atmosféry ve vybranych obchodnich jednotkadtedREtem zkoumani bude obchodni
jednotka hypermarketu spéhosti Tesco a Kauflandu Geském Krumlo¥. V prvni
casti - teoretické kapitoly se budu zabyvat teokgtic vymezenim nakupni atmosféry,
tom, zda zakaznik vstoupi do prodejny, kmiitstimuly naopak rozhoduji o tom, zda
zé&kaznik uskutai nakup.

V néasledujici praktickéc¢asti BP budu charakterizovat vybrané obchodni
jednotky. Posouzeni nakupni atmosféry bude prowveden zéklad marketingového
vyzkumu. Marketingovy vyzkum bude provdd na zaklad sestaveného projektu
vyzkumu, a stanoveni vybranych atribumakupni atmosféry. Pro vysledné hodnoceni —
porovnani nakupni atmosféry vybranych jednotek bpolezita metoda sémantického
diferencialu. V z&sru navrhnu na z&klgdsrovnani a zhodnoceni jednotlivych atribut
nakupni atmosféry ve zvolenych obchodnich jedndtk&oznosti zlepSeni. Informace
budou dale ziskany i od p&enych zamsstnand a z internich materiél vybranych

obchodnich jednotek.



2. Teoretické vymezeni nadkupni atmosféry

Nakupni atmosféra je soubor vivkteré misobi na smysly zakaznika vipghu
celého nakupniho procesu. Zakaznik tyto vlivy vnigé#steéné védoms a zZ4sti
podwdome.

V dnesni dob se kazdad maloobchodni jednotka&itym zpisobem podili na
tvorbé nakupniho progedi. Nakupni progedi se sklada ze vSech pivinaloobchodni
prodejny a systému jejiho fungovani, hapo jsou zaréstnanci, zbozi, vybaveni

prodejny, stavba, provozni operace a v neposlediizakaznici.
Do souboru prvik nakupniho progedi se zpravidlgadf

. dispozini reSeni prodejny,

. design prodejny,

. prezentace zboZzi,
. personal,
. zakaznici.

Prvky systémového pojeti obchodniho provozu nefalioobchodni jednotky,
se tak dostavaji do nov&elové podoby dopkné o samostatné zakazniky. Mezi
vétSinou samotny zdkaznik setk&hbm svého nakupu. Kupujici vnima kvalifikaci,
schopnost obslouzeni a odborné poradenstvi, chowtiicnost ¢i upravenost
pracovniki prvni linie. Kvalitni management obchodni jednotkyd na starosti
personalni management (pracovnikiedhiho managementu), kitedohlizi na vybr,
vzaélavani, rozmigovani, vedeni a kontrolu pracovhilStizenim néakupniho prasdi
bezprostedre souvisi také organizace prace a obckogrovozni operace, které maji

dopad na nakupni atmosféru.
2.1 Tvorba nakupni atmosféry

Vysledkem fisobeni prosedi obchodni jednotky je tvorba nakupni atmosféry,

se kterou souviseji kvantitativni (velikost prodgjobjem zboZzi) i kvalitativni atributy

! PRAZSKA, L.Obchodni podnikéni: Retail managemehtgreprac. vyd. Praha: Management Press,
2002, s. 874. ISBN 80-7261-059-7. s. 694
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nakupni atmosféryi¢Seni a vzhled prodejny, organizace, rapani) znaky obchodni

jednotky, které maji vliv na naSe smysly.

Clergéni stimufi miZe byt rozdiln&

. dle smyslovych organ kterymi jsou vnimany
. dle mista psobeni, uvnit¢i vné provozni jednotky
. a rovrez statické a dynamickeé.

Smyslem tvorby ndkupni atmosféry je u zakaénilvolat emoce, které jsou
zpasobeny jsobenim uvedenych stinfulnadkupni atmosféry. Spebni chovani
zakaznik na prodejni ploSe je na jedné stravlivnitelné iznymi predispozicemi.
Obchodnici museji dale pracovat i s oblasti, kbgnéa ozn&ovana jako ¢erna skinka
spotebitele®. Pribsh nakupniho rozhodovaciho procesu je vymezemavskupinami

fakton:

e predispozicemi spotebitele — jsou utitym mixem psychologickych,
socialnich, kulturnich a dalSich Jiv Lze fici, Ze vzajemné tsobeni
jednotlivych vlivi probiha werné skince spatebitele, tj. v jeho hlav a neni
zjevna navenek,

e situaénimi vlivy — zde jsou Zazeny marketingove podty a stimuly prosedi,

jimiz obchodnik ovliviuje spotebitele a tim i jeho kupni chovani.

Zakaznik se na zakladt¢échto faktofi pii nakupnim rozhodovani projevuje
kladnymi nebo zapornymi reakcemi (realizuje nebreakzuje nakup). Kladna reakce
muze byt spojena s poZzitkem z nakupu, ochotou konuwail referetiné doporuovat
okoli tento obchod nebo se do obchodni jednotkgetraZaporna reakce byva zcela

opana a Seni negativnich informaci je mnoheritsi nez u kladnych hodnoceni.

Neoddlitelnou sowasti komunikace obchodnika se zakazniky je systénby

nakupni atmosféry. S komunikaci v obctiotepochybs souvisi komunikéni nastroj

2 PRAZSKA, L.Obchodni podnikani: Retail managemehtgeprac. vyd. Praha: Management Press,
2002, s. 874. ISBN 80-7261-059-7. s. 694

¥ KOUDELKA, J..Spotebni chovani a segmentace tflomline]. Vyd. 1. Praha: Vysoka $kola ekonomie
a managementu, 2006, 227 s. [cit. 2013-12-01].d=diebnich texi. Marketing. ISBN 80-867-3001-8.
Dostupné z: http://books.google.cz/books?id=Vn-tAts
BjoC&printsec=frontcover&dqg=jan+koudelka&hl=cs&sa&Xi=YI-
bUuSnAsiQ7AbuloGgBw&ved=0CDEQB6AEWAA#v=0nepage&q=fa20koudelka&f=false
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podpora prodeje (sales promotion) a public relatigvetahy s viejnosti). Podpora

prodeje zahrnuje aktivity, které maji stimulovabgej zboZii sluzeb.

Zakladni cile podpory prodeje Ize charakterizovigiedovs:

. ,Zastav se a vejdi“ (stop and shop),
. ,vejdi a nakup” (shop and buy),

. »hakup vice" (buy bigger),

. ,Zopakuj nakup” (repeat purchase).

Stimuly se rozd8uji na vnitni a vrEjSi a zarovaé se jejich fisobeni prolind &i

vzajemr umodiuje.*

2.2 VngjSi prvky nakupni atmosféry

Cilem obchodnik v oblasti navrhu wjSich prvki nakupni atmosféry jefipékat
zakaznika do prodejny a to pomoci tvorbyegnakupni“ atmosféry. Konkrétrnjde
zejména o to, zda n&jrdana budovaisobi pozitivig, zda vstoupi reaéndo prodejny
a zahdji nakup. \jSi stimuly jsou také ozravany jako ,exteriér design® aipobi na
zékaznika v kteroukoliv denni i &i dobu, tedy i mimo oteviraci dobu prodejny. Mezi

hlavni prvky vigjSi nakupni atmosférsadime:

» architekturu jednotky,

» parkovaci plochy,

* informani napisy,

» vykladni sking,

« vstupni prostory’
2.2.1 Architektura jednotky

Architektura jednotky neboli stavba jednotky upmdtaakaznika je&tz dalky,

nez wibec kdané prodejndorazi. Venkovni vzhled prodejny je pro zékaznika
podrétem k identifikaci prodejny. Za pomoci zajimavéhavebnihaeSeni prodejny lze

prildkat potencialnino zékaznika blize aizeme na & zapisobit dalSimi vijSimi

“CIMLER, P., ZADRAZILOVA D. a kol.Retail management. vyd. Praha: Management Press, 2007, s.
307. ISBN ISBN 978-80-7261-167-6. ss. 228 — 229.

®PRAZSKA, L.Obchodni podnikéni: Retail managemehtgreprac. vyd. Praha: Management Press,
2002, s. 874. ISBN 80-7261-059-7. ss.695-696.
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podreéty, které jsou patrné zt8i blizkosti. Vzhled prodejny ugobi na zakaznika

v ngkolika rovinéach:

* vypovida o nabizeném zbozi nebo sluzbach,
» 0 velikosti prodejni plochy,
» 0 kvalitt a cenové arovni.

Dulezitym aspektem je, jak dana budova zapada donokdistavby. Tzn., Ze
jednoducha (oplechovana) budova maloobchodni jéginate nebude nachazet
v historické¢asti mésta, coz ostatnani neni mozné z hlediska planovani zastavbgtm
a obci.

2.2.2 Parkovaci plochy

Pro dnesniho zakaznika jsoucitd dulezité parkovaci plochy. Vyznamnou
okolnosti je poet parkovacich mist, z nichZ byla ¢ast byt uéena pouze pro invalidy
a mela by byt situovdna co nejblize ke vstupu do progejPokud jiz zakaznik
zaparkuje, zaujme jej v tu chvili vzhled parkois¢ zimnim obdobi bude podstatné,
zda dochazi gbézre k odklizeni sahu, aby nedochazelo k problém a nehodamip
parkovani. Sotasti vzhledu parkovaci plochy je i @feni, okolni girodni dekorace,
umiseéni boxu s nakupnimi voziky a odpadkové koSe. Praddpy néla nabizet
bezplatné parkovani pro své zakazniky, al#gpo ukitou dobu. DalSi moznosti, jak
preswdcéit nakupujici k delSimu setrvani v obckiog zabezp&ni parkovi&t pomoci
kamerového systému. Pro lepSi orientaci na parigei¥hodnd instalace orieraich
tabuli.

2.2.3 Informaéni napisy

Zakladnim cilem inform@ich tabuli je identifikace obchodni jednotky,
seznameni s oteviraci dobou, nabizenym sortimentginanym aknim zboZim nebo
piipadné zakazové z8ley (nag. zakaz vstupu fiis vstup se zmrzlinodi zakaz na
koleckovych bruslich). Dale obchody vyuzivaji plastoméormaini tabule, do kterych

umig’uji své akni POS materialy a billboardy, které byvaji nakebis\etleny.
2.2.4 Vykladni skiné

Vykladni skin¢ slouzi k prezentaci nabizeného zbozi. Hlavni vgboge, Ze
pusobi 24 hodin der# identifikuji jednotku a snazi se zladkat zakaznikaakupu.
Reseni vykladni gkné zahrnuje:

13



» urceni jeji velikosti, tvaru a barevnébeseni,

» vybér spravného zboZzi pro prezentaciqakzbozi),

» vlastni prezentace vybraného zbozi, tzv. impulsierdharakteru.
ZasadyreSeni vykladnich skni:

e pribuzné zboZi prezentovat spiie,

» velké vyrobky jsou umi®vany u stran vykladnich ski,
» vykladni skin by nengla byt @ilis hluboka,

* pohyb ve vykladni gini upoutava pozornost,

» veSkeré prvky vylohy by gty byt ¢isté,

» vyloha musi byt néledtoswtlena,

« nemtla by pisobit dojmem feplrénosti a

 neni moc vhodné vystavovatlps malé zbo#

Barevné usp@dani ve vyloze d¥e odpovidat firemnim barvdm, které jsou
pouzivany uvniti vné prodejny. Motiv vylohy niZze byt usptadan dle sezonnich akci

(slevy, vyprodeje), rinich obdobii svatki (Velikonoce, Vanoce).

