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ABSTRAKT

TESAROVA, R. Budovani nakupni atmosféry ve vybrané obchodni ojedn :
bakala'ska praceCeské Budjovice : Vysoka $kola evropskych a regionalnichdsiu

0. p. S., 2014. 52 s. Vedouci bakalk& prace : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Kli ¢ova slova obchodni jednotka, marketingovy vyzkum, ndkugmasféra, stimuly,

zakaznik

Bakald&ska prace se zabyva pojmem nakupni atmosféra avéniio této
atmosféry na vybranych obchodnich jednotkach dngetie. Prvni kapitola ,Cil a
metodika prace” popisuje hlavni cil bakalke prace, jimZz je provedeni analyzy a
marketingoveho vyzkumu nakupni atmosféry vybranyohchodnich jednotek.
Nasledujici cast se zabyva vystlenim teoretickych pojin dané problematiky.
Praktickacast bakaléské prace blize seznamuje s jednotlivymi obchodpdanotkami,
jejich ndkupni atmosférou a hodnocenim na z&klaghlizovaného marketingového
vyzkumu. Vyzkumu sedastnili zakaznici dvou obchodnich jednotek. Vé&awrace je
provedeno shrnuti celé prace a navrhnutaiepatna zakla#l zjiSttnych nedostatk

analyzovanych obchodnich jednotek.



ABSTRACT

TESAROVA, R. Creating a shopping atmosphere in a particular bess unit :
Bachelor thesisCeské Budjovice : The College of European and Regional $sid0.
p. s., 2014. 52 p. Supervisor : doc. Ing. Mariekded, CSc.

Keywords: business unit,marketing research, shopping atmosphere, incentives

customer

The bachelor thesis deals with the conception efstiopping atmosphere and the
creation of this atmosphere in the selected DM eiriegbusiness units. First chapter is
called “The aim and thesis methods” and describesrtain goal of the bachelor thesis
which is the analysis implementation and marketeggarch of shopping atmosphere in
the selected business units. The following partthed thesis is looking into the
theoretical terms of the givenissue and their engtian. Practical part of the thesis
familiarizes with the particular business units dhdir shopping atmosphere in more
details and the evaluation based on the marketsgarch. The customers of two
specific business units took part in the marketaggarch. In the conclusion there is the
thesis summary and also there is given a detailescrigption of the proposed

arrangements based on the business units’ analysis.
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UvOD

V dnesnim, rychle se rozvijejicim a modg$éim swt¢ musi obchodnidielit stale
vySSi konkurenci. Na trhu je realizovan Siroky soent zbozi a sluzeb domaci i zahtai
provenience. Zakaznici tak mohou mit doslova ,v& co si vzpomenou.” Na trhu
zakaznici najdou Siroké spektrum sluzeb fnajhajské masaze provae pravymi
thajskymi maséry, kvalifikované anglicky mluvicliginské cliivy nebo kvalitni zahradni
nabytek z teakovéhorelva z Bali, a dalSi.Bvaha nabidky vede ke skénesti, Ze neni

uménim produkty vyrobit, ale usmim je vyrobené produkty prodat.

Aby se vyrobena produkce nebo nabizena sluzba larodguzivaji obchodnici
riznych marketingovych strategii &igtupi. Firmy investuji vysoké sumy za komunikd
nastroje, ptadaji fredvadci akce, dastni seiznych vystav a veletth Snazi se vSemi
zpusoby ziskat aigswdcit zakaznika ke koupi. Jednim z nasirdjtery pomaha vytuét
pozitivni motivaci ke koupi je pr&nakupni atmosféra prodejnich jednotek. Prédkupni

atmosféra imo ovliviiuje zakazniky a vytwézékaznikv dojem z nakupu.

Jako téma své bakatké prace jsem si zvolila nakupni atmosféru aggjhuly ve
vztahu k zakaznikn. V sokasné dob je pra¥ nakupni atmosféra prodejnyildzitym
faktorem v rozhodovani zakaziikde uskutéeni swij nakup, a kde utrati své penizet A
uz se jedna o vzhled prodejny, usfaani zbozi nebo ochotny naopak neochotny
personal, vSechny tyto stimuly maji v rozhodovaakazniki velky vliv. V dnesni doé
berou rktefi lidé nakupovani jako své hobby. Maminky s&dky travi volny cas
korzovanim po obchodnim d@énvikendové prochazky rodifasto kowti v néjakém hobby
marketu nebo v jinych prodejnach. Obchodnici bypseto n€li tomuto tématu velmi
vénovat, a dbat naiflemnou nakupni atmosféru své prodejny, protoZestgk zakaznik

zapamatuje a mnohdy se do prodejny vréti.



1 CIiL A METODIKA BAKALA RSKE PRACE

Bakaldska prace je roztena na wkolik ¢ésti. Prvnicast prace se zabyva
teoretickymi pojmy nakupni atmosféry a jejich stithutak jak jsou publikovany
v odborné literatte. V SirSim kontextu se prace zabyva komugmlkai aktivitami,

piedevsim podporou prodeje.

Praktickacast prace zahrnuje analyzu obchodnich jednotek rigede markt s. r. o.
Prvni obchodni jednotka se nachazi v obchodninricé®ty, druhd jednotka je situovana
na Lannow tfidé v Ceskych Budjovicich. Vyzkum porovnava nakupni atmosféru
prodejen vzhledem k vybranym atribaot nag. k jejich umiséni. Jak jiz bylo zmi#éno,
jedna obchodni jednotka se nachazi v obchodninrwgedtuhd na frekventovanéide

blizko centra, vlakového a autobusového nadrazi.

Pro hodnoceni nakupni atmosféry bude proveden rieregjzkum. Pro provedeni
vyzkumu byl sestaven projekt vyzkumu. V ramci pkéjebyly odpowdi hodnoceny na
Skalovaci stupnici. Spokojenost zékaznikbyla hodnocena pomoci Osgoodova

sémantického diferencidlu.

Hlavnim cilem bakal&ké prace je porovnani nakupni atmosféry dvou atmich
jednotek dm drogerie markt s. r. oCeskych Budjovicich a provedeni marketingového

vyzkumu spokojenosti zakazriik



2 TEORETICKE VYMEZENI NAKUPNI ATMOSFERY

.Nakupni atmosféra je vysledkemuigobeni prosedi maloobchodni jednotky
(nakupniho progedi) a jeho kvantitativnich a kvalitativnich zriak vlivii na smysly, kdy
tyto vlivy jsoucaste’né vedome a z'asti podedony vnimany jako individuélni proZitef
Nositeli stimufi jsou faktory nakupniho prdasdi a jejich charakteristiky. Charakteristiky
kvantitativni, tj. pgéet, velikost, objem, ale i charakteristiky kvalitat, tj. uspdgadani,
organizacejeseni, vzhledSvé specifické nakupni praésti a s nim i stimulyysobici na
zékaznika si vyt kazda obchodni jednotka sama. Od tohoto nakuppfbetedi se
nasledg odviji nakupni atmosféra, kterdigobi na kazdého zakaznika individuéla to
védone ¢i podwdone. Tyto stimuly nakupni atmosféry oviiuji rozhodovani zadkaznika o
délce ¢asu, ktery v jednotce stravi, mnoZstvi utracengentz a také o tom, zda se
zakaznik do prodejny vréati a nakup zopaKuj€azdého zékaznika stimuly ouiivji jinak,
toto je dano nagklad typem osobnosti nebo dusSevnimi vlastnostdinge a jeho viastnim
schématem rozhodovaciho procesu. Zatosemuly u zdkaznika vyvolavaji emoce. Na
zaklad vyvolanych emoci zakaznik reaguje. Jeho reakégenbyt kladnd nebo zaporna.
Pti kladné reakci je zakaznik ochotny komunikovakslion, ma z nadkupu pozitek, chce
poznat nabidku, nakoupit zboZi a nakup gpzzbpakovat. V op&ném gipac, tedy i
zaporné reakci jedna zakaznik opa Soubor emocionalnich posiogakaznika byva
ozna&ovan jako gerna skinka“. ,Odtud modelcerné skirky, ktery ve své débvelice
ovlivnil marketingovy vyzkum chovani zakaznika.alde#r pohledu na nakupni chovani
spotebitel: zalozeny na vztahu: po¢in— cerna skirnka — reakce, kdyerna sKiika
predstavuje interakci predispozic spahitele k ueitému kupnimu rozhodovéni s tim, Ze

sowasre na rozhodovaci proces spebitele gisobi i okolni podety.?

! CIMLER, P.; ZADRAZILOVA, D. a kol.Retail managemenPraha: Management Press 2007. ISBN 978-80-7283616s. 228 -
229.

2 PRAZSKA, L.; JINDRA, J. a kolObchodni podnikani: Retail managemehtvyd. Praha: Management Press 2002. ISBN 80-726
059-7. s. 694 - 695.

3 VYSEKALOVA, J. a kol.Chovéani z&kaznika: jak odkryt tajemst#érhé skiiiky". Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3528-3. S.
36 —37.
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2.1 VnéjSi stimuly

Hlavnim cilem vgjSich stimuli je ziskat zakaznika a naldkat ho ke vstupu do

obchodni jednotky. Tyto \Wjsi stimuly se souhrrnoznauiji jako ,exterior design.”

Architektura jednotky pati mezi statické a zrakové stimuly @spbi jiZ na relativé
velké vzdalenosti. Zajimavé architektonickéSeni nmize pomoci pilakat budouciho
zakaznika blize k obchodni jednotce a tim umozZpitsobeni ostatnich ¥$ich stimuh
na zakaznika. Zaroxidze pomoci pouzitého architektonickéte$eni podtrhnout nabizeny

sortiment, naznat jeho pivod nebo poukazat na cenovou Urogertimentu.

