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ABSTRAKT

ANDELOVA, 1. Vliv nikupnich podminek na rozhodovani zikaznikd : bakalaiska
prace. Ceské Bud&jovice : Vysoka $kola evropskych a regionalnich studi, o. p. s., 2016.

51 s. Vedouci bakalaiské prace : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Kli¢ova slova: Nakupni atmosféra, prodejna, materialni prostfedi, zakaznik,

smyslovy marketing, Kaufland, Billa.

Bakalatskd prace se zabyvd pojmem ndkupni atmosféra a budovani této
atmosféry na vybranych obchodnich jednotach. Prvni kapitola ,,Cil a metodika prace*
vystihuje hlavni cil prace, jimz je provedeni analyzy a vyzkumu nakupni atmosféry na
vybranych obchodnich jednotkdch. V nasledujici jsou teoreticky vysvétleny pojmy
tykajici se dané problematiky. Dalsi ¢ast blize seznamuje s jednotlivymi obchodnimi
jednotkami, ndkupni atmosférou na téchto prodejnich jednotkach a jejim hodnocenim na
zéklad¢ dotaznikl, které vyplnili zédkaznici obchodni jednotky Kaufland Rokycany
a Billa Rokycany. Ziskané informace terénniho vyzkumu poslouzily pro vyhodnoceni
nakupni atmosféry vybranych jednotek. Zavér prace piedstavuje shrnuti bakaldiské

prace a formulaci navrhu feSeni ptipadnych zjisténych problémti.



ABSTRACT

ANDELOVA, I. The Influence of Purchasing Conditions on the Decison Making of the
Customers: Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and Regional
Studies, 2016. 51 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: Shopping Atmosphere, Shop, Material Environment, Customer,
Sensory Marketing, Kaufland, Billa.

The bachelor thesis deals with the conception of the shopping atmosphere and
the creation of this atmosphere in the selected business units. First chapter is called
“The aim and thesis methods” and epitomize the main goal of the bachelor thesis which
is the analysis implementation and the study of shopping mood in the selected business
units. In the following part of the thesis there are given the theoretical terms of the
stated issue and their explanation. The next part introduces the particular business units
and their shopping atmosphere in more details and also the result of the evaluation
based on the questionnaires which were fulfilled by the customers of the business units
Tesco and Kaufland in Cesky Krumlov. The gained information of the field research
helped for the evaluation of the shopping atmosphere in the chosen business units. The
conclusion represents the thesis summary and the formulation of the proposal resolution

of the potential problems discovered by the study.
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Uvod

Nékupni atmosféra je prostiedek jak piasobit na smysly zakaznika v prodejni
jednotce. Zakaznik diky témto vlivim na smysly, z ¢asti védome a z ¢asti nevédomé

vnima individudlni prozitek, na jehoz zaklad¢ se rozhoduje o koupi produktu.

Bakalarska prace se zabyva porovnanim ndkupni atmosféry prodejny Kaufland
a Billa v Rokycanech. Nakupni atmosféra je pro obchod velmi dilezita. Zakaznik si
V dneSni dobé mize vybrat ztady obchodi a prodejen, ve kterych ma moznost
realizovat svij nakup. Pomoci nakupni atmosféry se tyto prodejny snazi odliSit

a zptijemnit svym zakazniklim prozitek z nakupu.

Jednotlivé prvky ndkupni atmosféry by se mély prolinat a Cinit tak pro zakaznika
ptijemné prostiedi. Téma porovnani prodejen Kaufland a Billa v Rokycanech, jsem si
vybrala také pro svou zajimavost, ze prodejny lezi v tésné blizkosti, tudiz jako jeden

Z marketingovych nastroji pro své odliSeni mohou vyuZivat pravé ndkupni atmosféru.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalatskd prace je zkoumat vliv nakupnich podminek na rozhodovani
zdkaznikd, a to u spoletnosti Kaufland Ceska republika v.o.s. a Billa s.r.o.
Realizovat marketingovy vyzkum pomoci metody sémantického diferencidlu a pomoci
kompara¢ni analyzy navrhnout opatfeni k eliminaci negativnich vlivii nakupnich

podminek na zédkazniky.