2.2.5 Vstupni prostory

Vstupni prostor neboli tranzitni zéna je poslednimrgjSich stimuti pred
samotnym vstupem do prodejny a jako takov&enzakaznikaieswdcit nebo odradit
od nakupu v této prodejn Stejré tak nize mit podobny efekt vstupni prostor na
zakaznika situace, kdy je z6na vstupu zcela pra@hié@aznik nize nabyt dojmu, Ze se
stava sedem pozornosti). V opaém gipad, kdy je vstup lidmi peplnén, do prodejny
také nevstoupi. Cilem vstupnich prostoje poskytnout co nejjednodussSi a
nejpfijemngjSi vstup do prodejny (naprosto nevhodné jsout.naphodyci ot&ivé

dvere). Vstupni prostory maji dwzakladnireSeni:

e otewena pticeli — u velkych obchodnich jednotek,
e uzawend pticeli — zUZeny vstupni prostor uniage vyuziti vykladnich

skini.®

® PRAZSKA, L.Obchodni podnikéni: Retail managemehtpreprac. vyd. Praha: Management Press,
2002, s. 874. ISBN 80-7261-059-7. s.697

"PRAZSKA, L.Obchodni podnikéni: Retail managemehtgreprac. vyd. Praha: Management Press,
2002, s. 874. ISBN 80-7261-059-7. s. 697.
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2.3 Vnitini prvky nakupni atmosféry

Uvnitt obchodu je ndkupni atmosféra tena tak, aby ji zakaznik vnimal vSemi

svymi smysly. Stimuly @ime do nasledujicich kategorii:

» design prodejny (vnihi design),
» dispoztnifeSeni prodejny,

* prezentace zboZzi,

* personal,

« zakaznidl.

2.3.1 Design prodejny

Vnitini design pedstavuji hlavé podréty, souvisejici s technickynieSenim
vnitiniho prostoru obchodni jednotky — zejména obsahagedujici prvky: obchodni
zaizeni, pouzity material, ostleni, barvy, hudebni kulisa a mikroklimatické

podminky.

Obchodni zaizeni— je vybaveni prodejny, které slouzi k prezenthazi nebo
sluzeb (nap regaly, prodejni pultgi rizné projekni zaizeni), gipadré k samotnému
nakupu (nakupni voziky, pokladny nebo automat daemi lahvi).

Pouzity material — jedna se o materialy, ze kterych je prodejnagvema
(stropni, podlahové, obvodové zdi). Obchod musi bystaven tak, aby sqval
hygienické a bezgaostni pedpisy.'°

Oswétleni — spravna volba ostleni je velmi dilezita. Projektant nebo architekt
si musi byt ¥dom jednotlivych vlastnosti &ila, ale zarovié musi dbat na platné
piepisy z hlediska bezpeosti prace. Na volbu #Zgobu os¥tleni ma vliv mnoho

faktond, mezi které nalezi:

* intenzita denniho s$Wa,
* barevnost interiéru,

e povaha provozované sluzhy,

®|HAMMOND, R. Chyte vedena prodejna: jak mit vice zakadrdketsi trzby 3., aktualizované a
rozStené vydani. Praha: Grada, 2012, s. 200. ISBN 9784804162-8. s. 169.

® PRAZSKA, L.Obchodni podnikani: Retail managemehtgeprac. vyd. Praha: Management Press,
2002, s. 874. ISBN 80-7261-059-7. s. 694

°CIMLER, P., ZADRAZILOVA D. a kol.Retail management.. vyd. Praha: Management Press, 2007,
s. 307. ISBN 978-80-7261-167-6. s. 233.
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* Uspora elektrické energie,
* nezadouci tepelné efekty ,
e usnadgni udrzby.

Barvy - barvy, steji jako os¥tleni, vyuZivaji k upoutani zakaznika jedercti p
smysti, a to zrak. Rzné druhy barev mohou u lidi vyvolaiznorodé nalady. Znalosti
z oblasti marketingu, designu a psychologievéka se pouZzivaji k vhodné barevné
kombinaci. Teplé barvy (jako jsou riagervend, ZIut&i oranZzova) jsou vhodné pro
vylohy, vchodyc¢i prodejni mista s impulsivnim zbozim. Barvy tziudené (zelendi
modrd) se P nizkych intenzitdch sdtla ztraceji a naopakiipvysoke urovni osétleni
vzbuzuji pocitcerstvosti a psobi ldka¥. Teplé barvy maji fiblizujici efekt, oproti
tomu studené barvy vzdalujici efekt. V materialmirastedi by n€lo byt pracovano se
znalosti emocionalnicheiinka barev. Pro vyvolani atmosféry klidu, bezpesouladu se
doporiuje vyuzivat barvy, které jsou ve stejném barevngmektru. Ke zvysSeni
pozornosti zakaznika je dobré zvolit konstantni/paProstory, které spolu sousedi, by

mely zachovavat jednotny styl.

Tab. 1: Vliv vybranych barev na osobnostlovéka a jejich vyuZiti v praxi**

Barva Vliv na ¢lovéka VyuZiti v praxi

ZIuta Povzbuzuje, osvobozuje, | O¢i ji zachyti nejrychleji,
piinasi uvolrni, pisobi proto je vyuzita tam, kde je
vesele a oteens. MiZe ale| od lidi vyZadovana vysok§
také vyvolavat stres a koncentrace a mysleni.
opatrnost.

Oranzova Vytvaii dobrou naladu, Pritahuje pozornost na
pocit radosti, sniZzuje semaforu pokyn ,Pozor!”,
agresivitu a nefatelstvi. Je| cestovni kanceté a jejich
spojena s f@dstavou produkty.

slunce a tepla.

Tmavomodra Klidna, vdzn4, vyvolava | Idealni uziti pro banky a
respekt, autoritu. Je to pojistovny.
barva dalek a hloubky.

Cervena Energicka, vzrusujici, silnaV nevytagnych
¢i prudka. Asociuje mistnostech vyvolava pocit
lidskost. vétsiho tepla.

YMASTIKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivra moderd. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 232. ISBN
978-80-247-2721-9. ss. 174-175.
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Hudba — spravna volba zvukové kulisy ouiivje, jakou dobu stravi zakaznik na
prodejré. Fijemna a klidna hudba zbavuj&lovéka stresu a na&f. PouZzitim
pomalejSiho tempa hudebni kulisy je mozné dociétSitho pobytu zdkaznika na
prodejré. Velmi hlasitd hudba fize vést k rychlejSimu opu$ti obchodu. Hudba tedy
dotv&i pozadovanou atmosféru (fap hrakaistvi hraje hudba z pohadek &skych

film). 2

Mikroklimatické podminky — mezi mikroklimatické podminky néleZzi teplota,
vlhkost, prasnost a¢wrani. Vysoké teploty uvnitprodejny maji za nésledek sniZzenou
pozornost zakaznika k nabizenému zbozi. Oproti tehiadné prosedi zkrati dobu

nakupu.®

2.3.2 Dispozni reSeni

Dispozini feSeni prodejni mistnosti je rozndist obchodniho Zé&eni a zbozi
na prodejni ploSe. Jednéa se o ugpani regdi, obsluznych puit, pokladerti vchodi a
vychodi. V podstat modely dispozinihoieseni dlime nasledover”:

» pravidelné — tento typieSeni se &Sinou objevuje u uzd@enych samoobsluh.
Zde jsou regaly umisty rovnolEzré s ba@&nimi sénami obchodu. Rozvrzeni
prodejni plochy vede zakaznika¢ilym smérem, jeho sry nakupu je tedy
fizen. Hlavni vyhoda v tomto usf@mani je na str&nprodavajiciho, jelikoz
nakupujici je nucenip ndkupu projit celou prodejnu. Zakaznik to alézem

vnimat jako omezenou moznost v rozhodovani,

* svolnym pohybem— u tohoto typu neni zakaznik nucen se pohybowat p
prodejré urenym sngrem. Orientuje se dle svédile a z tohoto @ivodu je tento

typ vniman pozitivl. Pouziva se ndpu odtvniho zbozi,

127 AMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyl. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 240. ISBN 9784D-2
2049-4. s.211.

¥CIMLER, P., ZADRAZILOVA D. a kol.Retail management.. vyd. Praha: Management Press, 2007,
s. 307. ISBN 978-80-7261-167-6. s.234.

14 PRAZSKA, L.Obchodni podnikani: Retail managemehtgeprac. vyd. Praha: Management Press,
2002, s. 874. ISBN 80-7261-059-7. s.700.
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* s polozawenymi prodejnimi Useky — u tohoto zfisobuieSeni prodejni plochy
je charakteristicky usgadany prodej, ktery sethe rozdélit do vice prodejnich
Useki. Tyto Useky se mohou od sebe liSit sortimentnimmétanim, odliSnou
cilovou skupinou zakaznik barevnymieSenim, designeri formou prodeje.
Takto rozvrzena prodejnauagobi pak na zakaznika specifickou nakupni
atmosférou. Druh tohoto usfmlani niZzeme vidt nag. v parfumerii nebo

zlatnictvi,

» standardni obsluzné- jsou tvdeny obsluznymi pulty, které jsou rozn&isy pri

stsnach mistnosti, aigd prodejny je wen k pohybu zakaznikd?

2.3.3 Prezentace zbozi

viv s

Jednou z nejilezit¢jSich motivaci zakaznika ke koupi zboZi je grgeho
prezentace, neboli vystaveni v regalectispbem, ktery optimalizuje prodejni potencial
vyrobki. Rozmistnim zbozim po prodefnmtzeme pitdhnout zdkaznikovu pozornost
a nalékat ho k samotné koupi. Rr&éto oblasti se &nuje merchandising, coz jé®
.Forma podpory prodeje. Interni reklama v midstealizace (prodeje). Soustava
opateni (technik) k podniceni vnimani produktmis¢ prodeje za delem stimulace

zakaznika.’

.PIi uplatiovani merchandisingu by seé¢iy dodrzovat hlavni zasady, které se tykaji

vystavovani zbozi:

e prakticnost,

» esteténost,

» zachovani gehlednosti a orientace v prodgjn

» logika naslednosti sortimentu a jeho seskupovani,

« systematinost up@adani zboZi v regéle (dle ztek, velikosti, chuti apod.)™®

®CIMLER, P., ZADRAZILOVA D. a kol.Retail management.. vyd. Praha: Management Press, 2007,
s. 307. ISBN ISBN 978-80-7261-167-6. ss.234 — 235.