Vstupni prostory pati k dalSim dlezitym architektonickym prvkm obchodni jednotky.
Tyto prostory pedstavuji piceli a vchod do prodejny,ldealni stav je takovy, kdy
zakaznik nevnima, Ze zj#tho prostoru vstoupil do prodejny.Vstup by ndl byt proto
ieSen bez jakychkoliv bariér, které by tak znenooaly vstup hendikepovanym osobam, a
mél by byt dostatené Siroky. Vstupni prostory by #&y zdkaznikovi umoznit co
nejrychlejsSi a nejpohoddsi vstup tak, aby zakaznik tenttephod z exteriéru do interiéru
prodejny skoro nevnimal. Zakaznik pstupu do prodejny prochazi tzv. tranzitni zénou,
kterd nesmi byt prazdna, jinak byglmaakaznik pocit, Ze jei®dem pozornosti, a tak radsi
do prodejny nevejde, ale néla by byt ani peplnina, protoze to by zdkaznika odradilo,
nebo by mu byl vstup znesnath? Velky vliv na kapacitniteSeni vstupu méa charakter
prodavaneho zbozi a tim i frekvence zakaznistupni prostory seét na otewena
priaceli a uzavena ptceli. Otevend piiceli jsou charakteristickd proéw&i obchodni
jednotky, kde je pedpoklad ¥tSi frekvence zakaznik Uzawena piceli se naopak

vyuZivaji u fiznych butiki a mensSich obchodnich jednotek.

Mezi nej&innéjSi stimuly pisobici na zakaznika pawykladni skriné. Vykladni sking
pusobi celych 24 hodin. Mezi hlavni cile fatdentifikace nabizeného sortimentu a
obchodni jednotky afipakani zakaznika do prodejny. Pr@stnictvim vykladni skné

muze obchodnik informovat o své nabidce, o aktualmichnach sortimentu (sezénni

4 CIMLER, P.; ZADRAZILOVA, D. a kol.Retail managemenPraha: Management Press 2007. ISBN 978-80-7283616. 230.

° HAMMOND, R. Chyte vedena prodejna: Jak mit vice zakazmiketsi trzby Praha: Grada Publishing, 2005. ISBN 80-247-1066-8
s. 121.
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zbozi, médni zboZi nebo sezénni vyprodeje), nebeemovych relacich. zZbozi, které
zakaznik ve vyloze vidi, by ¢htaké snéaze po vstupu do prodejny n&jit.

Mezi dalSi vijSi stimuly pati napisy. Napisy na obchodni jednotce informuji zakaznika o
prodejci napiklad pomoci nazvu firmyi loga, sa@luji, co se prodava, udavaji formu
prodeje (samoobsluha, derka) a informuji o oteviraci dép adrese nebo provoznim
obchodni jednotky. Napisy by &y byt doke viditelné, v pipad vyuziti riznych
swtelnych zdrof pisobi, jako vykladni gkn¢, celych 24 hodin.

DalSim vrgjSim stimulem jsou parkovaci plochy. Zakaznici preferuji dak gistupné,
bezplatné a dostates velké parkovidt. Dualezitd byva i kratka vzdalenost do obchodni
jednotky, dostupnost s nakupnim koSikem, parkopéoiinvalidy ¢i rodiny s dtmi a v
neposlednfad dostatek informénich tabuli.

2.2 Vnit¥ni stimuly

Prvky néakupni atmosféry pochazejici z imibho prostedi miZze zakaznik vnimat

vSemi svymi smysly. Mezi tyto stimuly gat

* interior design (vnini design),
» dispoziniieSeni,

* prezentace zboZi,

e personal,

+ zakaznici.

Do vnitiniho designu, ktery se ozhge také jako,interior design”, Ize zaadit predevsim
faktory souvisejici s technickybeSenim prvic interiéru obchodni jednotky.

Pouzity materiaimusi byt v souladu s image prodejny a nabizenyminsentem. Jedna se
o materidly pouzité na podlahovych plochach, sithp& zdich prodejny. Pouzité

materialy by ndly byt hygienické a rly by odpovidat bezg@ostnim pedpigim.

6 HAMMOND, R. Chyte vedena prodejna: Jak mit vice zakazmiketsi trzby Praha: Grada Publishing, 2005. ISBN 80-247-1066-8
s. 120.
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Obchodni z#zeni byvad kwili technické strance, nebo diky modernizaci cas§ji
obmeénované. Obchodni ¥eni je uéeno fFedevsSim pro prezentaci zbozZi nebo realizaci
nakupu, jedna se tedy o voziky, koSiky, vahy, aatgnpokladny, terminaly atd. Ziaeni
obchodni jednotky se na tva@rimakupni atmosféry podili jak svoji kvalitativnir&tkou

(funkenost, vzhled), tak i strankou kvantitativni (mneast, vykonem).

Osvwtleni obchodni jednotky zahrnuje celkové &deni, os¥étleni regah a pulti, nasviceni
vybranych drubi zboZi a osétleni napig. Vybér oswtlovacich tles je zavisly na celkove
velikosti obchodni jednotky. Barvy affieni by ngly byt zvoleny v navaznosti na

zvoleném druhu sortimentu — rozdilné barvy budowrity nagiklad u p€iva a zeleniny.

Vhodre zvolenébarevnéreSeniinteriéru niize ovlivnit rozhodovani zakaznika. Barvy by
mely byt pouZzity s ohledem na vlastnosti nabizenébaimmentu. DalSim d@ezitym

faktorem jsou i firemni barvy, které by takélgnbyt v obchodni jednotce pouZity.

K vytvoieni vhodné nakupni atmosfériigpiva takézvukova kulisaNa prodejnach vznika
hluk nagiklad provozem klimatizace, manipulaci se zbozZirbongysokou koncentraci
zakaznik. Tyto negijemné zvuky lze kompenzovat Wiem spravné hudebni kulisy.
Hudebni kulisa fisobi na city zakaznika ovliviiuje jejich nakupni chovani a rozhodovani
ve vykEru zbozi. Hudebni kulisa ime podporovat prodavany sortiment, jeho cenu nebo
kvalitu.

Pro volbuwviiné je rozhodujicim faktorem sortiment. Tento stimw# nefasgji vyuzivan

v pekdstvich, cukrarnach nebo restauracich.

Souasti vnitniho prostedi jsou imikroklimatické podminkykterymi jsou teplota, vihkost,
prasSnost a &trani. Napiklad vysoka teplota fite zpisobovat zdkaznikovu Unavu a tim i
mensSi souseédni na nabidku. #® nizké teplot zakaznici zkracuji dobu stravenou

v obchodni jednotcé.

Dispoziéni FeSeni prodejni mistnostiznamena logické uspadani hmotnych prik
obchodniho zazeni (pokladen, regal dvei, sen) tak, aby byly odéleny ¢asti prodejni a

neprodejni. V zasa&dse rozliSujictyti modely dispozinihoteSeni:

! CIMLER, P.; ZADRAZILOVA, D. a kol.Retail managemenPraha: Management Press 2007. ISBN 978-80-7283616. 234.
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e pravidelné (grid layout) — tento model je charakteristicky pro uzawe
samoobsluhy, v nichZz je #aeni usptadano rovnokZné s banimi stnami
jednotky. Zakaznik je vedenditym snmerem a nuti ho prohlédnout si co nejvice
zboZi. Z podnikatelského hlediska je tento moddlodny z dvodu maximélniho
vyuziti prodejni plochy. Naopak nevyhodou je, Zéomto uspeadani nize

zakaznik citit omezenost v rozhodovani,

* svolnym pohybem (free — flow layout) toto uspéadani fisobi na zakaznika
pozitivré z divodu grehlednosti celé nabidky zboZi. Regaly akyli mezi nimi
mivaji tizné tvary. Pouzivaji jej prodejny sémy, se zboZim alasné patby nebo

prodejny s luxusnim zbozim,

e uspoadani s polouzaenymi prodejnimi Useky (butique layout)toto usptadani
Vvytvaii predstavu, Ze jsou na prodejumisény jednotlivé uzakené prodejni
Useky. Kazdy Usek je zaiien na wity sortiment, nize mit vlastni barevn@&seni,

odlisny design nebo formu prodeje,

« standardni obsluzné usfamani (standard layout} pouzivA se u pultového
prodeje, kde byva nutna komunikace s obsluhujicérsgnalem. Obsluzné pulty
byvaji umisény podél stn obchodni jednotky, plocha upried byva ponechana

volnému pohybu zakaznika.

K dalezitym slozkam vniiniho designu péiti prezentace zboZziJejim hlavnim cilem je
snaha co nejefektii predstavit zbozi zakaznikovififakat jeho pozornost k vyrolikn a
tim ho podnitit k nakupu. Tohoto efektu Ize dosalineybérem spravné prezeria
techniky. Ri vyuziti vertikalni prezentacge zboZzi stejného druhu (co do hloubky
sortimentu) prezentovano v regalech pod sebou.oTgmt pouzivaji obchodni jednotky
s hlubSim sortimentem. Naopdiorizontalni prezentacpouZzivaji obchodni jednotky s
nedostatkem prostoru a s malou hloubkou sortimduitatevené prezentacee @ekava
aktivni zapojeni zadkaznika. Zakaznik ma moznostlpdmout si zboZzi, vyzkouset ho nebo
Prezentace Zivotniho styja utena skupindm zékazrikkteri maji spolény Zivotni styl,
napiklad zdrava vyZiva, bio produkty nebo mladd méda.
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Pti volbé prezentace se musi brat v ivahu vlastnosti zbgetie-velikost, hmotnost, cena
atd. Zakaznikem byva nejintenziéjnvniméana zéna ve vysi jehatio tedy 110 - 160 cm.
Atraktivitu zboZzi Ize zvySit jeho zvyraznim nagiklad barevnymi napisy, inforndaimi

tabulemi, plakéaty, 3D reklamnimi materialy, spetial oswtlenim nebo dekoracemi.