V nasledujici praktické ¢asti BP budu vysvétlovat klicové pojmy pro pochopeni tématu.
Déle zde budu charakterizovat jednotlivé obchodni jednotky a na zakladé vlastni
navs§tévy blize charakterizuji ndkupni prostiedi prodejny Kaufland a Billa

v Rokycanech.

V dalsich kapitolach pak na zakladé metodiky provedu vlastni vyzkum nékupni
atmosféry prodejen. Vyzkum budu provadét pomoci metody sémantického diferencialu
a komparace prodejen, Na zdklad¢ analyzy dat zhodnotim nakupni atmosféru a podle
vysledkti navrhnu zmény na vylepSeni nakupni atmosféry prodejen. Informace
o nakupni atmosféte budou ziskavany pomoci dotaznikové metody piimo na prodejné

a prostfednictvim internetového dotazniku.



2 Nakupni chovani zakaznika

Veskeré smysluplné kondni obchodnika musi zacit s uvahami o zdkaznikovi:
o tom, jaky je, vjaké konkrétni situaci se nachdzi, jaké je jeho chovani, ¢im je
determinovano, jaka jsou jeho ptani a o¢ekavani, jaky mize byt jeho pfinos ¢i hodnota

pro firmu.

Drtive byl obchodnik (drobny Zivnostnik) ve znalosti zdkaznika v jednodussi situaci: mél
omezeny pocet zdkaznikll, vétSinou je znal jménem, védeEl, jaké vyrobky nakupuji a jak
Casto, kdy chodi nakupovat a dalsi skute¢nosti. Témto okolnostem piizptisoboval svou
nabidku a své chovani. Samoziejmosti byl osobni ptistup ke kazdému zakaznikovi, jeho
pozdraveni a osloveni jménem, nachystani drobného darku k nakupu, u vaznéjsich
zakazniki ptipojeni sluzby k nakupu (napiiklad donaSka domt). S koncentraci obchodu,
zakladanim velkych obchodnich celkli a srozvojem velkoplo$nych prodejen ubylo
moznosti, jak zdkaznika osobné poznat. Pfitom pravé on je ustiednim bodem
marketingového snazeni jakéhokoliv podniku a Usili o pozndni jeho soucasnych
1 budoucich potieb a pfani s cilem jejich plného uspokojeni je v zdjmu kazdé (nejen)

obchodni firmy.

Jiz davno neplati, ze zakaznik je na trhu pozici slabsiho hrace. Od druhé poloviny
20. stoleti doslo v obchod¢ k mnozstvi vyraznych zmén a pozice zdkaznika vyrazné
posilila. Stal se kliCovou osobou. Pfevis nabidky nad poptavkou a vysoce konkuren¢ni
prostedi nuti obchodniky, aby poznavali pozadavky a potteby zdkaznika a vychazeli
jim vstiic.' Informace o zékaznicich vyuZivaji obchodnici k budovéni priznivé nakupni

atmosféry prodejnich jednotek.

2.1 Vysvétleni pojmu spotiebitel-zakaznik-nakupujici
Vymezeni a uvédomeni si skutecné role osoby, se kterou ptichdzi obchodni firma do
styku, je dilezitym okamZzikem pro smérovani néstrojii marketingového mixu. Nestaci
oslovit nabidkou jen spottebitele, zdkaznika nebo nakupujiciho, vzdy je tfeba mit na
paméti, ze jejich role se mohou ménit, Je dobfe v marketingovych aktivitdch oslovit

vSechny zucastnéné. Kazdy ma pro obchodnika svilj vyznam.

1ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 65-67
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Spotiebitel — obvykle byva chapan jako konecny spotiebitel, tedy ten, kdo uziva
produkty pro svou vlastni spotifebu. Z této charakteristiky budeme dale vychézet.
V literatufe je ne€kdy zminén i pojem organizovany spotiebitel, tedy organizace

a instituce, které nakupuji a pouzivaji produkty pro své potieby.