®PRIKRYLOVA, J., a JAHODOVA, H.Moderni marketingova komunikack vyd. Praha: Grada, 2010,
s. 320. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-889

"HESKOVA, M. Zaklady marketingu: teorieesené fiklady a graficka podpora: studijni poitka
vhodna pro distaini formy studial. vyd. VCeskych Budjovicich: Jih@eska univerzita, Zeslska
fakulta, 2004, s. 94. ISBN 8070407190. s.89.

18 ZAMAZALOVA, M. Marketing 2., freprac. a dopl. vyd. Praha: C.H. Beck, 2010, s. B28kovy
ekonomické gebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.s. 380.
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Mezi prezenténi techniky pat:

» vertikdlni prezentace — je vyuzZivana zejménaét&imi obchodnimiietézci.
Znamena to tedy, Ze zboZzi stejného druhu je colagbky vybiru vystaveno
v regalech v urovnich pod sebou ateSinabidky je naopak zvyrasma

v horizontalnim srru,

* horizontalni prezentace— nefastji se s ni setkavame na mensich prodejnach,
které maji omezeny vystavni prostor a proto j€éepgrezentovaného zboZzi

mensi,

» otewena prezentace- zapojuje samotného zakaznika do nakupd. niap, Ze Si

zboZi mize vyzkouSet, prohlédnoditporovnat s jinym,

* tématicka prezentace— se vyzn&uje vystavenimtizného zbozi pod jednim

tématem, které byva dosti obsahlé mafanoce nebo zatek Skolniho roku),

* prezentace Zivotniho stylu- se tyka ufitého segmentu zakazriils podobnym

Zivotnim stylem (naip Mlada maéda).

Existuje utit¢ mnoho zasad pro prezentaci zbozZi a ijejmaé, Ze jinak je
vystavovano zboZi potraviteké, nepotravindké ¢i luxusni zbozi. Je dopateno
v oblasti prezentace zbozi, aby sortiment byl obehanovymi a originalnimi prvky.

Nabidka prezentovaného zboZi je rleda do nasledujicich zon (kritérium vysky):

* zorné pole & — jedna se o nejatraktig§i zonu (110 az 160 cm),
» dolni zona — zboZi je odebirano tegklonu,

* horni z6na — odly zboZi je proveden nataZzenim rukouwzh

Prezentace zboZi santegrn¢ souvisi s rozmishim sortimentu na prodejni
ploSe. Zfsob tohoto umighi zboZi je potizeno utitym principam, které vyplyvaji z:
» psychologie chovani zakaziikii nakupu,
» charakteristickych vlastnosti zbozZi a ahal
» technologie provozu obchodni jednotky.
Na prodejni ploSe @Zeme najit mista, ktera jsou vice zajimava pro pajci,
tedy jsou vice vyhledavana. Mezi tato mistaipagntralni ukéky, konce regd nebo
prostor ped pokladnami. Naopak mezi mista métraktivniradime konce prodejnich
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ploch, vstupni prostor, slepé iy a rohy mistnosti. S timto souvisi poznatky ovém
zakaznik v maloobchod:
o z&kaznici davaji iednost vijSim komunikacim, tzn., drzi se vpravo a chodi
pievazie proti sméru hodinovych rdgicek, ¢imz vnikd na prodep ,mrtvy

stred”, ve kterém se nachazi jen m&ddt nakupuijicich,

o z&kaznici maji uwity rytmus pohybu, coZ se vyz@ige tim, Ze na zgtku
nakupu jdou rychleji, po-té postupzpomali a naslednv zawru nakupu zase

tempo clize zvysi,
» zakaznici davajiiednost SirSim komunikacim a preferuji pohyb progism

» zakaznici se vyhybaji obraceni seétzm neradi chodi do rdhmistnosti,

zakaznik nerad vjizdi chodi do vrchnich patet?
2.3.4 Personal

Jelikoz tSina zamistnand@ prodejnich jednotek je pcetginu dne ve styku se
zékazniky, je velmidlezité jejich vystupovani, vzhled a jednéni se zakey. Proto by
pracovnici obchodni jednotky, kigednaji se zakazniky, & byt komunikativni a mit
odborné znalosti k prodavanému sortimentu. Protpi.nprodavéi v elektru maji

nekolikrat rong odborné, technické koleni na jimi nabizené z1387i.
2.3.5 Zakaznici

,Zakaznik je nejen organizace, alélovek“. ** To co v neposledriads vytva
nakupni atmosféru, jsou sami zakaznicijfikteohou penaset své nalady na prodejni
plochu. Nekdy mohou zminy nalad vyvolat dlouhé fronty u obsluznych pulti
pokladen, neochotny personal nebo nedostupnosti,zltgré propaguji v akim

letaku.

19 CIMLER, P., ZADRAZILOVA D. a kol.Retail management.. vyd. Praha: Management Press, 2007,
s. 307. ISBN 978-80-7261-167-6. ss.235 — 239.

2 QVETLIK, J. Marketing - cesta k trhi2. vyd. Plzé: Ales Cersk, 2005, s. 340. ISBN 80-86898-48-2.
s.215.

2L BURES, 1.10 zlatych pravidel prodeje: prodavat je snazsidé?at 8. vyd. Praha: Management Press,
2009, s. 142. ISBN 978-80-7261-212-3. s. 22
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3. Charakteristika vybranych obchodnich jednotek

3.1 Spolénost TESCO StoreLR a.s.

Hypermarket Tesc@esky Krumlov je sotasti obchodnihéetézce Tesco Stores

CR a.s., ktery je satsti nadnarodnihietszce Tesco.

Tesco je jednim z negjtSich maloobchodnicretzi na s¥té. Naceském trhu se
spoleénost Tesco objevila vroce 1996. Tesco Stdffs a.s. ma centralu v Praze,
centrala méa na starost i obchodni Bésco na Slovensku. &eské republice provozuji

230 obchod, 19¢erpacich stanic a 7 obchodnich center.

Tesco Store§€R a.s. ma v obchodnim reju Sirokou Skalwsinnosti, kterymi

se smi zabyvat. Jakdiklad uvedu pouzeskteré z nich:

* montaz, opravy, revize a zkousky plynovychizeni a pl&ni nadob plyny,
« ¢innost wetnich poradi, vedeni Getnictvi, vedeni deoveé evidence,
» pekdstvi a cukréstvi,

* vyroba nebezpmych chemickych latek a nebezpgch chemickych fprave
prodejchemickych latek a chemickychipravki klasifikovanych jako vysoc

toxické a toxicke,
» poskytovani sluzeb v oblasti bezpesti a ochrany zdraviigpraci,
» vyroba, obchod a sluzby neuveden&iopach 1 az 3 Zivnostenského zakona,
e ostraha majetku a osob,

e feznictvi a uzerigtvi.

Zakaznici spoknosti Tesco mohou vyuzivat k realizaci nakumkolik typa
obchodnich jednotek, které tato spolest nabizi.

« hypermarkety - velké obchodni jednotky, které nejpipod jednou gechou
potravinoveé a nepotravinové zboZzi,
« supermarkety - samoobsluzné prodejny s Sirokym ¢neyh cerstvych,

trvanlivych potravin a zakladni nabidkou drogiséibk zbozi,
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« obchodni domy pod ndzvem Tesco, Tesco City a Mycepodlazni obchodni
jednotky v centru velkych #&st s Sirokou nabidkou zejména &kavého
obleteni, zbozi pro volngas, elektroniky, péeb pro domacnost nebo bytového
textilu a velkou samoobsluhou,

. Zabka — malé prodejny pro kazdodenni nakup zakthdmbtravin,

« Extra — hypermarkety postavené na konceptu ,obchoobcho@" nabizeji

optiku, obchod s telekomunikaimi a foto sluzbamii I€ékarnu.

Informace o prodejné

. Oteviraci doba: PO - NE 7:00 — 22:00

« V predvanénim obdobi se oteviraci doba prodluzuje ddngci, diive bylo
v tomto obdobi oteeno ¢étyriadvacet hodin derin ale jelikoz naklady byly

vySSi nez fijmy, tak se pracovni doba upravila.

- HM Cesky Krumlov je maloobchod zatieny na prodegerstvych potravin,
ambient a nepotravinového zboZi. Tesco St@iBsa.s. nabizi fadu dalSich
sluzeb pro své zakazniky, (finam sluzby, poskytuje kratkodobé dry, které
sepiSe se zakaznikyimo na prodej& dale jsou to sluzby montézi, oprav, revizi

a zkousky plynovych z&eni, plgni nadob plyny, &ni optika a dalsi).

+ Jednd se o obchod, ktery se v tescdetiq oznaiuje jako tzv. ,3K". To

v prekladu znamena rozloha plochy 3000 rétveresnych.
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Obr. 1: - Organizaéni struktura hypermarketu Tesco Cesky Krumlov?

Reditel obchodni
jednotky

Manazer a vedouci Manazefi Persondlni manazer
neobchodnich Usekd obchodnich dsekd

Financni analytik,
Nakupi Prodavaéi a pokladni personalini oddéleni

Obchodni jednotka se¢ldl na rizna oddleni. V této casti si jednotlivé Usek

piedgavime a seznamime < naplni jejich prace.

Obchodni Useky:

* Freshfood- jednd se o odideni, které ma na starogerstvé potraviny. Tot

oddleni se déle &i na pekarnu, ovoce a zeleninu, maso, uzeninyhadky,

mléné a mrazené potravit

* Ambient—terto Usek ma na starost potravindedSi dobou spétby, jako jsot

nagiklad napoje, sladkosti,édtoviny mouky a podokin Naleznete zd

potraviny pro domaci zidta a drogel,

* Nonfood — jak jiz sam néazev napovida, na tomto &ddi naleznet

nepotravinov zboZzi. Oddleni se dale &i na Hardline (elektro, papirnicty

domaci pateby a dalSi) a Softline (obteni, obuv, textil).

Neobchodni Usek

e Oddleni sluzeb zakaznik — na tomto oddeni se staraji o piby

zakaznik, jedna se o pokladni zénu, hlavrokladnu, marketing a FM

(Usek, ktery se stara o cenovou integritu a harawéavybaveni prodejny

22 \Vlastni zpracovani
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* Lidské zdroje— zde naleznete personalni e@di, finarkni analytéku,
manazera lidskych zdrhinj Jedna se o Usek, ktery ma na statdmseni
lidskych zdroj,

* LPS- LPS se sklada ze dvou ugelednim je bezgaostni oddleni, to ma
na starost strazit prodejnitgpl krddezemi,tauz z venku nebo zeviitAle

nagiklad i oddleni pro gijem zbozi.

Marketingové komunikace - reklama

Spolenost Tesco Stores a.s. vydava pro své obchodnbtiegdkazdychétrnact
dni nové letaky, které distribuuje do doméacnosikeli dané obchodni jednotky. Tyto
letaky jsou pizpasobeny pouze velikosti prodejni jednotky. To zna@nee obchody se
stejnou prodejni plochou maji stejné letadky, poum®rmace o poloze obchodni

jednotky se lisi.