Nakupni atmosféra je do zZtr@& miry ovlivréna i prodejnim personalem Personal by se
meél v prvni fadk snazit, aby byli zakaznici spokojeniéinby byt vsticny, ochotny a
sympaticky. Toho Ize docilitienymi prostedky, kterétidi personalni management. Ten
vybira vhodné kvalifikované zatstnance, wuje jejich p&et na sminach a nézuje jim

standardy chovéni, oblékani a celkové vystupovani.

Poslednim prvkem, ktery vytiidndkupni atmosféru jsomakaznici Jejich chovani a
piistup vytvdi atmosféru, kterd panuje v obchodni jednotce. fitau byva idealni
loajalni zakaznik. Tento zakaznik opakuje své ngkupovdi pozitivre o firmé,
doporiuje ji svym znamym. Nového zakaznika, ktery navazamjréjakého divodu
kontakt s firmou, je nutné dovést ke koupi produkd zarové ho postupnymi kroky

preswdcit, Ze jeho volba byla spraviia

2.3 Komunika éni aktivity

Nakupni atmosféru vyznarman ovliviiuje komunikace mezi zakaznikem a
obchodnikem. Zakladni formy komunikace v maloobéhbu podpora prodeje (sales

promotion) a public relations (PR).

2.3.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednim z nasirojegiimé komunikace v marketingasto
byva vyuzivana spote¢ s reklamou. Nize byt podfrnym prvkem reklamy nebo naopak

reklama slou?i jako upozami na pra¥ probihajici akci podpory prodejeZahrnuje

8 HESKOVA, M..Category managemerferaha: Profess Consulting, 2006. ISBN 978-80-7248-0. s. 25.

® ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha: Grada Publishing, 2008. ISBN 978-80-244924.
s. 203.
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aktivity podporujici zdkaznikovu ochotu nebo zajeoupit vyrobek¢i sluzbu pomoci
nasledujicich nastrj

« kupony,

« vzorky,

« zvyhodréné ceny,

« odmeny,

« vyhry,

« vyzkouSeni zboZi doma,

«  ZAaruky,

« predvaani zbozi,

. zékaznické speebitelské soute®

« Vvérnostni programy.

Podpora prodeje se zé&fmje na jednotlivéclanky distrib&nich cest nebo na kotreé
spotebitele. Progednictvim kupon, prémii, vzork zboZi nebo prémiového baleni se
stavd nakup pro zékaznikaitpzlivéjSim. Vidi, Ze ke svémutpodnimu nakupu obdrzi
jeS€ néco navic nebo ndkupem vyhodného baleniiuiagd.

Cile podpory prodeje

LPrimarnim cilem fina@nich i wcnych odrén poskytovanych v ramci podpory prodeje je
vyvolani uritého chovani cilové skupiny. Na$tji je stimulovan samotny nakup
propagovanych produktci jejich vyzkoueni spabiteli.“** Cile podpory prodeje maji
charakter pedevSim kratkodoby. Hlavnim cilem vSech aktivit pog prodeje je vyvolat

pozitivni reakci spdebiteli.
Mezi nefastji definované cile podpory prodeje fat

» zvySeni prodeje — timto e byt budovan vyssi trzni podil Zkg, dochazi
k lepSimu vyuzivani vyrobnich kapacit, sniZzuji s&klady na jednotku
produkce, naklady na zasoby atd.,

1 MATULA, V. Podpora prodejeln Vladimir Matula z Jihlavy [online]. Jihlavagif. 19-3-2013]. Dostupné
z WWW: http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/podpora-pradeshp

" KARLICEK, M., KRAL, P.Marketingova komunikace: jak komunikovat na na&m. tPraha: Grada,
2011. ISBN 978-80-247-3541-2. s. 97
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stimulovani zakaznika k vyzkouSeni vyrobku —casf§jSi formou jsou

bezplatné vzorky vyrohk(tzv. sampling),

stimulovani zéakaznika k zakoupenétSiho mnoZzstvi — dochazi tak ke
zvySeni prodeje vyrobku, zakaznikepird zakoupenim vyrobku naklady

spojené se skladovanim na svoji doméacnost,

stimulovani optného nakupu — prastdnictvim sbirani kupdn které jsou
souwasti vyrobk. Pri nasbirani pozadovaného mnozstvi obdrzi zakaznik
zdarma uity, predem nabizeny druh zboZzZi, nebo séZen ziastnit

slosovani o &akou vyhru, nebo dostane slevu na dalSi nakup,

stimulovani zékaznik citlivych na cenu — ndjklad letecké spotaosti
nabizeji v gkteré dny, kdy neni takové vytizeni letadel, soidlabSim
zakaznikm prodej podstatnhlevrgjSich letenek, které by za normalnich
okolnosti nebyly prodany,

snizeni cyklkinosti v prodeji — nafklad lednové vyprodeje, kdy po
Vanocich obchodnici snizuji ceny va&mndého zbozi, coz jim vyprazdni

sklady a umozni je doplnit zboZim novym.

Zakladni schéma podpory prodeje:

zastav se a vejdi (stop and shop),
vejdi a nakup (shop and buy),
nakup vice (buy bigger),

nakup zopakuj (repeat purchase).

VyuZziti podpory prodeje je spojeno s mnoha vyhodameévyhodami. K jejim vyhodam

pati okamzité a velmi intenzivnitigobeni na rozhodovani spettitele, po jejim vyhlaSeni

pusobi téngi ihned na ndist obratu. Jeji slabinou vSak je, Ze&@sow omezena. K dalSim

nevyhodam péai skut&nost, Ze nastroje podpory prodeje mohdisgbit na senzitivitu

zakaznik, tzn., Ze zakaznici nenakupuji Zka v obdobi bez slev, ale &avaji na snizeni

12 SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu2.vydani, Plzi AlesCergk, 2005. ISBN 80-868-9848-2. s. 177 —

179.
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cen. Nevhod# zvolena podpora prodejetie také poskodit dobré jméno firmy, protoze
asté slevy mohou vyvolat dojem nizké kvality zbGzi.

2.3.2 Public relations — vztah k véejnosti

»Public relations jsou @kdy opomijenym, o to vice vSak vyznamnym nastrojem

marketingové komunikace. Jeh¢inky jsou dlouhodobé, finani prostedky v souvislosti

s nim vynaloZené relatiwmizké.** Publicita je na rozdil od podpory prodeje takovou
formou komunikace, jejimz hlavnim cilem neni zvySgrodeje, ale vyti@ni giznivych
piedstav (image), které na regnosti firma bude mit. fejnosti se zde rozumi jak
verejnost externi, tedy zakaznici, partnerské podnikygstdi, tak i vaejnost interni, coz
jsou zanmdstnanci nebo akciotia PR dokazou také velmi efektigrinformovat o novych
produktovych kategoriich a #ipobech jejich uZziti a stimulovat poptavku po jizstéxjicich
produktech. Dokazou row¥a zvySovat pogst zna&ky (brand reputation) a chranit ji

v pifpadech jejiho ohrozent™

"PR c¢innost je zarrné, planované a dlouhodobé usili vytetia podporovat vzajemné
16

pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejiclepmsti.
Program public relations je uskai®van prosednictvim médii. Jde zde zejména o
pieswdéeni osobnosti tvdci masmeédia o pozitivnim fistupu k firmé a rozStovani
kladnych informaci o ni. Vyhodami oproti reklangsou divéryhodnost informaci a délka
scleni. D uivéryhodnost je patréi nejdilezitjSi charakteristikou PR, ktera této disciplin
zaji¥uje nenahraditelné misto v komunikém mixu prakticky kazdé instituc& “Pro

zakazniky jsou informace poskytované jinym pregkem nez reklamoutadéryhodrgjsi,

13 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha: Grada Publishing, 2008. ISBN 978-80-244920
4. s. 203.

14 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha: Grada Publishing, 2008. ISBN 978-80-244920
4. s. 200.

15 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nadém. tPraha: Grada,
2011. ISBN 978-80-247-3541-2. s. 117.

18| SPR London school of public relations. Integrovauifstup k public relations 21. stoleti [online],t[ci
21-3-2013]. Dostupné z WWWittp://www.Ispr.cz/cz/index.php?page=0-public-rielas

" KARLICEK, M., KRAL, P.Marketingova komunikace: jak komunikovat na na&m. tPraha: Grada,
2011. ISBN 978-80-247-3541-2. s. 118
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maji pocit, Ze reklama je zaplacena a vitv@a firmou tak, aby jeiméla k nakupu.
Informace z jinych zdrdj ptijimaji s daleko ¥tSi divérou.

Nastroje public relations

Firmy pouZivaji pro styk s wejnosti fady nastraj. Informace o firmd pozitivniho
charakteru mohou byt ukegnéna ve zpravach, otisknuta na strankach tisku, mabjp
firmy své PR odd8eni a s nim i svého tiskového mtiilo, ktery informuje viejnost na

tiskovych konferencich.

Dnes je velmi Bzné, Ze velké firmy igd zahajenim reklamni kampana novy vyrobek
vstupujici na trh organizuji tzv. ,promo party“. dhé se o setkani zastupdirmy,
novingd, celebrit. Cilem &chto akci neni pouze reklama pro novy vyrobek, take

vytvareni image firmy.