Zakaznik — ten, kdo projevuje zdjem o nabidku produktu a sluzeb, kdo vstupuje do

jednani s firmou, kdo si prohlizi vystavené zbozi (fyzicky nebo virtualng).

Nakupujici — vstupuje jako dalsi subjekt do naSich tvah. Zakaznik se stava
nakupujicim v okamziku uskute¢néni nakupu. Nakupujicim pfitom nemusi byt totozny
S osobou spotiebitele; typickym piikladem oddéleni osoby nakupujiciho a spotiebitele
je matka nakupujici pro své dit€¢ (détskou vyzivu, hracky, détské obleceni).
Nakupujicim mtize byt ovSem 1 dité, ktery vybird darek pro kamardda, ktery jej bude

pouzivat, spotiebitelem bude kamarad.

Pro dokresleni uvedu jesté dalsi role lidi pfed nakupem a pii ném. Kupni rozhodovani
probiha vétSinou v rodin€. Z hlediska podilu jednotlivei — ¢lenit domacnosti — na

kupnim rozhodovacim procesu rozliSujeme tyto role:

e Iniciator: osoba, ktera jako prvni navrhne koupit urc¢ity produkt nebo sluzbu;

e Ovliviovatel: osoba, jejiz ndzory a rady ovliviiuji rozhodovani;

e Rozhodovatel: osoba, ktera provadi rozhodovani a urci, zda koupit, co jak a kde;
e Kupujici: osoba, ktera provede vlastni nakup vyrobku nebo sluzby;

e Uzivatel: osoba, ktera pouziva koupeny vyrobek ¢i sluzbu

Casto se setkavame se situaci, kdy nékteré tyto role splyvaji, naptiklad Zena se rozhodne
pro nakup kosmetickych produktii, koupi je a uziva. Nemusi to platit vzdy, tfeba rodice
Casto vystupuji vroli kupujictho — nakupuji hracky pro déti, déti jsou pak jejich
uzivateli. Zeny jsou &asto kupujicimi oble¢eni pro muze. Déti ¢asto vystupuji v tloze
ovliviiovatelti. V posledni dobé pribyva déti, které maji dostatek penéz na nédkup a

stavaji se sami rozhodovateli a kupujicimi (a tim také vyznamnym trznim segmentem).”

2ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 67-68
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DneSni spotiebitel — Zakaznik

Jsme svédky rychlého vyvoje modernich technologie, ktery se promita do vSech oblasti
zivota spolecnosti, nejen do vyrobni a obchodni ¢innosti. Digitalni revoluce umoznuje
zdokonalovat vyrobni technologie, vyvijet a nabizet dokonalejsi produkty, vyuzivat
novych technik pfi prodeji, jsou i nové moznosti vyzkumu trhu, Zménéné podminky ale
maji dopad také na zdkaznika a jeho chovani. I jemu moderni technika umoziuje
snadnéji a efektivnéji ziskavat informace o vyrobcich, sluzbach, ale i o firmach, které je
produkuji a prodavaji. Také zakaznik se vlivem okolniho prostiedi méni.*

Jaky je zakaznik a jaké jsou soudasné podminky pro jeho uspokojeni:*

e Zakaznik ma vétsi moc nez kdykoliv predtim.
e Zikaznik ma pfistup k vétSimu mnoZstvi informaci nez kdykoliv predtim
(hlavné diky internetu)
e Zakaznik je naro¢ny, protoze ma velkou moznost vybéru — obchodnici nabizeji
vice sluzeb a vyrobkil nez kdykoliv pfedtim.
e Zakaznik ma malo Casu
e Rada vyrobk a sluZeb si je navzajem podobnych — je obtizné zakaznika zaujmout
e Obchodnici i vyrobci mohou rychleji a snadnéji shromazdit vice informaci
o zékaznicich.

e Vymeéna mezi obchodniky a zakazniky je stale interaktivné;si.