3. 2 Spolénost Kaufland Ceska republika v. o. s.

Obchodni jednotky Kaufland jsou filialkami firmy kK#and Ceska republika
v.0.S., ktera péit dotetzce rimeckeé spolkénosti Lidl & Schwarz-Gruppe. Néesky trh
vstoupila firma v roce 1998. Prodejny Kaufland pglgmarkety) jsou lokalizovany na
104 misteciCeské republiky. Spoémost planuje vystavbu dalSichkolika jednotek.

Stejre jako obchodniretézec Tesco, tak i Kaufland ma v obchodnim iéjst

zapsany znmy rozptyl¢innosti, kterymi se zabyva, nap

* hostinsk&innost,

* projektové&cinnost ve vystavl

e pronajem nemovitosti, byta nebytovych prostor,

e provacdni staveb, jejich z&n a odstraovani,

* feznictvi a uzeratvi,

» vyroba, obchod a sluzby neuveden&iopach 1 az 3 Zivnostenského zakona,
« ¢innost wetnich poradi, vedeni dGetnictvi, vedeni deové evidence,

* pekdstvi, cukrdstvi.
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Ze z&atku byly hypermarkety pogmé velke, nely rozlohu az 7000 ? zvlase

ve velkych ndstech postup® se zmensSovaly na stéasnou plochu 420+~ 4800 m?2

(krom& Prahy) s prodejni plochou okolo 300#%,

Informace o prodejné

« Oteviraci doba PO - NE 7:00 — 22:00
+ | tento obchod v fedvan@nim obdobi prodluZuje otviraci dobu &kolik hodin

- Kaufland vCeskémKrumlové je hypermarkezanmtieny pevazmi na prode
potravin. Naleznete zde, ale ¢éao malo : nepotravidiskéhc zbozi. Vzhledem

k velikosti prodejny se jedn4, ale pouze o zhrétlvetinu nabizeného zbo

Obr. 2: - Organizaéni struktura hypermarketu Kaufland Cesky Krumlov?

Reditel

. Vedouci l . Il Vedouci |l Vedouci |
pokladni zony Personalista nonfood frische

l Napoje Il Sladkosti Il Kasy | pSl::?:c?rI\a l Zelenina Il Maso |

23 |nterni materialy spot@mosti Kauflan
24 Vlastni zpracovani



Obchodni jednotka segld na izna oddleni. V tétocéasti si jednotlivé Useky

predstavime a seznamime se s naplni jejich prace.

Obchodni useky:

e Frisch — jedna se o odtkni, které ma na staroserstvé potraviny. Toto
odcEleni se dale &i na pekarnu, ovoce a zeleninu, maso, uzeninyhadley,

mléné a mrazené potraviny.

* Food - tento Usek ma na starost potraviny s delSi damm¥eby, jako jsou

nagiklad napoje, sladkosti¢gtoviny, mouky a podok#n Pati sem i drogerie.

* Nonfood — jak jiz sam nézev napovida, na tomto @edi naleznete
nepotravinové zbozi. Nedavno toto éltahi Kaufland zmenSil a spiSe sénuje

potravinam.

Neobchodni Useky

» pokladni z6na — na tomto o#ldni se staraji o piby zakaznik, sem nalezi
pokladni zéna, hlavni pokladna a informace,
» piijem zboZzi,

* 0 bezpénost se stara externi agentura.

Marketingova komunikace - Reklama

Stejre tak jako jiné obchodnietzce i spolénost Kaufland vydava a distribuuje
zdarma reklamni letdk. Velkym rozdilem oprottdin¢ fetzcl je, Ze vydani je
prizpasobeno kazdé prodejn Navic se vdchto letacich objevuji reklamy jinych

mistnich firem a podnika je zde i #kolik ¢lanka.
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4. Posouzeni nadkupni atmosféry na zakl&dmarketingoveho

vyzkumu

Marketingovy vyzkum znazauje systematicky a cilédomy proces s#tujici

k opateni ukitych konkrétnich informacf?

Marketingovy vyzkum je oborem s dlouhou historitery prebira a pouziva
poznatky z#iznych oblasti, jako je n&pmatematika, statistika nebo psychologie. Tyto
poznatky jsou vyuZivany ke zdokonaleni a vyvojidim oboru. Marketingovy vyzkum

trhu zahrnuje nasledujici faze:

» sher,
e analyzu,

« zobecrni informaci slouZicich marketingovym aktivitaf.

4. 1 Projekt vyzkumu

Predmétem zkoumani bude tgobeni nakupni atmosféry ve vybranych
obchodnich jednotkach. Konkrétpijde o ziskani informaci preyzkumnou otazku:
zjistit nazory respondenit na nakupni atmosféru na vybranych obchodnich
jednotkach. Nasled® proveést analyzu ziskanych dat a na jejich zakladearovnat

prvky nakupni atmosféry zkoumanych jednotek.

Marketingovy vyzkum bude probihat na obchodniclinggkach hypermarketu
spolenosti Tesco a Kaufland@eském Krumloy.

Metodologie vyzkumu

Ke skEru dat pouziji pisemné dotazovani, prednictvim nichZz budou ziskana
data od vSech &ovych i spoléenskych vrstev zakaznik ktei tyto maloobchodni
jednotky nav&tvuji. Pro vysledné hodnoceni bude vyuzita metodmaséického
diferencialu. Sémanticky diferencial je prestkem stej& orientovanych skal, s jejichz

pomoci Ize hodnotit tizné vlastnosti osol¥i objektl. Udaje, ziskané dotazy od

KOZEL, R.Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvaita@ kvalitativni metody a techniky,
pribeh a organizace, aplikace v praxifiposy a moznostl. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 277. ISBN 80-
247-0966-x.5.58.

BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Spotebitel: (chovani spaebitele a jeho vyzkum)

Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2007, s. 254. ISBN -@45-1275-4.s.121.
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jednotlivych respondefit umo#iuji zjistit jak priimérna hodnoceni jednotlivych
vlastnosti, tak i grmérné hodnoceni objektu jako celki.Hodnoceni bude probihat na
pétibodoveé stupnici, ta je ozt@na po jednotkach ofisla jedna da@isla gt. Pricemz
znamkovani bude probihat st&jjako ve Skole, to znamena jetka nejlépe, gtka

nejhire
Piedvyzkum

Pro spravné sestaveni dotaznikugcieri otazek, jsem ndjde vytvdila
zkuSebni verzi, kterou jsem otestovala ré pahodnych respondentech a nastedn
jsem de otazky upravila tak, aby Iépe vyhovovaly danémwurkani z hlediska

pochopeni dotazu respondentem.
Struktura dotazniku

Dotaznik se sklada z dvaadvaceti otazek, kter§lsgi nakupni atmosféry na
vybranych obchodnich jednotkach. Z#&uaji se na aspekty nakupni atmosféry podle
toho, jak jsem je popisovala vguchazejicich kapitolach. Na ®bbchodni jednotky
bude pouzit stejny dotaznik, jelikoz maji stejtébaty ndkupnich podminek i podobné
prostedi.

Prvni ti otazky jsou srrovany na budovani nakupni atmosféry yarodejny.
DalSi otazky se tykaji interniho prosdi prodejny obchodniho iEaeni, hudby,
klimatickych podminek a personalu.ékelik poslednich otazek je zaieno na
spokojenost zakazniks nabizenym zbozim a sluzbami. V dotazniku se jaeojb
Za4dné otazky, které by tgmiovaly identitu tazanych, ale jde o nazory na prvky

nakupnich podminek prodejnich jednotek. Dotazaikachazi viflozec. I.
Dotaznikové Sefeni — harmonogram

Samotné dotaznikové Eemi prokhlo na obchodnich jednotkach iepgem
peclivé vybrané dny. Na Tescu jsem zvolildestu 13.11.2013, jelikoZ v tento den zde
z&inaji akéni letdkové prodeje. Nasledujici den jsem realilmwgzkum v prodejé
Kaufland, kde tento den &aaji letdkové akce. V patek 15.11.2013 jsem vyzkum
opakovala v obou prodejnach. Patek jsem zvolilagntazovani ziodu, Ze ¥tSina

lidi déla nakup na vikend a daléjzdeji nakupovat i lidé z filehlych vesnic a obci. Na

’"MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing: nové trendy a reflexeizme svté. 3., aktualiz. a jeprac.
vyd. Praha: Grada, 2009, s. 196. Expert (Grad&NIS78-80-247-2986-2. s.53.
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kazdé prodejty mi bylo vyplrtno pres 80 dotaznik Z nichZ jsem pro z&vecné
hodnoceni pouZila ipsr® padesat dotaznik za jednu prodejnu. Zame bylo
dotazovanych osob vice, jelikoz wkterych dotaznicich nebyly spravnnebo
jednoznéné vyplnény vSechny otazky. Dotazované osoby, respondemiy jgybirala
nahodile. Nktefi dotazovani & odmitli, ale ¥tSinou jsem se setkala s velmi
ochotnymi lidmi, kt& mi radi na dané otazky odpmkli a dokonce jest pripojili

n¢kolik rad, co a jak by vylepsili.

4.2 Vlastni vyzkum

Jak projekt vyzkumu uvadi, vyzkum byl pro¢admetodou fimého dotazovani
responderit zpracovatelkou bakaiské prace. Vysledky rozhoviobyly vyplrény do
dotazniki. Po skoteni dotaznikového eni jsem ziskané informace hodnotila pomoci
programu Microsoft Excel. V nizZe fifpZzenych obrazcich tabulek se nachazeji

sumarizované vysledky.

VétSina otazek dosahla (pmérného hodnoceni, coz je podle mého nazoru
zpisobeno typem obchodni jednotky. Tento druh obclubdrjednotek se totiz
nespecializuje na Uzky segment zakaiéni ol# jednotky navdtvuje stejny druh
zakaznik. U zakaznik prevazuje citlivost na cenu, prakiost a jednoduchost
nakupovani. Jelikoz @wobchodni jednotky nabizeji skoro stejny druh ztaopbdobny
piistup k zakaznikm, stejié jako ostatni obchodni jednotky — hypermarketovigipa,

respondenti &Sinu otazek hodnotilifgvazre pramérnymi znamkami.