Mezi tiskové materialy informujici o firth pati nagiklad vyraini zprava, ktera
neinformuje pouze akciord, ale byva fistupna i zakazniim. Dale brozury a letadky
vydavané firmou nebo podniko¢ésopisy a noviny.

.Nastroje publicity vytvdeji tzv. korporativni identitu (corporate identitiypodniku.
Korporativni (stavovska) identita je vyiemaradou momernit napiklad firemnim logem,
napisy, navstivenkami pracovijkfiremnimi uniformami, firemnimi automobily attf“
Korporativni identita je souhrnem ¢kolika riznych forem psobeni. Jednd se o
vnitrofiremni  kultury (Corporate culture), markedové komunikace (Corporate
communications), produktu (Product) a jednotnéhmualiniho stylu (Corporate design),

ktery je podmnozinou celé identity.

* Vnitrofiremni kultura (Corporate culture) — jedné @ kombinaci post6j hodnot,
procedur etického kodexu a atmosféry firmy. Jejilane je vytvdeni prostedi, ve
kterém se kazdy citi ded spravné informovani o postaveni firmy a budosgtino

firmy a o osobnich perspektivach kazdého &tmance v zavislosti na Gsmosti

18 SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhi2.vydani, Plzi AledCergk, 2005. ISBN 80-868-9848-2. s. 186.
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firmy. Pokud je firemni kultura dobra, zé&stnanci se s ni identifikuji, reflektuje
tato skuténost i vr¢ firmy a pozitivré oslovuje zakazniky.

» Marketingové komunikace (Corporate communicationfileuhodobd strategie,
jejimz cilem je ovliveni postoji relevantni¢asti veéejnosti \i¢i organizaci.
Strategicka firemni komunikace napomaha t¢drbage a dle poeby se ji snazi
meénit, uzpisobovat sotasnym trendm. Fitom vyuziva vSech vhodnych PR
nastrofi - inzerce, sponzoring, akce, spoluprace s médiijativni postupovani

informaci osobnostem a institucim, které podstatriviuji verejné migni.

* Produkt (product) — vlastni vyrobek je jen malowcssti Corporate identity a
jejiho pojeti. Vyznamé se zde také uplatji dalSi skuteénosti - distribéni st’,

zpasob prodeje, cena, Skoleni, Urdveovaci.

e Jednotny vizualni styl (Corporate design) - logednotna Uprava vSech
merkantilnich  tiskovin, pismo, typografie, barva,rchatektura, design.
Vizudlni zpisob, jakym se organizacdeplstavuje viejnosti, takzvany jednotny
vizudlni styl. Komplexdchto jednotlivych prvie by mél byt zakotven v podnikové

norms - design manualt’

Nakupni atmosféra je pro zakazniky veliédeditym faktorem. Nkteré jeji
prvky vnima zékaznik poddonme, nekteré wdone. V dneSnim konkuremim boji
se tSina obchodnik snazi vyhout pranim zakaznik a vytvdit pro né ptijemnou
nakupni atmosféru préw jejich prodej&. Obchodnici umidlji své prodejny na
lukrativni mista, investuji do rekonstrukci budopm@dejen, obnovuji obchodni
zaizeni a zasSkoluji prodejni personal. VeSkeré tytvily uskutenuji praw
z divodu vytv&eni @gijemné nakupni atmosféry.

9 Corporate identity [online].  2012. [cit.  21-3-Z]1 Dostupné  z WWW.

http://www.corporateidentity.cz/corporate identitynl.
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3 CHARAKTERISTIKA OBCHODNI SPOLE CNOSTI

Spole&nost dm drogerie markt je spdi®st s rdenim omezenym zatiena na prodej
drogistického a dalSiho sortimentdeBmétem podnikani je vyroba, obchod a sluzby. Dm
drogerie markt nabizi fplizn¢ 12 000 drubi zbozZi z oblasti dekorativni kosmetiky,
Cisticich prostedka, p&e o tlo, p&e o dit, krmiv pro domaci zvata, girodni kosmetiky,
biopotravin i vyrobk s ozngenim ,fair trade. Dm drogerie markt také zprestkovava
vyrobu fotopraci. Zakaznik si zdetie zvolit, zda si vyvolani fotografii objedna, netio

je sam vytiskne idmo na prodej&

Prodejny jsou situované doé¢st nad 10 tisic obyvatelfipadré i menSich nast s velkou
spadovou oblasti. Umisty jsou pouze na hlavnich nakupnididéch, v oblastech s
nejvyssi mirou frekvence obyvatelstva nebo ve waikyakupnich centrech. Prodejni
plocha musi byt vZzdy umista v gizemi s vylohami a hlavnim vstupem z ulice nebo z

obchodni paséaze.

Dm drogerie markt byla zaloZena roku 1973 &mécku. Nacesky trh vstoupila aZz roku
1992, rok po té byla otéena jeji prvni prodejna €eskych Budjovicich. K 30. 9. 2012

bylo vCeské republice provozovano 210 prodejen s 1505gmanci — jedna se jak o
pracovniky prodejen, tak i o administrativni praciky z centraly \Ceskych Budjovicich

a o pracovniky z centralniho sklad@grveném Kizi u Jihlavy?°

Vedeni dm drogerie markteska republika méa sediteni. Dva jednatele agb prokuristi.

% Dm drogerie markt - o spataosti [online]. [cit. 20-5-2013]. Dostupné z WWWhttp://www.dm-
drogeriemarkt.cz/cz_homepage/o_spolecnosti/higtorie
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Obrazek 1: Organiza‘ni schéma dm drogerie market

Zakladni organizaéni struktura Géetni jednotky

PROKURISTA

Veadouci regortu marketingu a
nakupu

Regionalné zodpovadny

T PROKURISTA
Vedouch resortu loglstika
Regionalng zodpovEdny

PROKURISTA

Wedowsi resortu lidske zdroje

JFONATEL Regionalné zodpowadng

PROKURISTA
Vadouwci resortu financi a
contrellingu

PROMURISTA |
| Vedouci resortu expanze a
materidlového hospodaizti
Ragionalngé rodpovaédny

Vedoucl ufivatelakého asmviau - I |
_r_-’ L. S —— i
| JEDMATEL
Regionalné & Vedouci udivatelského servisw - 1L |
podpovédny ]
| |
Vedowch filidlserviau

2L vyroeni zprava dm drogerie markt s. r. 0. za rok 202loha (Fetni zavrky k 30. 9. 2012
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3.1 Charakteristika obchodnich jednotek

Oh¢ analyzované jednotky maji spéied nasledujici stimuly w#giho designu:

* napisy — ozn&eni prodejen — abprodejny jsou nad vchodem ozeay sviticim
logem tzv. dm vinou, jedna se o modry napis dm dedtycervenoZzlutou vinou. U

vstupnich prostor se nachazi cedulka informujicieviraci dob, adrese pohiky a
kontaktech,

» vykladni skiiné — dm drogerie nepouziva vykladnitisk, ve kterych by bylo
vystavené zboZi. Prodejny jsou &3&i ¢asti prosklené, pouze vetextini ¢asti
prosklené plochy byvaji umisty akéni letaky. Zakaznici tak maji moznosefist
si prav probihajici akce a neru&esi prohlédnout vniti prostory prodejny.

Obrazek 2: Vstupni prostory dm drogerie v OC IGY*

Z vnittniho designu jsou pro élanalyzované prodejny spoteé nasledujici stimuly:

22 1GY centrumCeské Budiovice — obchodni jednotkfonline]. [cit. 19-6-2013]. Dostupné z WWW:
http://www.igycentrum.cz/obchodni-jednotky/dm-droige
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Pouzity material — na stnach i stropu jsou pouzity bilé omitky. Na podldhge
poloZena leskla Sedomodttvercova dlazba. Obvodovasa spojena s ulici nebo

pasazi obchodniho centra jeé&si¢asti prosklena.

Obchodni za&izeni — na stropech obou prodejen jsou namontovany beopti

kamery, klimatizace a ostteni.

Vnit¥ni usparadani prodejny tvori kovové regaly se zbozim kolem obvodovych
zdi, stedem prodejny probihaji nizsi regaly se zbozim.dbeikvni kosmetika je
vystavena v plastovych boxech. SKeé vitrina na parfémy je z bezpestnich
duvodi, vzhledem k cehzboZi, opatena zamkem. U vchodu je undistregal pro

biopotraviny v pirodnim designu.

Po pravé stranvchodu jsou umishy nakupni voziky, které jsou od roku 2012
opateny ¢teci lupou s krytkou a napisem ,dm lupa, s mecu vSe!”, ktera
usnaduje ¢éteni informaci o vyrobcich a jejich sloZeni. Progejsou vybaveny
také malymi dtskymi voziky s vlajékou a rénimi koSiky.

Pobliz pokladen se nachazi chladici vitréngapoji a terminal k zakaznické kart
Zde si mohou zakaznici zkontrolovat body na zaldgmih kartdch nebo si za& n

vybrat izné odndny.

Obke¢ prodejny disponuji takédigistationem — terminalem pro objednandi
vytisknuti fotopraci. Na kazdé prodegjjsou umistny dw pokladny s odkladacim

pasem.

Oswétleni — na strop je rozmistno bodové halogenové osvicenic¢ty vydavaji
piijemné teplé nasviceni, které wytivditulnou atmosféruCast prodejen, kde je
umisena dekorativni kosmetika, je nasvicenatisvnavozujicimi denni sstlo. Zde
jsou nasvicené i plastové boxy s kosmetikou a @mastzrcadla. Dekorativni
kosmetika disponuje mnoha odstiny barev a zakaatilogr dobrému sitlu a

moznosti zkousky vystavenych vzérknaze najdou odstin, ktery jim vyhovuije.