2.2 Spotiebni chovani
Kazdy subjekt se pii spotiebé a nakupu chova individudlng. Existuji rozdily nakupnim
chovanim muz a zen, pozorujeme odliSnosti v nakupovani u osob rtizného véku. To, co
upoutd pozornost jednoho, nemusi jiny viibec zaregistrovat. Motivy vedouci k ndkupu
jsou u jednotlived ruzné. Nakupovani mize byt nutnou ¢innosti vedouci k ziskani
produktu nebo také zabavou, odménou, terapii, vymluvou umoziujici vzdalit se z domu,
ptilezitosti k navazani vztahu, kratochvili nebo zplisobem jak travit ¢as. Proto je pro

marketingové pracovniky podstatné pochopit divody a odli$nosti nakupniho chovani,

¥ ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 68-69
* SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK.Consumer behavior. 6th ed. Upper Saddle River, N. J.:
Prentice Hall, c1997.
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aby mohli pouzit vhodné marketingové nastroje pro stimulaci spotiebiteld.
To je také divod, pro¢ se snazi vytvoftit jakousi typologii zakaznikii a formulovat urcita

zobecnéni, kterd budou pro maloobchodniky uzite¢na.

Pokud se chceme zabyvat nakupnim chovanim, musime je zkoumat v kontextu
spottebniho chovani, Samotny ndkup je jen jednou z fazi kupniho rozhodovaciho
procesu spotiebitele. Clovék je tvor spoledensky, socidlni bytost, které je vlastni byt
soucasti celku, ve kterém Zzije, pohybuje se, vinima okolni podnéty a jistym zptisobem na
n¢ reaguje a jednd. To vSe mizeme chapat jako chovani jedince. V ptipadé, ze lidské
konani je libovolnym zptisobem spojeno s predméty uréenymi ke spotiebé, hovotfime o
spotfebnim chovani. Spotfebni chovani ¢lovéka je pfedurceno jeho zaclenénim ve

spole¢nosti, jeho konanim a chovanim obecng. °

»Spotiebni chovani znamend chovani lidi, koneénych spotiebitelii, jez se vztahuje
6
13

k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobkt — produkta.
Nevztahuje se jen k samotnému procesu uzivani produktd nebo k jejich pofizeni
(nédkupu), ale jedna se o chovani lidi ve vSech fazich, kterymi spotiebitel prochazi; od
uvédomeéni si jisté potieby pies rozhodovani o vhodné varianté produktu pro nakup,
vlastni nakupni akci az po dal$i chovani souvisejici s uzivanim a nasledné s odkladanim
produktu. Jde rovnéz o zachyceni rtiznych vlivii béhem tohoto procesu. Spotiebni
chovani je ovlivnéno psychickymi vlastnosti jedince (jeho osobnosti) a charakteristikou
psychickych procesi — vniméanim, paméti, mySlenim. Je na rozhodnuti kazdého
spotfebitele, jakym zplGsobem rozd€li své zdroje (Cas, penize, Usili) na polozky

souvisejici se spotiebou.

K vysvétleni spotiebniho chovani se nabizeji nasledujici ptistupy:

e Racionalni;

Psychologické;

Sociologicke;

Komplexni;

® ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 69
® KOUDELKA, J. Spotiebni chovéni a marketing. VVyd. 1. Praha: Grada, 1997, s. 6-8
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Tyto pristupy pfedstavuji rtiizné pohledy, podle toho, ktery faktor je chapan jako
dominantni pro projevy ve spotifebnim chovani. Nelze fici, Zze by néktery z teoretickych
modelt byl vhodnéjsi nez jiny. Vzdy zalezi na konkrétni situaci spojené se spotiebnim
chovanim a na konkrétni osob¢, které se spottebni chovani tyka. Nejucelenéjsi pohled
poskytuje komplexni ptistup, ktery spojuje a snazi se postihnout vS§echny determinujici

faktory. Jeden z komplexnich modelti pracuje s tzv. ¢ernou skiifikou spotiebitele.

Racionalni pristup vychazi z charakteristiky spotfebitele jako ,,rozumné* bytosti,
rozhodujici se na zéklad¢ racionalniho zvazovani uzitkl a pfinost plynoucich z kupniho
rozhodnuti a jejich porovnani s cenami, pifijmy dostupnosti obchodu atd. Pfikladem
takového pfistupu je tzv. Marchalliv model chovéni, ktery zvazuje piedevsim
ekonomické faktory (pfijmy, ceny, ceny substitutil) a jejich racionalni odraz v chovani

spottebitele.