Otéazky, které dosahly vyragliho ohodnoceni nez gmeérné, & kladnéhoci
zaporného, jsem se rozhodla vice analyzovat a fildvisem na & dalSi hodnoceni
pomoci graii, které popisuji kolik procent zakaziilse k dané otazce jak vyjéd.
Béhem dotaznikového &enhi — rozhovoru byly zaznamenany i odgdivha otevené
otdzky a byly cennym materialem pro dalSi hodnoceakupni atmosféry obou

jednotek.
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Obr. 3: Vysledky dotazovani - jednotka Tesct

Znamky
Tabulka Tesco F 2 3 4 5
1 Umistnéni prodejny je
P A 12 19 ] 9 4
2 |Parkovacich mist u prodejny je
16 11 14 5 4
3 Informacni tabule vné
prodejny mé k nakupu zboii 10 12 16 9 3
. Vistupni prostory do prodejny
jsou 5 3 7 18 11
5 | Vybérznakupnich kosiki je
29 14 3 4 0
: Regalove etikety (cenovky)
jsou 12 9 7 17 5
5 Barvy zvolené na prodejné
jsou 14 11 13 5 7
8 Hudba na prodejné je
9 21 12 5 3
9 Hudebni kulisa je
4 15 15 8 4
10 Osvétleni prodejny je
4 e 10 23 11 4 2
- Ovliviiuji Vase nakupy letiky,
kterd Vam chodi dom 15 10 22 2 1
12 Na prodejné je
13 17 11 5 4
13 Wzduch na prodejné je
] 7 22 7 g
- Rozmistnéni zboii na prodejni
ploge je 5 13 24 5 3
- Prezentace a vystaveni zbodi
je 9 10 20 ] 5
16 Dostupnost zbozi je
8 10 13 ] 7
17 Personal prodejny je
2 L 4 14 13 9 10
. Pocet zamé&stnancd na
prodejné je 1 3 7 13 2
19 Cistota a hygiena na prodejné
e 11 14 20 3 2
20 | Kvalita nabizeneho zboii je
2 3 8 15 22
7 Se slufbami a nabizenym
sartimentem jsem 22 17 8 3 0
2 Budu do tohoto obchodu
chodit i nadale 5 7 11 14 13

2 Vlastni zpracovani
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Obr. 4: Vysledky dotazovani - jednotka Kaufland®

znamky
Tabulka Kaufland 1 2 3 4 5
1 Umistnéni prodejny je
IJ A 20 17 ] 4 3
2 Parkovacich mist u prodejny je
4 7 ) 18 13
3 Informacni tabule vné
prodejny mé k nakupu zbozi 16 13 10 7 4
A Vistupni prostory do prodejny
jsou 10 21 3 ] 4
5 Vybér z nakupnich kosikd je
a 1 7 11 3
6 Regalove etikety (cenovky)
jsou 8 12 13 7 4
; Barvy zvolené na prodejné
jsou 9 18 13 7 3
8 Hudba na prodejné je
] 29 | 4 2
9 Hudebni kulisa je
7 24 14 4 1
10 Osvétleni prodejny je
B e 4 13 13 9 3
B Ovliviiuji Vase nakupy letaky,
kterd Vam chodi domd 34 11 2 2 1
12 Na prodejné je
3 ] 16 12 9
13 Vzduch na prodejné je
] 17 20 4 3
I~ Rozmistnéni zboii na prodejni
ploge je 7 23 16 2 2
. Prezentace a vystaveni zhodi
je 3 16 22 3 4
16 Dostupnost zbozi je
12 23 8 4 3
17 Personal prodejny je
H L 7 24 14 3 2
o Pocet zaméstnancd na
prodejné je 7 19 15 6 3
19 Cistota a hygiena na prodejné
e 12 26 9 2 1
20 Kvalita nabizeného zboii je
28 15 4 2 1
21 Se sluzbami a nabizenym
sortimentem jsem 3 | 26 g 4
92 Budu do tohoto obchodu
chodit i naddle 12 28 6 3 1

2 Vlastni zpracovani
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U otazky ¢islo dw, ktera se zastila naparkovaci misi, zakaznici, ktd byli
dotazovanu hypermarketu Kauflandit8inou hodnotili znamkou 4 nebo znamkisio
5, jak miZete vidt v prilozeném grafu. To znamena Ze 62% zakazigknespokojen
spoctem parkovacich mi u prodejny. Nktefi zakanici se téZ zntiovali, Ze parkovac
mista nejsou podle jejich nazoru dostateSirokd. Pokud se ovSem na tuto ota
podivam objektivy, tak je sice pravda, Ze zaparkovat u této obchjedimiotky j¢ obcas
velmi obtizené, ale d mého nazoru je to Agobem WtSi navaivnosti této prodejny
DalSim divodem ¥tSiho obsazeni tohoto parkowi§sou i @ilehlé obchody jako j
Takko Fashion, DM drogerie, Lichmann, Dréik a Expert elektro, jejich parkova
plochy nejsou takelké a proto $tSina zdkaznik ktefi jdou tyto jednotky navstivi

vyuZziva parkovist u Kauflandu

Graf 1: — Otazka ¢. 2: Parkovaci mista u prodejny°

Pocet parkovacich mist Kaufland
1
8% 2

14%

16%

Otazka ¢islo pét, kterd se zattovala na vybr a mnozstvi nakupnich ko$i
dosahla asi ne§tSich rozdih mezi ome obchodnimi jednotkan Zatim co zakaznici
hypermarketu Tesco byl vybérem a mnoZzstvim velice spokojeni, tak 65% zakak
obchodni jednotky Kaufland hodnotilo znamkail. Bohuzel na této obchodni jedno
mé zakaznik na vyl pouze jeden typ nakupniho vozikuokid tedy chce gddit
pouze mensi ndkumusi si bd’ vzit zbyt&né velky ndkupni vozi, pogipac vybrané
VéCi nést vruce, coz byla takéée, na kterou si zakaznici nejvice&abvali. Oproti tomt
86% zéakaznik obchodni jednotky Tesco hodnotilnamkou 1 nebo 2, jelikoZz zde m
na vykEr ze 4 nakupnich vozika dvou ndkupnich kodik Tyto informace mzZete vidt
v priloZenych grafecl

% Vlastni zpracovani
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Graf 2: — Otazka €. 5: Vybér z ndkupnich koSikii®

Vybér z na’kupnl’clh k02§l'kl°l Kaufland

0% —2% 3
14%

Graf 3: Otazka €. 5 Vybér z ndkupnich koSikii*

, Vybér z ndkupnich kosikd Tesco
8% 3 °
6%

0%

Otazka ¢islo 11 kterd se zakaznikdotazovala, zda jejich nakupy owiiyji
akeni letakykteré jim chodi dorin do schranek, byla u jednotky Kaufland hodnoc
velmi kladré. Tedy68% zakaznik na hodnotici Skale zakrouZkovaednitku viz nize
uvedeny grafTo dokazuje ze letaky, které tato sp@leost vydava jsou velmi Uusgné
spravie zacileny na Sirokou Skalu zékaziikteri tento obchod nav&tuji. Dotazovani
se mi zmiovali, Ze \letaku je spousta dalSich zajimavych infaci, & uz se jednals
napiklad oreklamy zdejSich podnikatel recepty a spoustu dalSi Oproti tomu letédk
Tesca dosahl pouzegmérného hodnocer

%1 Vlastni zpracovani
%2 V/lastni zpracovani
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Graf 4: Otazka €. 11 Ovlivnéni pri nakupu letdky*

Ovlinéni pfi nakupu letaky Kaufland
3 4 >
4% _ A% 2%

Otazka ¢&islo 1¢, se zanfila na pdet zandstnan& obchodnich jednotel
Zatimco prodejna Kaufland dosahlaipm&rného hodnoceni, tak prodejna Te m¢la
hodnoceni 4,1, tedy8 procent respondenhodnotilo zndmkou 4 nebo 5, coz je mo
vidét v grafu. Nejvice si gFovali na dostupnost personélu u obsluznychupaltna
pokladni z6#. Jako drobnou vyhodu zirovali, Ze si mohou nakupy namarkovat s
na samoobsluznych pokladih. Ale pokud ma zakaznik ési nakup nebo s
samoobsluznoypokladnou nechce nebo nel zachazg tak si nejvice gfovali na
nedostatek pokladni, poté na obsluzné pulty.Nidklad pult smasem zavira v sedm
hodin veer, pult latidek zavira osm veer i kdyZ ma prodejnoteviraci dobu do
deseti véer. Nedostatek zasstnand je zpisoben neustalymi snahami firmy snizo
naklady. A jednou nejjednodusSicmetod g snizit naklady na zaistnance. To ma a

za nasledek nespokojené zakazn

 Vlastni zpracovani
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Graf 5: Otazka ¢. 18: Pdfet zamgstnanai na prodejné*

Pocet zaméstnanctli na prodejné Tesco
1

2
6%

2%

Otazka s ¢islem dvacel ktera se tykala kvality nabizeného zbozi, byla e
mého nazoryednou ze sZejnich otazek, jelikoz je takéidodem velkych rozdil
v navstvnosti jednotlivych procjen. Zakaznici se zafili co se tyge kvality zboZi
hlavrg na potravinové zboZi. 86% dotazovanych u prod#ayfland Cesky Krunlov
hodnotilo znamkou 1 nebo Zvlasg si vychvalovali Usek ovo-zelenina, ktery je
vSeobec# znamy svou dobrou kvalitou. Ofti tomu 74% zakaznikspol&nosti Tescc
hodnotilo kvalitu nabizenych potravin znamkou 4 méh SéZovali si na Spath
vypadajici usek ovorzelenina, kde bylo &kolik nahnilych kud. Poté si stzovai na
usek péiva, kde je podle zakaznilkcelkem zné, ‘e okoloosmé hodiny ver jiz neni
Zadné p&vo. Jak dale tyto Useky zakaznici hodncvidite vpiilozenych grafech

% Vlastni zpracovani
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Graf 6: Otazka ¢. 20: Kvalita nabizeného zbo:*

Kvalita nabizeného zbozi Tesco
1

4% 2
6%

Graf 7: Otazka ¢.20: Kvalita nabizen¢ho zboz#®

Kvalita nabizeného zbozi Kaufland
5
2%

4%

8%

Jedna poslednich otazekotazka ¢islo 21, kterd se zabyva i$inabizenyct
sluzeb a zbozi, je také otézkou, kpatrny rozdil mezi jednotlivymi prodejnam

W 7

Prodejna Kaufland byla #inabizeného sortimentu hodnocena spisengmné. Oproti
tomu Tesco je zakazniky Sifi sortimentu vnimano velmi pozitién 78% dotazovycl
hodnotilo nabizeny sortimeiznamkami 1 nebo 2. Nejvice si vychvalovali, Ze ki
bézného zbozi je zde i velky sortiment nepotravin@vétbozi, Zzeny si nejvic
vychvalovaly Usek sbletenim NaSlo se i par lidi, kié by si gali vice druti urcitého
zbozi, ale pak sami usoudili, Ze na takto velkoodpmi plochu je vyér dostatény.

Navic pozitivie hodnotili Tesco club ca kartu, se kterou vyuzivi rizné slevy a akce.