Barevné ieSeni— prodejny jsou lathy do firemnich barev. Strop je bily, na

sttnach gevlada bild a oranZzova. Zadfdisti regél jsou Sedé.
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Zvukova kulisa — v ani jedné z prodejen nebyla pirmst hudba. Na prodejni ploSe
tak bylo slySet pipani pokladen, rozhovory prodenpersonalu nebofipozeny

ruch zakaznik.

Mikroklimatické podminky — ok prodejny disponuji klimatizaim za&izenim.
At uZ se jedna o prodejnu v obchodnim centru neb@denu na gsi zorg, vzdy

se personal snazi o vytemi gijemnych klimatickych podminek pro zakazniky.

Dispoziéni feSeni— prostorové usgadani hmotnych prikpo prodejni ploSe obou
obchodnich jednotek je pravidelné (grid layout)ckly mezi regaly jsou dostates

Siroké, prodejny fsobi vzdusé a grehledrg. Problémoy pasobi misto, kde jsou
umiseény nakupni voziky v OC IGY. Pokud nejsou vozitddre zaparkovany,
vy¢nivaji do prostoru prodejny a zneniof tak dostatény prichod pro zakazniky

vstupujici do prodejny.

Prezentace zboZi a merchandising prezentace zboZi v prodejnach je vertikalni.
V Useku parférn nebo dekorativni kosmetiky ma zakaznik moznostugkg
vyrobki nebo jejich porovnani s jinymi. K tomut@alu zde slouzitzné testery a
jedna se o oté¢enou prezentaci. Na prezentaci zivotniho stylizeme narazit
nag. v useku s bio vyrobky ziky Alnatura. Jedna se o regal firpdnim designu,

viditeIn¢ ozna@&eny nazvem zriky.

Zbozi v akcinebo sezonni zboZi je untisb po stranach regalZbozi je ozn&no
dostatén¢ velkymi cenovkami veréch barevnych provedenich. Bilé cenovky jsou
u wtSiny zbozi. Je zde uvedena viditelrena, dale cena zaciiou jednotku nap
100 ml.Cervené cenovky ozigji zboZi v akci. ZboZzi, které je vyhratk dostani

pouze v dm drogerii je ozd@nocerveno — bilou barvou s napisem ,moje &zd.
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Obréazek 3: Oznaeni zbozi cenots

* Prodejni personal— zangstnanci pouzivaji firemni ohieni — Zlutéa trika s napisem
,dm — Zde jsemclovékem*”, nebo modré mikiny s firemnim logem. Krém
prodejniho personalu byva na kazdé pro#legpantstnanec zodp@dny za ostrahu

prodejny a zbozi.

3.2 Charakteristika jednotky v OC IGY

Adresa

Prvni analyzovana jednotka se nachazi v obchodeitric IGY, Prazskéida 24, 370 04

Ceské Budjovice. Jednotka se nachazi v 1.NP centra.
Parkovani

V obchodnim centru je zdakaziitk k dispozici nadzemni ¢ppodlazni garaz s 387
parkovacimi misty. Parkovani v OC je po dobu odd8:®4:00. Prvniit hodiny jsou
zdarma, o vikendu a ve svatek 5 hodin zdarma,jd&ezda zap&ta hodina zpoplatna
20,- Ke.

2 Vlastni zpracovani

26



Dostupnost

Obchodni centrum IGY se nachazi v blizkosti dopiawnobchvatu rgsta s vyjezdy
smérem na Prahu, Plaea Brno. V bezprogedni blizkosti IGY centra se nachazsdji t

zastavky mistské hromadné dopravy:

» Druzba (PraZzsk&ida) — do centra. Autobus — 4, 6, 11.Trolejbus 9, 59

* Druzba (Prazské&itla) — z centra. Autobus — 4, 6, 11. Trolejbus 5,3, 59
* Druzba (Pekarenska ulice). Trolejbus — 5

« U Trojice. Autobus — 4, 6, 11. Trolejbus — 2, 559*

Oteviraci doba Oteviraci doba prodejny v obchodnim centru je-RE 9:00 — 21:00
hod.

3.3 Charakteristika jednotky na Lannové tiidé

Adresa
Druh& analyzovana jednotka sidli na Lanhtidé 29a, 370 0L eské Budjovice.
Parkovani

Zakaznici zde maji moznost zaparkovétm na Lanno¥ téidé nebo u obchodniho domu
PRIOR, parkovani je placené, kazda z&pé hodina stoji 10,- K Nebo mohou vyuzit
parkovist v Mercury centru, kde je moznost parkovani vedtizemnim podlazi od 6:30 —

23:00 hodin, prvni 3 hodiny zdarma.
Dostupnost

Tato jednotka se nachazi na frekventované ¢ zértésné blizkosti viakového a
autobusového nadrazi. Vlakové nédraZi je od dmaetie@gnarkt vzdalené cca 500 m,
autobusové nadrazi je vzdalené cca 360 m. Necd&®thm od dm drogerie markt se

naléza historické centrum &sta a narsti Femysla Otakara Il. Trolejbusové zastavky

2 |GY Centrum Ceské Budovice - MHD [online]. [cit. 19-6-2013]. Dostupné z WWW:

http://www.igycentrum.cz/mhd
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jsou umistny u vlakového i autobusového nadrazi. V nedavié goobshly na Lanno¥
ticide stavebni Upravy, diky nimzZ zde bylo atewo rékolik obchodnich dorins médou.

Oteviraci doba

Oteviraci doba prodejny na Lanrayidé je pres pracovni tyden, tedy PO-PA 08:00-19:00
hod. O vikendu byvéa otéena pouze v SO 08:00-13:00 hod.

Shrnuti charakteristik obchodnich jednotek

Ok¢ analyzované jednotky se nachazi na velmi frekwemtgch mistech. Vyhodou
obchodni jednotky v IGY centru je jeji dobra dostagt automobilem nebo &stskou
hromadnou dopravou, ktera ma zastavkynp u vchodu do centra. Obchodni jednotka na
Lannow t¥idé je vtomto smiru ve velké nevyhatl Zastavky MHD se nachazi, zejména

pro starSi zakazniky, pammé daleko a parkovani je zde vyr&zmmezeno a zpoplatno.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Vyzkum trhu je disciplina s dlouholetou historiitef& proSla tznymi etapami,
piebirala a pouziva poznatky Zdeckych oblasti, od matematiky a statistiky az po
psychologii® Ukolem marketingového vyzkumu je systematicky #pewat,
shromad’ovat, analyzovat a interpretovat informace. K napiritohoto ukolu je vyuzivana

fada nejiiznéjSich vyzkumnych fistup, které Ize dlit podle mnoha kritérii.

Obrazek 4: Typy vyzkumu dle (&elu®®

Sledovat prostied| ——* Monitorovac! vyzkum
Hachdzet déal vyzkumu ———#- Explorativnl vyzkum
Poplsovat jov ———*-— Deskriptivai vywzkum
Vyswétlovat piginy ———q- Kauzdini vyzkum

Odhadoval budoucnost —-* Frognosticky vyzkum
Analyzovat vhodnost opatieni _——* Koncapéni vyzkum

Monitorovaci vyzkum - zangfuje se na kontinualni sledovani a vyhodnocovaerimich
a externich 0udéj a snazi seiptom odhalit gilezitosti nebo problémy na trzich.

Explorativni vyzkum - uzZiva se k pochopeni a definovani problému. nCitehoto
vyzkumu je vys¥tleni nejasnych nebo nigghlednych skutaosti. Ma vyznamné misto v
pocatecnich fazich pipravné etapy vyzkumu, kdy jej uzivamerédppZznému zkoumani

situace s minimalnim objemem fiafch acasovych néklaé“?’

Deskriptivni vyzkum — je popisného charakteru. Jeho Ukolem je ukazatiwg/ procesy a
jevy probihajici vdané chvili vtrznim présti. Vyzn&uje se jasé definovanym
problémem, nepta se porfifinach. Nefasgji se uskuténuje formou dotazovani a

pozorovani.

%> KOUDELKA, J., BARTOVA, H., BARTA, V.Spotebitel : chovani spogbitele a jeho vyzkuniPraha:
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1275-4. s. 121.

6 KOZEL, R.Moderni marketingovy vyzkumraha: Grada Publishing, 2006. ISBN 80-247-0966:X14.
2" KOZEL, R.Moderni marketingovy vyzkumraha: Grada Publishing, 2006. ISBN 80-247-0966:X15.
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Kauzalni vyzkum — slouzi k odhaleni kauzalnich vztaly. vztahi mezi @icinou a jejim

nasledkem, které se vyskytuji v marketingovéem peotst

Prognosticky vyzkum — snazi se o tpdpovidani budouciho vyvoje pomoci ddaj
ziskanych z deskriptivnino a kauzalniho vyzkumu.ddsazeni vystup se uZivaji

prognostické metody.

Koncepéni vyzkum — snazi se o celistvost vyslddistanovuje vhodné nastroje pro ziskani

konkurergni vyhody, vyuZiti pileZitosti nebo eliminace ohroZeni &uje jejich &innost*®
Marketingovy vyzkum sedi na:

e Primarni — u tohoto druhu vyzkumu si realiztpomoci nasledujicich metod a

jejich technik zjiguji data v terénu.
o Metoda dotazovani — osobni, pisemné, telefonidké&trenické.
o Metoda pozorovani - zjevné, skrytégagtréné.
0 Metoda experimentu — testy, laboratorrirqzeny?°

» Sekundarni — realizatéi zde zpracovavaji data ziskana zjinych ztiraja.
z literatury, jinych primarnich vyzkuinmebo statistickych Udaj

4.1 Projekt vyzkumu

Marketingovy vyzkum své bakdkké prace jsem zaifila na zjiS€ni spokojenosti
zakaznik ohledrd umiséni obchodnich jednotek dm drogerie a na definoyaofilu

charakteristického spi@bitele jednotlivych jednotek.