% Vlastni zpracovani

% Vlastni zpracovani
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Graf 8: Otazka ¢. 21: Sluzby a nabizeny sortimer’

Sluzby a nabizeny sortiment Tesco
5

0%

$/lastni zpracovani
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5. Porovnani nakupni atmosféry vybranych obchodnich

jednotek

Obr. 5: Vyhodnoceny dotaznik®

Dotaznik - nakupni atmosféra v Tescu/Kauflandu v Ceském Krumlové

i & i

4

§

Umistnéni prodejny je velmi dobré
2 Parkovacich mist u prodejny je hodné
Informaéni tabule vné T
= ) A i 5 presvedei
prodejny mé k nakupu zboZi
Vst i t d dej G2 L :
4 =P pI'OS_O!"g' OPFOCEINY | 4o ctateins tiroke
jsou
5 Wybé&r z ndkupnich kosiki je velmi Siroky
i Regilove et_ikety {cenovky) prehiadiia
jsou
Barvy zvolené na prodejné o :
7 - i = . pfijemne
jsou
8 Hudba na prodejné je piijemna
9 Hudebni kulisa je madlo hlasita
10 Osvétleni prodejny je velmi dostadujici
Ovliviiuji Vase nak leta
11 v wnu;'[ 'i:se na u'py a : ky, g
kterd Vam chodidoma
12 Na prodejné je velmi teplo
13 Vzduch na prodejné je piijemny
Rozmistnéni zboZi na prodejni < ,
14 i P ] pfehledné
plose je
T Prezentace a _vvstavenl zboii T
je
16 Dostupnost zboii je velmi dobra
17 Persondl prodejny je velmi ochotny
Potet &st 0 " iy v il
18 255 zame_s rv:?ncu i vice nei dostatujici
prodejné je
Cistota a hygi dejné o
19 bttt ygle-na Na PIOCRINE] e imi dostadujici
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20 Kwvalita nabizeného zboii je velmi dobra
Se sluzbami bizeny %
= e sl uz_ ami ana _|zenym il sk
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Budu do tohoto obchodu sz
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Déale bude provedena dalSi analyza jednotlivych edlél vyzkumu nakupni

atmosféry.

Pro porovnani nakupni atmosféry jsem vyuzila i e$pbubjektivni poznatky ziskané
z vlastniho kontaktu s prodejnimi jednotkami.

5. 1 Posouzeni W§Si ndkupni atmosféry
Umisténi obchodnich jednotek

Hypermarket Tesco je situovan v obchodidisti nEsta, v jejiz blizkosti se
nachazi skolik velkych podniki riznych firem. Domnivadm se, Ze lokalizace jednotky
neni nejvhod§si, protoze tento hypermarket byl postaven ve spodsti této zony.

Z tohoto divodu je z hlavni pozemni komunikace, ktera ved&ragské ngsto, Spatd

viditelny.

Kaufland se nachazi ve stejné obchodni¢zako Tesco. Nicmé&hjeho poloha
je mnohem vhod#Si a to z #kolika divodi. Hlavnim divodem je, Ze je s@asti
nakupniho centra, kteréimo sousedi s jiz zadvanou pozemni komunikaci a s jednou
Z obytnychcasti nesta.

Umistréni prodejen je viék na nize umistmém obrazku.
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Obr. 6: - Umistnéni prodejent®
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Architektura jednotek

Vzhled budovy je typicky pro tento druh obchodnigunotek. Budova se
zvenku podobd plechové krabici a od ostatnich aothciot jednotek ji odliSuji firemni
barvy. Povrch budovy Tesca je &sddo Sedé barvy, pouze vstupni prostory jsou
cervené barvy. Na fas&gsou umisiny velké napisy Tesco spolu &kolika billboardy.

Na parkovisti je skolik lamp, na kterych jsou z&seny vlajky s logem Tesca.

Budova Kauflandu ma Sedou a béZovou barvu a hlaghod je zvyrazén
cervenou barvou. | zde jsou ungisy reklamni billboardy s akcemi. Velkou vyhodou
Kauflandu je velky stoZar, na kterém je uréristnak firmy a je dote viditelny i z velké
dalky.

Parkovaci plochy

Oba hypermarkety nabizi bezplatné parkovani ¢éiru roku a po parkovisti
jsou rozmisiny stojany s nakupnimi voziky. Dostgici parkovaci mista jsou sté&jn
jako budova prodejny Tesco zapimd do okolni krajiny, proto jsou dvjeho strany
obklopeny kamennymi kvadry. Santepgmosti jsou parkovaci mista pralesre

v s

postizené, kterd jsou v blizkosti vchodu do progejaro gijemrgjSi pocit je okolo

¥Google.Mapy Googldonline]. 2013 [cit. 2013-11-21]. Dostupné z: Istifmaps.google.cz/
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parkovist vysazena okrasné z#le

Kaufland méa podle mého nazoru |&émsSené parkovani, jelikoz parkovaci mista
jsou bareva rozliSena od fjezdovych cest. | zde nechybi mista pro invalifigto
parkoviSt je rozdleno zeleni na dvéasti. \EtSi ¢ast paiti Kauflandu, a ta mensi nalezi

okolnim obchod@m, jako je nap Takko Fashion, DM Drogerie a dalsi.
Informa éni tabule a vykladni skiné

Obke obchodni jednotky vyuZivaji informyaich tabuli pomoci nichz upozayji
na probihajici akce a slevy. Hypermarket Tesco wEmistné reklamni stojany
s akénimi nabidkami po parkovaci ploSe a u vstupu dalgry, kde v horniéasti je

zvyrazréna oteviraci doba.

Hypermarket Kaufland mé& hlavni inforgrd tabuli, na které jsou znazemny
znak a slogan firmy spolu s oteviraci dobou, aedauiis¢éna hned u vjezdu na
parkovist. Velkou vyhodou pro zakaznika je prosklena infafmaabule s aktualnim
letakem, ktera se nachazi u vchodu do prodejny. jAana z&chto prodejen nema

pobliz vstupu vykladni gkné s nabizenym zbozim.
Vstupni prostory

Tesco ma jeden vstupni bod s dewm piicelim, ktery je pickou rozdlen na
dva vchody. Kazdy vchod je snovan k jiné stra& parkovisé. Navic diky tomuto
feSeni byla uvnitvstupu vytvéena zawtrna oblast. Uvnit vstupu se nachazeji dalsi

informacni tabule, & uz to jsou letakové akce nebo moznost bezplaerae.

Kaufland ma také umi&t vchod v krajnicasti budovy. Oproti Tescu ma pouze
jedno otevené piceli. DalSi vyhodou Kauflandu je, Ze ve vstupnimspoou se nachazi
toalety i automat na lahve, ktery je u konkuwr@nednotky nainstalovan az za pokladni

zbénou.
5. 2 Posouzeni vnini nakupni atmosféry
Obchodni za‘izeni

Jak jsem jiz zmiovala, firemni barvyspol&nosti Tescojsou ¢ervena a modra.
Na této obchodni jednotcetreme k ndkupu pouZitkolik druhi nakupnich vozik,

ale i koSiki. Jsou zde k dispozici dva druhy nakupnich vbziledna se o vozik typu
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.Standard“ a verzi ,Light*, ktera je #¢i nez model ,Standard“ a slouzi k drobnému
nékupu nebo pro starSi @ny, ktéi oceni, Ze se nemuseji do voziku shybat. Déle zde
muzete k nakupu vyuzit upravené modelghto dvou vozilk (nag. vozik pro &lesrg
postizené, voziky pro matky stchi, & uz se jedna o upraveny model ,Standard®, na
kterém je pipevrena ditska sedéka s popruhy nebo verze ,Light" s imitaci a&l. Na
mensi nakupy rize zadkaznik zvolit jednoduchy nakupni kosik, pokyahgl preci jen

udélat vétsi nakup ma k dispozici j@Shakupni koS na kod&ach s vysuvnym madlem.

Stejre jako jiné obchodnietzce, i Tesco maiené akce na vybrané druhy
zbozi. Jako marketingovou podpoégtito akci vyuziva letaky, které jsou domacnostem
doruwovany externi firmou a déle je zakaznici naleznowstpu na prodejni plochu
hypermarketu. Podle mého nézoru jsou tyto letakyekud negehledné, co se &g
platnosti jednotlivych akci. Skoro kazda stranakatma jiné datum uk@éeni platnosti

akce.

Na prodejni ploSe jsou rozmial regaly, chladici pulty, mrazaky, préaé kose
na pe€ivo a stojany na obteni, ze kterych si zakaznici mohou sami vzéitarzbozi.
Dale zde jsou obsluzné pulty masa,ilddk a pekarny. ¥Sina regél je bilé barvy,
akeni cela jsou Zluté barvy a na Useku ovoce — zelenmajzelené barvy. Pro umdsi
regalovych etiket (cenovek), se pouzivajiquitné plastové listy, do kterych se dle
potreby vkladaji tzv. papiroveé ,stripy”, na kterychrjatis€n druh akce, o ktery se jedna

(nagr. vyprodej, novinka, akce ...).

K oznaeni ceny zbozi se vyuziv&kolik typa cenovek. Jako hlavni @pob
ozna&eni se pouzivaji regalové etikety, které jsou dwvelikosti a dvou druln Na
prodejre muzete vidt tzv. ,malou a velkou regalovou etiketu“, kteréoysve dvou
barevnych provedenich. ARi regalova etiketa je Zluté barvycervenymi okraji a
standardni, kterd je bila s modrymi okraji. Ne&hto cenovkach jsou vyti&ié
informace jak pro zakazniky, tak pro pracovniky huimini jednotky. Na zvyraZni
raiznych aknich cen se vyuzivajtizné formaty ti&tnych cenovek, jako jsou nagzv.
~shelfy“, na kterych je pouze nazev zbozi s drobnjpfesrenim a cena. Cenu zboZzi si
zakaznici mohou @it pomoci kontrolnichétecek caroveho kodu. Tytadtecky jsou

propojeny s pokladnim systémem a zobrazuji aktuw&nii na pokladn

Do obchodniho Z&eni bych zgadila i vahy na Useku ovoce — zelenina, které

slouzi pouze ke kontrolnimu zvézeni. ZboZifjiespé zvazeno a oceéno na pokladnich
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vahéch, které jsou k tomudaeny a kazdy den kalibrovany. Na prodeja celkem 13
pokladen, z toho jsou 4 samoobsluzné. Bhtb pokladnach si zakaznik zbozi sam
namarkuje, zvazi i zaplati. Pro kontrolu a pomokazailkim je zde jeden deny

pracovnik. Samoobsluzné pokladny podle mého naagahluji zawr celého nakupu.

Primarni barva, ktera je charakteristicka ppmlatnost Kaufland, je ¢ervena.
Tuto barvu nizeme nalézt jak ) tak uvnit obchodni jednotky, stejrtak je pouzita
v letdku. Pro ndkup na této prodeje mozné vyuzit pouze jeden typ nadkupniho voziku,
a to je vozik ,Standard“. Myslim si, Zze mit k diggo pouze jeden druh nakupniho
voziku, je nedostaljici. Zakaznici, kt# chji udélat mensi ndkup a nedfitse viaet

s velkym vozikem, tak $y nakup nosi v rukach nebo v krabicich od zboZi.