4.1.1 Metody vyzkumu

Skér dat byl z divodu osloveni SirSi wejnosti uskuténén prostednictvim pisemného

dotazovani respondentRespondenty jsem oslovovala v blizkosti obchdunédnotek,

% KOZEL, R.Moderni marketingovy vyzkumraha: Grada Publishing, 2006. ISBN 80-247-0966-X16.
? KOZEL, R.Moderni marketingovy vyzkurmraha: Grada Publishing, 2006. ISBN 80-247-0966:X27 -
128.
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v pripad® néjakych nejasnosti nebo potizich s wglanim dotaznik, jsem jim byla
ndpomocna. Vzorovy dotaznik je uvedentNgzeé. 1, na konci této bakateké prace.

4.1.2 Predvyzkum

V dalSi etap, po sestaveni dotazniku, byl provedéedvyzkum, ktery rfl za ukol owfit
spravnou formulaci a smysluplnost otazek, a odhaiibadné nedostatky, které bylo
nasledd v dotazniku iteba opravit. Tato etapaiguvyzkumu probihala fpdevsim u
rodinnych gislusniki, pratel a znamych.

4.1.3 Struktura dotazniku

Pro ziskani primarnich dat, které ke své bak&k praci patbuji, jsem zvolila metodu
pisemného dotazovani. Dotaznik tejeny v Filoze ¢. | obsahuje celkem 20 otazek.
VSechny otdzky se hodnoti pomoci hodnotici Sk&ystapnici od 1 do 5, kde respondenti

hodnoti ,jako ve Skole“. Kladné odpédi predstavujetislo 1, zapornéislo 5.

K dotazniku je uveden kratky uvodni text, ktery atlhge mé pedstaveni, informace o
Ucelu dotazovani, sttmé pokyny pro vyplovani dotazniku a pékovani respondefim

za spolupréci.

Prvnich 5 otazek je zaffenych na definovani charakteristického zakaznikehotni
jednotky v OC IGY a obchodni jednotky na Lanaairde.

Otazkacislo 1 zjiuje, zda respondenti nakupuji drogistické zbdihp v drogeriich nebo
své nakupy uskutauji ve velkych supermarketech a hypermarketech.tdzky ¢islo 2
respondenti uvadi, zda nakupuji drogistické zbozi narazpwagiklad cestou z prace. 3.
otazka zjiguje, zda respondenti nawgtiji sowtasré s navatvou vice obchoid umistnych
ve WtSich obchodnich centrech také drogerii. Otazkd je zamdtena na specifikaci
nakupu, zda se jedna spiSe o nahodily, impulsigkup, nebo oigdem pipraveny, kdy
spotebitel vi, co chce nakoupit. V otazéeslo 5 respondenti uvéll, zda sleduji aéni

nabidkoveé letaky, newslettery nebo nabidky zasitengjich maily.

DalSich 10 otazek se tyka hodnoceni nakupni atmogénotlivych drogerii. Otazkyislo
6 a 7 jsou zagieny na problematiku parkovani. U 8. otazky wigmali respondenti, zda je
pro ré dualezitd dobra dostupnost obchodni jednotky. 9. @azk¥'uje ovliviiovani
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spotebiteli stavebs-architektonickymieSenim budovy, ve které je obchodni jednotka
umisgna. Otazkacislo 10 je zaréena na dobrou viditelnost a identifikaci obchodni
jednotky. 11. a 12. otadzka jsou z&emy na dispozni feSeni a rozmi&hi zbozi po
prodejni ploSe. 13. otadzka zjie, zda respondenty oviivje ¢istota nakupnich koSika

voziki. Otazky 14 a 15 se tykaji personalu obchodnichgtak.

Poslednich 5 otazek je z&rano na identifikaci respondeéntTyto otazky zjiSuji pohlavi,

vék, bydlisg, nejvysSi dosazené vddni a vySi pijmu respondenta.

4.1.4 Casovy harmonogram a vyRr respondenti

Dotaznikové Séeni probihalo jak v obchodni jednotce urmsgt v OC IGY, tak i
v obchodni jednotce na Lannowidé. Pro rozdavani dotazrikjsem si stanovila dva
terminy. Poprvé byli respondenti osloveni v patek. 2ervna 2013 v odpolednich
hodinach. Nejprve jsem navstivila drogerii dm naw@& tridé, nasleda v OC IGY.
Podruhé byli respondenti osloveni v ddbtnich prazdnin, vétvrtek 11.cervence 2013,
také v odpolednich hodindch a ve stejnénfagb Dotazované osoby jsem vybirala
nadhodnym zftsobem. Nktefi vybrani zdkaznici drogerii mne odmitli, ak#Simou jsem se

setkala s velmi ochotnymi lidmi, Kieradi na dané otazky odpili.

4.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu — vyzkumnou otazkou bylo st spokojenosti zakaznikohledrg
umiseéni jednotek dm drogerie a definovani profilu chéeaktického spdebitele

jednotlivych jednotek.

4.3 Osgoodiv sémanticky diferencial

Pro hodnoceni nakupni atmosféry vybranych jednateto porovnani Urownspokojenosti
zakaznik s ndkupnimi podminkami obou jednotek jsem vyuhilatodu sémantického

diferencidlu.
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.rato technika pevadi do kvantitativni podoby ndklad vnimani nebo subjektivni
predstavy o zboZi, zée, billboardechdi reklamnich $otech® K hodnoceni se pouZziva
Skalovaci stupnice, kde respondenti zakrouzkujinbad - bod, ktery nejvice odpovida
jejich hodnoceni dané vlastnosti. Skalovaci stumrjie pro vdechny hodnocené body
slovrée vymezena. Ziskané hodnoty jednotlivych odfstivresponderit jsou vyjadeny

v pramérnych hodnotach a nasletmpracovany v grafické podsb

Vyhodou hodnoceni pomoci metody sémantického diteadu je provedeni komparace
ziskanych odpasdi responderit Prednosti metody je moznost grafického zpracovani,
které ukazuje nazoénrozdilné hodnoty a je zékladem pro dalSi marketmgopateni

v fizeni obchodnich jednotek.

% KOZEL, R.Moderni marketingovy vyzkumraha: Grada Publishing, 2006. ISBN 80-247-0966:X31.
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5 POROVNANI NAKUPNi ATMOSFERY VYBRANYCH
OBCHODNICH JEDNOTEK

Vlastni vyzkum probhl ve vySe uvedenych terminech, tedy v patekigdvna 2013 a
ve ¢tvrtek 11.¢ervence 2013. V kazdém terminu bylo u kazdé obdhiednotky osloveno
25 respondeiit Celkem tedy bylo rozdano 100 dotazZnik

Dotaznikového S&tni se zdastnilo celkem 100 respondént toho 72% Zen a 28%
muzAi. V OC IGY byl pa@et Zen 38, mu¥ 12, na Lanno¥ tfidé vypliovalo dotaznik 34 Zen
a 16 mua.

U obou obchodnich jednotekgvazovali respondenti v&ku 31 — 50 let. V OC IGY
pievazovala vkova hranice 31 — 40 let. Na Lanrottidé bylo nejvice respondeintve
véku mezi 41 — 50 lety. Nejménresponderit bylo ve wku nad 60 let. V OC IGY se
jednalo o 3 respondenty, na Lanadkidé 2 respondenty.

Obchodni jednotku umistou v OC IGY nav&vuje vice respondeitbydlicich
piimo vCeskych Budjovicich. Jedna se o 68 % &mi. Zbyvajicich 32 % respondént
z této obchodni jednotky je z okolniclksha vesnic. Naopak dm drogerii na Lanbtide
navstvuji prevazre dojizasjici zadkaznici. Jedna se o 58 % responiledivedeny fakt je

ovlivnén blizkosti autobusového a vlakového nadrazi vaehizk lokalizaci prodejny.

Rozdilné odpo&di byly zaznamenany u otazky tykajici se vySéijnp
responderit. Vyrazny rozdil se objevil vifimech mezi 20 000 — 30 000,<Kkde v této
kategorii FevySuji respondenti z drogerie na Lan&idivdé. Dale v gijmech mezi 40 000
—50 000,- K, kde naopak vyrazmievysuji respondenti z OC IGY.

Z hlediska vzdlani ol obchodni jednotky nejvice nawétji zakaznici se
sttedoskolskym vz&anim s maturitou. Jedna se o 29 respondentOC IGY a
28 respondefitz Lannovy tidy. U zakladniho vz#ani tvai rozdil pouze 1 respondent.
V OC IGY dotaznik vyplnil 1 respondent se zakladmimklanim, na Lannoy tridé
2 respondenti. Vysokoskolsky wddni byli u obou drogerii také t&inve stejném piu.

V obchodnim centru 11 respondiéntna Lanno¥ tridé 9 responderit U obchodni
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jednotky na Lannaoy tridé byl
stredoskolskym vzéldnim bez maturity oproti respondént z OC IGY.

5.1 Hodnoceni nakupni atmosféry v OC IGY

vyplrén dotaznik itemi

respondenty navic se

Nasledujici tabulka zobrazuje zaznamenané a#tphovesponderit z obchodni

jednotky umistné v OC IGY. Zuvedenych hodnot byly prégény za jednotlivé

hodnocené atributy pmérné hodnoty — viz posledni sloupec.

Tabulka 1.: Vyhodnoceni dotazniki — OC IGY*

Vyhodnoceni dotazniki - OC IGY Zndmka
1 2 3 4 5
Jak €asto nakupujete drogistické zboZi pfimo v
1|drogerii (nef napf. v supermarketu)? 11 9 12 9 9 2,92
Jak €asto uskuteéfiujete nadkupy drogistického zboZi
2|narazové? 14 9 12 10 5 2,66
Jak €asto uskuteéfiujete nadkupy drogistického zboZi
ve vétiich obchodnich centrech, kde hodlate zaroven
3|navitivit i jiné abchodni jednotky? 14 12 9 9 6 2,62
Jak €asto byva Vas nakup spise impulzivni nei predem
4|pfipraveny? 16 8 8 10 8 2,72
lak ¢asto sledujete nabidku zboii z akénich letakad,
5|newsletterd, emailingu? 7 9 14 18 2 2,98
6[Je pro Was dilefité parkoviité u obchodni jednothky? 17 13 11 6 3 2,3
VadiVam platit parkovné na parkovistich u
7|obchodnich jednotek? 0 5 5 17 23 4,16
Je pro Vs dileZita dobréd dostupnost obchodni
8|jednotky? 23 18 8 1 0 1,74
Cvliviiuje Vas stavebné architektonické feseni
9|budovy, ve které sidli abchodni jednotka? 14 15 17 3 1 2,24
Zdaji se Vam napisy na obchodni jednotce dostateéné
10|viditelné? 18 11 11 1] 2,34
11|Ovlivfiuje Vas dispoziéni fe3eni obchodni jednotky? 7 13 15 6 9 2,94
12|Wyhovuje Vam rozmisténi zboii po prodejni ploie? 9 11 15 3 7 2,86
Ovlivfiuje Vas mnoistvi a gistota ndkupnich
13 |[vozika/kodika? 8 11 13 12 6 2,94
14|Ovliviiuje Vas persondl obchodni jednotky? 6 9 13 13 9 3,2|
Vyhovuje Vam mnoistvi persondlu v obchodni
15|jednotce? ] 11 15 9 7 2,92

Nasledujici body popisuji otazky s n&8imi rozdily v odpowdich respondent Kviili

lepSi gehlednosti jsem ktnto otazkam vytvila samostatné grafy.

%1 Vlastni zpracovani
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NejhorSi pémér byl zaznamenadn u otézkyislo 7, kterd zjiovala, zda
responderitm vadi platit parkovné u obchodnich jednotek. Zdesmét polovina
responderit uvedla, Ze jim velmi vadi platit parkovné. ZakaznhavsEvujici tuto
obchodni jednotku umistou v OC IGY maji k dispozici kryté parkowsStkde mohou

parkovat prvni 3 hodiny zdarma, o vikendech a &cgoh 5 hodin zdarma.

Graf 1.: Odpovédi respondenti k otazceé. 7%

Vadi Vam platit parkovné na parkovistich u obchodnich
jednotek?

25 23
20 17
15
10 . .
5 177
—
1 2 3 4 5

DalSi otadzka, u které se objevil vyrazny rozdylalotazkadislo 8, tykajici se dobré

dostupnosti. Dobra dostupnost obchodni jednotkyejeni dilezitd pro 23 respondent
Zakaznici nav$wujici tuto obchodni jednotku maji v bezpiesini blizkosti obchodniho
centra k dispozici ¢kolik zastdvek MHD. Obchodni centrum je navic ugmst blizko

dopravniho obchvatu, takze je delwlostupné i pro zakazniky z jinyckEsh

%2 Vlastni zpracovani
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Graf 2.: Odpovédi respondenti k otazce¢. 8%

Je pro Vas dulezita dobra dostupnost obchodni
jednotky?
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Negativni odpo¥di byly zaznamenany u otazkyislo 14, zda respondenty
ovliviiuje personal obchodni jednotky. Respondenti z O€ $Gzde stzovali zejména na
ostrahu jednotky. Jeji chovani se zda zakamnikekdy nevhodné. Jedna maminka zde
uvedla, ze ji v jednomifpad pan ze security sluzby prohledavakéiek s miminkem,

zda tam neschovava kradené zbozi.

Graf 3.: odpovédi respondenti k otazceé. 14*

Ovlivhuje Vas personal obchodni jednotky?
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% Vlastni zpracovani

% Vlastni zpracovani
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U zbyvajicich otazek byly zaznamenany minimalnidityz v odpowdich respondeit
VétSina odpovwdi dosahuje sgdni hodnoty.

5.2 Hodnoceni nakupni atmosféry na Lanno¥ tridé

NiZze uvedend tabulka zobrazuje zaznamenané ¢édpmsponderit z obchodni jednotky
umisgné na Lanno¥ téidé. Respondenti ve&tsSine pripadi zakrouzkovali sedni hodnoty
odpowdi. Z uvedenych hodnot byly proftany za jednotlivé hodnocené atributy

pramérné hodnoty — viz posledni sloupec.

Tabulka 2.: Vyhodnoceni dotazniki — Lannova t{da

Vyhodnoceni dotazniki - Lannova tiida Znamka
1 2 3 a4 5
Jak ¢asto nakupujete drogistické zboii pfimo v drogerii
1|{nei napf. v supermarketu)? ] 12 17 11 4 2,9
Jak ¢asto uskuteénujete nakupy drogistického zbodi
2|ndrazové? 9 9 16 10 6 2,9
Jak ¢asto uskuteénujete nakupy drogistického zboiive
3|vétdich obchodnich centrech, kde hodlate zaroven 9 11 16 9 5 2,8
Jak €asto bywva VaS ndkup spiSe impulzivni nei predem
4|pfipraveny? 8 9 14 9 10 3,08
Jak tasto sledujete nabidku zboii z akénich letakd,
5|newsletterd, emailingu? 11 10 16 11 2 2,66/
6|Je pro Vas dilefité parkoviité u obchodni jednotky? 11 13 17 ] 3 2,54
Vadi Vam platit parkovné na parkovistich u
7|obchadnich jednotek? 1] 4 14 11 21 3,98
Je pro Vas dalefita dobra dostupnost obchodni
8|jednotky? 19 16 11 4 0 2
Ovliviuje Vas stavebné architektonické fe3eni
9|budovy, ve které sidli obchodni jednotka? 16 11 12 9 2 24
Zdaji se Vam napisy na obchodni jednotce dostatetné
10|viditelné? 21 14 8 B 1 2,04
11| Ovliviuje Vas dispoziéni FeSeni obchodni jednotky? ] 11 18 8 7 2,98
12|Vyhovuje Vam rozmisténi zboZi po prodejni ploie? 12 9 14 9 6 2,76
Ovliviuje Vas mnoZstvi a ¢istota ndkupnich
13|vozik(/kosika? 7 12 14 13 4 2,9
14| Ovliviiuje Vas persondl obchodni jednotky? 13 3 14 9 6 2,74
Vyhovuje Vam mnoZstvi persondlu v obchodni
15|jednotce? 7 g 16 10 9 3,12

% Vlastni zpracovani
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Nejvétsiho rozdilu dosahla, stgjrjako u obchodni jednotky v OC IGY, otazka
¢islo 7, zjiujici, zda respondeinh vadi platit parkovné. Téh polovina dotazanych
uvedla, Ze jim velmi vadi platit parkovné u obchimtinjednotek. Bohuzel tato obchodni
jednotka nema vlastni parkoviSZakaznici jsou nuceni parkovat na placeném pagkov
v horni ¢asti Lannovy ttidy, nebo u obchodniho domu PRIOR. Hpac mohou vyuZit
parkovist OC Mercury, kde mohou parkovat prvni 3 hodiny mtarkteré se vSak nachazi
cca 360 m od obchodni jednotky¢htefi respondenti u této otazky uvedli, Ze z tohoto

divodu zde neckiji uskute&novat Wtsi nakupy.

Graf 4.: Odpovédi respondenti k otazceé. 7°°

Vadi Vam platit parkovné na parkovistich u
obchodnich jednotek?
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Pozitivre byla hodnocena viditelnost loga a ndipisa dvéich obchodni jednotky.
Témei polovina dotdzanych zde uvedla, Ze se jim napdajizvelmi dolbe viditelné.
Dulezita byla pro skteré respondenty dobra viditelnost oteviraci dédsra je uvedena na
prosklené ploSe vedle vchodu do prodejny. Nedastate viditelnost uvedl pouze jeden

respondent.

% Vlastni zpracovani
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Graf 5.: Odpovédi respondenti k otazceé. 107

Zdaji se Vam napisy na obchodni jednotce
dostatecné viditelné?
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Na otazkucislo 14, zji$ujici, zda respondenty ovhuje personal obchodni
jednotky, odpovdélo 13 dotdzanych, Ze je personalbec neovliviuje. DalSich 14
responderit uvedlo stedni hodnotu. Tato otazka doséhla@pgeh hodnot nez v OC IGY.

Respondenti z Lannovyitly uvadili spiSe stedni hodnoty, kdezto respondenti z OC IGY
uvadili vétSinou negativni odpadi.

Graf 6.: Odpovédi respondenti k otazceé. 14

Ovliviiuje Vas personal obchodni jednotky?
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5.3 Hodnoceni pomoci sémantického diferencialu

Graf 7.: Hodnoceni nakupni atmosféry pomoci sémarntkého diferencialu®
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Na vySe uvedeném grafu sémantického diferenc&lu patrné vyrazné vykyvy u
otazek 6, 7, 8, 10 a velky rozdil v odgdich u otazkyislo 14.