Jako podporu akci na dany tyden vyuziva spralst Kaufland letaky. Ty chodi
kazdy tyden sifdennim pedstihem ped z&atkem akce do schranek potencionalnich
zékaznik. Na rozdil od Tesca je jejich letAk mnohem propvacejSi. Zadkaznik zde
muze objevit reklamni inzeraty podriik okoli, najde tu i recepty naieai, ke kterym
muze pouzit zbozi z aktualniho letdku a mnoho dal§dkud si ovSsem zapomenete
letak doma, musite oéppozadat na informacich, jelikoz neni na prodejikde volrg

umistrgn.

Na prodej@ se nachazejitené druhy regaél a taky paletova stani.&8ina
regah je bilé barvy, dale jsou zde chladici boxy, mrgzalkprouéné koSe na p@évo.
Fronty se nejvice tvd na obsluzném pultu ladek. Regéalové listy maji barvu
Kauflandu coZ jetervend. Cenovky jsou umistmé v pfhisvitnych regélovych listach.
VSechny cenové etikety jsou bilé barvgesrg tiSttnymi informacemi. Pouze na
n¢kterych druzich cenovek je vyt#$to barevné zvyrazni uritého druhu akce,
nagiklad Ze uvedena cena je ke zboZi z letaku, sleho tesky vyrobek. Pro dalSi
ozna&eni cenou se i zde pouzivajizné druhy dotighych cen. Na uUseku ovoce-
zelenina se nachazi elektronické vahy, na kteryctélsaznici zvazi ovoce ptipad
zeleninu, kter4 se ceni podle vahy. K g&imu problému dochazi na pokladnach
v pripact, kdy zakaznik nezvazi, neozinaenou zboZzi, protoze potom zdrzi ostatni
zékazniky tim, Ze musi dojit zbozZi docenit na vattard se nachazi u kas. Na této

prodejré se nachazi deset pokladen.
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Pouzity material

Budova hypermarketu Tesco je postavenakolika materiah. Zakladem jsou
nosné sloupy, které stoji na betonovych zaklad®tvod budovy je pokryt plechovymi
profily. Uvniti je jako dlici prepazky na tvorbuiznych mistnosti pouzit sadrokarton.
Strecha je rovného typu ve které je umésim rekolik velkych nadrzi s vodou, které
slouzi, jako zasobovani protipozarniho zabéepe V kancelfich se nachazeji plastova
okna, ktera jsou z venku zabezpea ocelovymi fizemi. Jedné se a@igemni budovu.

Po prodejni ploSe stejijako v zazemi prodejny se nacha&kalik nouzovych vychodl

Kaufland je postaven podobnym stylem, jako hypekefalesco, na rozdil od
n¢j je ovSemcast obvodovych zdi téz vy&da, navic je zde vyt¥eno patro, kde se

nachazi zazemi pro zé&stnance této spalrosti.

Oswétleni

Aby zakaznik nebyl rozptylovanédim uvnit prodejny, nenachazi se na
obvodovych zdech prodejni plochy ani jedno oknaol® divodu musi byt prodejni
plocha v dostatmé mfe osétlena. K tomuto je na prodejnvyuzito rekolik druhi
swtel. VétSina prodejny je ostlena pomoci zZdvek. Neékteré Useky, jako je néilad
ovoce-zelenina métiglana halogenova &tla, ktera jsou nasénovana na pozice, kde je
vystavené zboZi. Tento druhétia ma jinou intenzitu a barevné schéma, které ddda
tomuto zboZi na atraktivit Podobny druh ostleni je schvala pouzit i na Useku masa
a lahidek, zde je ovS8em vyuzito mensi intenzity @®ni a odliSného barevného
stuprg, je to z divodu hygieny, jelikoZz tento druh &a zamezuje tvorb riznych
Skodlivych latek, zarowe opét dodava zbozi lepSi vzhled. Dale se zde pouzivaji
takzvana bodova stla, kterd nizeme nalézt na Useku s al#aim. Tato sitla jsou
velmi intenzivni, aby si zakaznici mohli debprohlédnout vystavené zbozi a zarope
to sem vice fildkalo. V neposlednfack nesmim zapomenout na éeni chladicich

pultd, které maji vlastni ostleni, které je namontovano uvnahladicich bo.

Stejného fistupu k oswtleni vyuziva i spoknost Kaufland, podle mého
osobniho nazoru je zde ovSem intenzitaétlemi o réco nizsi, coz ovsem iwme byt
zpisobeno o #&o vySSi stavbou budovy a tim padem i trochu jingpisobem

umistrEni oswgtleni.
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Barvy

Na prodejni ploSe hypermarketu Tescozm zakaznik zahlédnoutkolik barev
obvodovych zdi, &Sinou se jednd o jemné odstiny Zluté a zelené, lhgrvy jsou
zvoleny tak, aby zékazniky neodpoutavaly od naldzenzbozi. Jediné misto na
prodejrg, kde jsou pouzity opravdu vyrazné barvy, je pudisana lafidek. Zakaznik zde
za zady obsluhy pultu vidi ter@rgervenou barvu, ktera je zvolena tak, aligqgbila
psychologicky na zakazniky a ti potom nakoupilieviboZzi. Co se ¢ dalSich barev na
prodejrg, jak jsem jiz zmiovala, jedna se spiSe o barevné & regal.

Vi s

odliSeni, které se zde nachazi je&topa pultu lalidek a i zde je zvolena stejna barva,
jako na pultu lafidek v Tescu. Nejvice je v Kauflandu patrervena barva, ktera je
pouzita i k zvyrazéni regali. Jinak jsou zde spisS &lé odstiny, & uz se jedna o &ty

¢i 0 swtlou podlahu.

Hudba

Na prodejnach Tesco hraje firemni radiostaniéesi® podle norem hudba musi
byt prijemna, takZze se nehraji Zadné agresivni styly kyuz to z dvodu aby se zde
z&kaznici citili pijemre a zdrZeli se co nejdéle. Ve v@&ném case zde riwemecasto
slySet i tematickou hudbu, takze tady neustale kidgdy a vanéni pisre. Pisr jsou
prokladany reklamou naizné zbozi a sluzby, které sp&est Tesco nabizi. @as je
radiostanice feruSena hlaSenim z infortmdho pultu, & uZz se jednd o hlaSeni pro

zamestnance, nebo pro zakazniky.

Radio v Kauflandu ma stejmastavené podminky, co s&dystylu a hlasitosti
hudby. | zde je radiostanice &@s geruSena hlaSenim pro zésinance, fipadré pro
zakazniky. Stejtak mizeme zaslechnout reklamu n&kitery druh zboZzi nebo sluzby,
které tato spolaost nabizi. Velkou vyhodou této radiostanice je, na kazdém
obcho& mohou, stejé jako v aknim letdku nabizet své sluzby lokalni podnikatelé.

Dokonce nizeme ®kolikrat bdhem nakupu slySet, jak tuto sluzbu nabizi.

Mikroklimatické podminky

Kazda prodejna Tesco je vybavena klimatizaci, aiby bylo rychle docileno
potrebné teploty a ta byla poté dodrzovana. Teplotyrodejre se velmi pisné dodrzuji

a jsou stanoveny podle aktualnich venkovnich teptstSem hlavni normu jsou
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parametry, které jsou stanoveny v zakoniku prabggéenou. V zazemi prodejny jsou
poté gidavné klimatizace, a pracovnici si zde mohou wnéstaplotu, na které se
dohodnou. Zvlastni norma je stanovena v mistndste se nachazi server. Jelikoz
v n¢kterych nésicich niize byt teplota na prodejni ploSe vysSi a mohlo bghdzet
k poSkozovani witych potravin, jsou tyto Useky vybaveny specialiniegaly, které zde

udrZuji giznivou teplotu pro toto zboZi.

Kaufland ma na své prodejtaké fizpasobeny klimatizéni systém. Co se &g
norem nastaveni teploty i tato spglest se musi v prvriadt tidit zakony a pedpisy.
Proto jsou teploty na obou prodejnach nastavengtepou teplotu. NeptSi minus
vidim pouze v jednom, a to v nedostatku chladiciéli na Useku ovoce zelenina.
JelikoZz pak se snadjn stane, Ze toto zbozZi podléha sngdanehodnoceni. Snadno se

tak stane, Ze ngjklad salaty jevi znamky ovadnuti a rychleji hniji.
Dispozini feSeni

DispozEni feSeni obou prodejnich ploch, jak Testesky Krumlov (viz piloha
¢. 1) tak i Kaufland (viz pilohac. Ill) nelze zdadit do jedné uité kategorie. Zakaznici
zde totiz maji volny pohyb po prodéjnnejsou omezenigakymi koridory, které by
cilerg vedly jejich smdr nakupu. Navic je zbozi na prodé&jrozctleno do ukitych
Useki, takze zde jsou Useky, kde se nachazi jenom pelenbvoce, Usek {iga, nebo
mnoho dalSich. Nakonec se zde nachazi obsluzng, dalidek, masa a pekérny
Prodejni plocha je ale i tak postavena, aby zakaproSel co nejtSi ¢ast prodejny,

takZe napiklad Usek pé&va se nachazi v protilehlém rohu oproti vchodpdudejny.

Vchod Tesca na prodejni plochu se nachazi na mpeéni straé budovy, tim
padem se zakaznik pohybuje &em doleva, jelikoZ jak jsem jiz psala v protilehlé
rohu se nachazi usekdnea. Hned u vchodu na prodejni plochu se nachaa, dgle je
prezentovano aki zbozi z letdku. Na pravé stéase naléza Usek nepotravinového
zbozi, jako jsou ndfklad wci do auta, elektro, papirnictvi a podébilNa tento Usek
navazuje drogerie. V horrfasti prodejny jsou situovanyerstvé potraviny, jako je
zelenina, ovoce, ldldky, maso a pévo. Zhruba d¥¢ tietiny prodejny plochy zabira
Usek ambient, coZz jsou trvanlivé potraviny, jedeacsalkoholické a nealkoholické
napoje, cukrovinky¢aje, kavy, konzervy a podoénU vstupu na prodejnu se nachazi i
usek softline, coz je sekce s atdaim. Za pokladni zonou, ktera je v levé spasii

prodejny nizeme nalézt ¢kolik malych obclidkia, které pat jingm firmam. Na
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prodejré TescoCesky Krumlov je ketinka, tabak, 8tska obuv, obchod s viny, vyrobna
klici a prodejny pochutin pro domaci makii. NejwtSi nevyhodou dispoaiiho
feSeni prodejni plochy je automat natmy odker lahvi. Ten se totiz nachazi az za
pokladni zonou, takze zadkaznik musi tieje dojit vratit lahve a pak se znovu vratit ke
vchodu na prodejni plochu, cozZ je velmi nepraktioRé svého oteeni se prodejni
plocha na této prodejnnékolikrat predklavala. Vzdy je to zévodnino zlepSovanim
kvality poskytovanych sluzeb zakazfitk. Pravdou ovSem je, Ze se rozmieirnzbozi
na prodejd meéni z Uplre jinych divoda. Tim nejdilezitéjSim jsou navyky zakaznik
jelikoz zakaznik, ktery ddk zné prodejni plochu a ,neblouditi fhledani zbozi, pro
které si piSel, projde menstast prodejny a tim padem je menSi pggatiobnost, Ze

nakoupi i jiné zboZzi, nez pro kterégel.

Kaufland ma vchod na prodejni plochu situovanweie spodnim rohu, tim
padem je swr nakupu situovan doprava. Hned u vchodu se naatddieni ovoce
zelenina, tento Usek je p#stny svou kvalitou a velkym v¢bem po celém ®st.
Smerem k oddleni s p&ivem a obsluznému pultu latlek zakaznik prochézi okolo
useku s trvanlivymi potravinami, drogerii a nepweimavého zbozi. U obsluzného pultu
lahadek mizeme nalézt mrazéaky a chladici boxy. Pokud pokete ve srru nakupu
dorazite do Useku trvanlivych potravin. Oproti Tiege toto oddleni rozdleno
cerstvymi potravinami. Po zaplaceni na pokkade dostanete st&jnjako u Tesca do
useku, kde se nachéazeji obchody soukrofridkle je mozno zajit na ndkup do Iékéarny,
tabaku, obchodu s vinem, &inky nebo se zde nachazi pult siddkami. U Tesca jsem
zminovala, Ze zn&ou nevyhodou je umisti automatu na lahve. Kaufland tento

automat prakticky umistil ve vstupnich prostorach.

Prezentace zbozi

Neda sefict, Zze by Tesco pouzivalo jedentgpb prezentace zbozi. Vyuziva
hned rkolik druhi, setkame zde s vertikalni prezentaci ta zabird @ ze zpsobu
vystavovani zbozi. Ale fitze zde nalézt i otégnou prezentaci, to hla¥ma Useku
nepotravinoveho zbozi, jako je rédgad elektro, kniha a obteni. Kde si zakaznik
muze zbozi vyzkouSet a ziska tim tegmétu Vétsi ,osobni pouto” a tim padem si jej
spiSe koupi. Na prodejnach Tesco se setkate i &itthou prezentaci zbozi a to na
useku, kterému séka sezona. Zde je zboZi, které sgak tykd daného obdobi. Takze
uz nagiklad od za&atku srpna zde tizeme nalézt &ci do Skoly, poté nasledujiéei na
»duSicky* a zhruba od zstku listopadu se zde objewor na Vanoce a podobnDéle
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zde dochézi k takzvanym ,prezentacim dle Zivotn#tgu“, takZze se na proden
prezentuji bio potraviny a zdravy Zivotni styl. Sstatnym zpsobem je prezentovano
zbozi na obsluznych pultech, kde si zakaznik vybgstavené zboZi a obsluha mu jej

poskytne v poZzadovaném mnoZzstvi.

Oproti Tescu Kaufland pouzivargvazré vertikalni prezentaci zbozi, jedinou
vyjimkou jsou obsluzné pulty. Velkou vyhodou jsoe achutnavky vybraného zbozi
z téchto pulti. V Kauflandu se nenachazi Zadny Usek, ktery by fiyhk sezow
zantien. Co se @ produkid elektro, tak ty jsou zabaleny v krabicich a zakeizn

nemaji moznost se s produktem lépe seznamit.

Personal

NejvétSim problémem na obou obchodnich jednotkach jestatény paiet
zanestnand. F¥i oteweni obou prodejnich jednotek byl stav Zamandé vice nez
dostatény. Postupentasu se ovSem musely¢tasnizovat naklady na mzdy a tim
padem se postupnpropousti staly za#stnanci a na jejich mista jsoudijpmani
brigadnici. Bohuzel to na obou prodejnach vede rkigosani kvality poskytovanych

sluzeb, ale i celkovému vzhledu prodejny.

Zamestnanci Tesca jsou oddnych zakaznik snadno odliSitelni a to pomoci
uniforem, které nosi. Styl uniformy se liSi podkelu, na kterém pracuji. Po prodejni
ploSe se &né pohybuji prodavajednotlivych Usely, kteri slouzi spis jako dopbvati
zboZi. Takze zakaznikovi mnoho informaci nepodajnemi vzacnosti, kdyz ani
zanestnanec daného uUseku nevi, jestli majfiitarzbozi. Na obsluznych pultech je
zkracena pracovni doba, régiad pult masa je otéen do 19:00 hod. a pult latlek do
20:00 hod. A neni neobvyklé, Ze ulpedmé zde nenalezneme jiz Zadn&vue cozZ je
u obchodu, ktery ma otgano do 22:00 hod. podle mého nézoru velky problém.
Velikou vyhodou této obchodni jednotky jsou samaab®e pokladny, diky kterym
nemusi zakaznictekat ve velkych frontach, péwadz je zde podle mého nazoru
nedostatény paet pokladnich. Jedna pokladni na obchodni jednotkelikosti 3000
metii ¢tvereinych je docela malo.

Stejre jako v Tescu, i v Kauflandu jsodlenové personalu této obchodni
jednotky odliSeni od zékazniloblezenim. Jelikoz tato obchodni jednotka neni g
tak dlouho, jako druha sledovana, tak mac¢jedbstatéeny paiet pracovnill. Ale
Z internich zdraj jsem se dozdéla, Ze i zde postugndochazi k snizovani ptu
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stalych zamstnan@ a nahrazovani brigadni silou. Zatim jsem se zdeetkala,
s omezovanim sluzeb na obsluznych pulteclivodu nedostatku za¥stnand, ani
s nedostatkem pera. Ve veernich hodinach je omezended pokladnich a tvd se

dlouhé fronty.

Z&kaznici

Jak jsem jiz psala, zédkaznici jsou nedilnoucésti prodejni atmosféry na
obchodnich jednotkdch. ®bobchodni jednotky maji podobné sloZeni zakaknik
VétSinou se jedna o obyvatelessta a pilehlych obci. Ale i sem zariituristé, ktéi

navstivi toto krasné &sto.

Co se tye zakaznilk Tesca posledni dobou se situace velmi zhorSil éiky
vystaviz obchodni jednotky Kaufland. Po vyst&ikioho obchodu se zhorSila
navstvnost zakaznik zhruba o 60%.

Kaufland m& od svého ot&ni velmi dobré postaveni na mistnim trhu a zdrove
velmi dobrou pow¥st u zakaznik Diky dokfe udrzovanému obchodu a dobré kéalit

zbozi, se sem zakaznici radi vraceji a jsou zdkgenoi.
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ZAV ER

Cilem mé bakalgdké prace bylo provedeni analyzy a vyzkumu nakupni
atmosféry ve vybranych obchodnich jednotkadedREtem zkoumani byla obchodni

jednotka hypermarketu spétesti Tesco a Kauflandu®@eském Krumlo¥.

V teoretickécasti jsem se zabyvala pojmem nakupni atmosféesri jsem se
zde zandtila na vrgjSi stimuly nakupni atmosféry, které rozhoduji zd&aznik vstoupi
do prodejny. A poté jsem se zabyvala kmiini stimuly, které maji za ukol zakazniky

preswdéit k nakupu zbozi¢i sluzeb.

Prakticka cast se skladala ze dvouwasti. V prvni ¢asti jsem provedla
marketingovy vyzkum, ktery probihal na jednotlivyochchodnich jednotkdch po dobu
dvou dri. Nasled® jsem ziskan& data vyhodnotila a zZ#ita se na nej§tSi nedostatky
a nejlépe hodnocené otazky. Ve dr#éti jsem provedla osobni terénni vyzkum, kde

jsem dale hodnotila ndkupni atmosféru na vybramjyhodnich jednotkach.

V praktickeé casti marketingového vyzkumu, ktery probihal pom@sigoodova
sémantického diferencialu, jsem zjistil&které nedostatky v nakupni atmdsféna
vybranych obchodnich jednotkach. N#gi problémy se tykaly kvality zbozZi, §o
zamestnand a vylkeru v druzich nakupnich ko&ik

NejwetsSi nedostatek respondenti uvedli u ndkupnichkéoziobchodni jednotce
Kaufland, kde postradaji malé formaty nakupnichikésS Je docela problém, kdyz
chcete udlat pouze mensSi nadkup a netitmivat se s zbyte¢ velkym nakupnim
vozikem, protoZe se zde nenachazi zadné koSikyuklp. Proto bych dopotila
manazeim této obchodni jednotky, aby doplnili @kolik desitek nakupnich kogik

prozatim na zkousku, stéjtak, jako to udlala provozovna Tesco.

NejwetsSi problémy nila ovSem prodejna Tesca, jelikoZ zde dotazovarazdéki
zaporg hodnotili d¥ otazky z dvaadvaceti. Tyto otazky byly zgemny na poet
personalu. Zde si zakaznici¢abvali na nedostatek z&stnané na Usecich obsluznych
pulti a Useku pokladen. Je pravdou, Ze pokud ghdéery obchod otaeno do deseti
hodin ve&er a chce zakaznikn poskytovat stale stajnkvalitni sluzby, nerd by
zakaznik pocitit nedostatek obsluhujicich pracovn®& nedostatkem zasinand je
spojena i druh& otazka, za kterou byla prodejnad egjlife hodnocena, a to otazka
tykajici se kvality nabizeného zboZi. Je totiz dostké ohlidat kvalitu nabizenych

50



potravin, pokud na prodgjmemam zawrstnance, kté by se o to starali. Proto bych
doporwila managementu firmy, aby se nad touto probleroatikamyslel. Nedostatek
pracovniki vede k ,zg&arovanému kruhu®, ktery ma vliv na kvalitu nabidklgvalitu
celkovych sluzeb. Pravdou je, Ze spokojenost zdkazskvalitnimi produkty , jako
nagiklad u spolénosti Kaufland na Useku ovoce-zelenina, vede k opaké navéve
zékaznik v prodejr.

V dalSich odpogdich porovnavané prodejny dosahly v hodnoceni jeiggioh
atributh nakupni atmosféry pmérnych vysledk. Zakaznici — respondenti jsou celkem
pramérné spokojeni s nabizenym zbozim a sluzbami. Jsountoié@ni pro rozumny
poner kvality a ceny nakupovaného zboZit¥ina dotazovanych zakazihibude tyto
prodejny dale nav&tovat, festoze jsou ve zkoumané lokalive prodejny podobného

typu.
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Pifloha €. | Dotaznik

Dotaznik - nakupni atmosféra v Tescu/Kauflandu v Ceském Krumlové

Dotaznik prosim vyplfté zakrouskovanim jedné Eislice na hodnotici skale

Piikiad: Jak hodnotite nabidku

S

N o rozmanita ,|| 1 omezena
petiva na prodejné :
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2 |Parkovacich mist u prodejny je hodné { | | | | velmi malo
T 2 3 =} S5
Informacni tabule vné R AT
3 ) o » piesvadd | | | | | nepfesvédd
prodejny mé k nakupu zboZi 1 =2 = -1 =
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