NejhorSiho piiméru dosahla u obou obchodnich jednotek otai&lm 7, tykajici se
placeni parkoviSu obchodnich jednotek. Placené parkovné velmi jsdrespondeim
z OC IGY, tak také respondémnt z Lannovytidy.

%9 Vlastni zpracovani
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NejvétSi rozdil v odpovdich byl u otazkycislo 14, kterAd zkoumala, zda
respondenty ovliiuje personal obchodni jednotky. Zakaznici z Lanndkigy Dbyl
s personalem celkem spokojeni, zakaznici z OC IG¥tZovali predevsSim na ostrahu
obchodni jednotky. Jeji chovani se zda zakamnmikekdy nevhodné. Jedna maminka zde
uvedla, Ze ji v jednomifpact pan ze security sluzby prohledavakéeek s miminkem,
zda tam neschovava kradené zboZi. Na Ladniidé se o ostraze jednotky nikdo

z dotazovanych nezioval.

Maly rozdil se vyskytl u otazky ohleéindostupnosti obchodni jednotky. Zde
uvedlo vice zakaznikz OC IGY, Ze je pro&dobra dostupnostitkzita. Stejnou odpad’
uvedl na Lanno¥ tfidé mensi pdet respondeiit

Stejné hodnoty u obou obchodnich jednotek dosatdiaka tykajici se stavedn
architektonickéhaeSeni budovy, ve které obchodni jednotky sidli.Udanow tiidé se
jedna spiSe o historickou budovu zapadajici doStdekality. OC IGY je postaveno do

moderniho, hranatého stylu se spoustou proskledgtili.

Obe obchodni jednotky jsou déd viditelrg ozna&eny jak nazvem a logem, tak také

oteviraci dobou.

Dispozini feSeni obchodnich jednotek a rozémsizboZzi po prodejni ploSe bylo u
obou dm drogerii ozri@no respondenty istdni hodnotou. Zde zakaznici uvedli mensi
nedostatky v prostoru mezi regaly.¢ktefi zminili prekazejici palety s nevybalenym

zbozim.

MnoZstvi &istota nakupnich koSikvoziki byla na obou jednotkach také ozeaa
stredni hodnotou. Bkteri starSi nakupujici zde velmi chvaliteci lupu umistnou na

nakupnich vozicich.

Ohledr®# mnoZzstvi personalu na obchodni jednotce dopagia jédnotka v OC
IGY oproti jednotce na Lannéwtidé. Nekteri dotazovani zde uvél, Ze jim vadi dlouhé
¢ekaci doby na pokladnCasto pry byvéa otéena pouze jedna pokladna a az po vigund
dlouhé fronty zdkaznikotewe personal také druhou pokladnu.
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ZAVER

Cilem mé bakaigké prace bylo porovnani nakupni atmosféry dvouhotheich
jednotek dm drogerie markt s. r. oCeskych Budjovicich a provedeni marketingového
vyzkumu spokojenosti zakazriik Marketingovy vyzkum byl zasien na zji&ni
spokojenosti zakaznik ohledrd umisgni jednotek dm drogerie a definovani profilu

charakteristického spi@bitele jednotlivych jednotek.

V teoretickécasti jsem se zabyvala pojmem nakupni atmosféraynadd jsem se zde
vngjSimi a vnitnimi stimuly, které fisobi na zakaznika a owuiuji jeho nakupni
rozhodovani. Dale jsem se zdénwvala v SirSim kontextu komunikami aktivitami,

piedevSim podporou prodeje.

V praktickécéasti jsem nejprve popsala nakupni atmosféru anedynah obchodnich
jednotek. Déale jsem provedla marketingovy vyzkunerk probihal na jednotlivych
obchodnich jednotkach ve dvou terminech. Data m&skaterénniho vyzkumu jsem
zanesla do i@dem pipravenych tabulek a nasletdnyhodnotila. Odpo¥di s nej@tSimi
rozdily jsem v bakalgké praci vice rozebrala. Ze ziskanych dat jsere dgtvaila
Osgoodiv sémanticky diferencial, ktery znasaaje rozdily z dotaznikoveho gehi v OC

IGY a na Lannow tiidg.

Z marketingového vyzkumu vyplynulo, Ze zékaznikyivawje umis¢ni obchodnich
jednotek, je pro &dilezité parkovani a velmi jim vadi platit parkoviétomto ohledu je
oproti jednotce v OC IGY velmi v nevyhddiednotka na Lannav tfidé. Zde bych
doporiovala jednani se spdieosti, kterd provozuje parkowSw obchodniho domu
PRIOR, ohled& prongjmu ®kolika, nag. 2, parkovacich mist pro zdkazniky dm drogerie

na Lanno¥ tridg.

DalSim vyznamnym zji8him z marketingového vyzkumu byla nespokojenost
zakaznik s prodejnim personalem. V OC IGY se jednalo o lgmbs chovanim ostrahy

obchodni jednotky. Zde by bylo na néigpsi zaskoleni personéalu ostrahy.

V ostatnich bodech marketingového vyzkumu dosally analyzované jednotky
strednich, tedy pgimérnych, hodnot. Z&kaznici velmi klaginhodnotili ¢teci lupy na
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nakupnich vozicich a dobré ozeai prodejen. LepSich hodnot dosahovala obchodni
jednotka umistna v OC IGY. Myslim si, Ze pokud by se spwlesti pod#élo vyreSit
problém s parkovanim na Lanriottide, byla by i tato obchodni jednotka pro zakazniky
lakawjsi, jelikoZz se v jeji blizkosti nalézaji i jiné ciodni domy s médou a médnimi
dopliky.
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Prilohag. I: Dotaznik



Piiloha €. |I: Dotaznik

DOTAZNIK

Nékupni atmosféra

*Povinné pole

1. Jak ¢asto nakupujete drogistické zboZi primo v drogerii (nez napf. v supermarketu)? *
Oznacte jen jednu elipsu.

velmi Zasto vibec

2. Jak ¢asto uskuteénujete nakupy drogistického zbozi narazové? *
Napfiklad cestou z prace.
Oznacte jen jednu elipsu.

velmi Zasto vibec

3. Jak ¢asto uskutecnujete nakupy drogistického zbozi ve vétsich obchodnich centrech, kde
hodlate zaroven navstivit i jiné obchodni jednotky? *
Napriklad jiné obchody, kavarny, restaurace, kino, atd.
Oznadte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

velmi Easto vibec

4. Jak ¢asto byva Vas nakup spise impulzivni nez predem pripraveny? *
Oznadte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

velmi Easto vibec

5. Jak ¢asto sledujete nabidku zbozi z akénich letaku, newsletter(, emailingu? *
Oznadte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

velmi Zasto vibec




10.

1.

12.

. Je pro Vas diilezité parkovisté u obchodni jednotky? *

Oznadte jen jednu elipsu.

velmi dileZité neddlezité

. Vadi Vam platit parkovné na parkovistich u obchodnich jednotek? *

Oznadte jen jednu elipsu.

vibec nevadi velmi vadi

. Je pro Vas dillezita dobra dostupnost obchodni jednotky? *

Napfiklad v blizkosti MHD.
Oznadte jen jednu elipsu.

velmi dilezita neddlezita

Ovliviuje Vas stavebné architektonické reseni budovy, ve které sidli obchodni jednotka? *
Oznacte jen jednu elipsu.

viibec mne neoviiviiuje velmi mne oviiviuje

Zdaji se Vam napisy na obchodni jednotce dostateéné viditelné? *
Oznaceni prodejny, oteviraci doba, kontakty...
Oznadte jen jednu elipsu.

velmi dobfe viditelné nedostateéné viditelné

Ovlivnuje Vas dispozicni reseni obchodni jednotky? *
Sitka ulizek mezi regaly, dostateény prostor pro manipulaci s nakupnim vozikem.
Oznacte jen jednu elipsu.

vibec mne neovivriuje velmi mne oviiviiuje

Vyhovuje Vam rozmisténi zboZi po prodejni plose? *
Oznadte jen jednu elipsu.

vyhovuje mi vilbec mi nevyhovuje



13.

14.

15.

16.

17.

18.

Ovliviiuje Vas mnozstvi a ¢istota nakupnich voziki/kosiku? *
Oznacte jen jednu elipsu.

viibec mne neoviiviiuje velmi mne oviiviuje

Ovliviuje Vas personal obchodni jednotky? *
Ochota, vstficnost.

Oznadte jen jednu elipsu.

vibec mne neoviiviiuje velmi mne oviviuje

Vyhovuje Vam mnozstvi personalu v obchodni jednotce? *
Oznacte jen jednu elipsu.

vyhovuje mi vibec mi nevyhovuje

Pohlavi *
Zaskrtnéte vdechny platné moZnosti.
Zena

muz

Veék *
Zaskrtnéte vdechny platné moZnosti.
do 21 let
21-30 let
31-40 let
41 - 50 let
51 - 60 let
nad 60 let

Bydlisté *
Zaskrinéte vdechny platné moZnosti.
Ceské Budgjovice

jing



19. Prameérna vyse mésicniho pfijmu Vasi domacnosti *
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.
méné nez 10 000,- K&
10 000 - 20 000,- K&
20 000 - 30 000,- K¢
30 000 - 40 000,- K&
40 000 - 50 000,- K&
vice nez 50 000,- K&

20. Nejvyssi dosazené vzdélani *
Zaskrinéte vsechny platné mozZnosti.
zakladni
stfedoskolské bez maturity
stfedogkolskeé s maturitou
vy8si odborné

vysokoskolské