Psychologické pristupy se opiraji o psychické faktory uplatiiujici se ve spotiebnim
chovani jedince. Muze jit o modely, které predpokladaji, ze urcité podnéty z vnéjsku
zpusobi konkrétni typ odezvy formou jistého chovani spotiebitele. Zvazuje pouze
méfitelné proménné v chovani jedince. ProtoZe vychazeji z predpokladu, Ze urcité
chovani je nauceno ve vazb¢ na jisté podnéty, hovoii se o nich také jako o modelech
vychazejicich z teorie uceni. Jinym piikladem psychologického ptistupu ke spottebnimu
chovani mize byt psychoanalytické chapani spottebniho chovani zalozené na Freudovée
uceni o vzajemném pusobené podvédomi a védomi. Vychazi z teze, Ze lidské jednani je
motivovani z deviti desetin nevédomim, respektive predvédomim, a pfiCiny jednéni

zustavaji skryty. Jen pouha desetina motivli vyplouva na povrch a je uvédomovana.

Sociologické pristupy vyzdvihuji v chovani spotfebitele socidlni prvek podilejici se na
jeho rozhodovani, ktery je spojen s usilim ziskat uznani v urcité skuping lidi, zaujmout
ur¢ity spoleCensky status. Jsou to modely chapajici spotfebni chovani jako reflexi

o s v o - 7
pusobeni referencnich skupin.

Komplexni model eliminuje slabinu uvadénych ptistupti, a sice to, Ze neberou v ivahu
dal$i faktory podilejici se na formovani chovani spotiebitele. I zde se setkavame

s riiznymi ptistupy, pro nazornost uved'me naptiklad model ¢erné skiiiiky.®

" ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 72-84
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Cerna skiiika je chapana jako mysl spotiebitele, na niZ pusobi fada vn&jsich
podnétli z makro a mikro okoli, které aktivuji priibéh procest v Cerné skiince. V ni
probihd rozhodovéni, jehoz vysledkem je urcitd reakce v podobé koupé vyrobku nebo
sluzby ¢i odmitnuti ndkupu. Dusledky tohoto jednani se zpétné projevuji

Vv predispozicich jedince a jeho dalsim kupnim chovani.

2.3 Materialni prostiedi nakupni atmosféry’
Materidlni prostfedi urcuji prvni vjemy a dojmy, které zdkaznik ziskd pii vstupu do
prostori prodejny, které navodi ptiznivé nebo neptriznivé ofekavani. Vzhled budovy,
zafizeni interiéru, promySlené¢ vytvareni nakupni atmosféry, to vSe navozuje

v zakaznikovi ptedstavu o povaze sluzby, jeji kvalité ¢i profesionalité provedeni.

Styl, vnémz je zafizen interiér prodejny, atmosféra, které tu vladne, to vSe navozuje
naladu a také ovlivituje chovani zdkaznika. Pokud stimuly prostfedi vyvolavaji kladné
reakce, pak zakaznici projevuji ochotu pobyvat v téchto prostorach, vracet se,
nakupovat a komunikovat svou spokojenost 1 navenek. Naopak pokud stimuly prosttedi
vyvolavaji zaporné reakce, pak zakaznici odchéazeji s nedobrymi pocity, omezuji se na

Cas straveny v dané prodejné a nemaji chut’ se tam vicekrat vracet.

Rizeni materialniho prostiedi

Urcité prvky materialniho prosttedi by mély splitovat podminku zachovani jednoty stylu
a charakteru organizace a dotvaret jeji zddouci image. Snahou firmy je vytvofit
individualni, pro firmu typicky obraz. Zaméiuje se na grafické, vizudlni znazornéni
symboll firmy na vSech urovnich (logo, barvy, architektura apod.) a dotvafi celkovy

obraz. To je pravé ulohou zatizeni materialniho prostredi.

Piisobeni prostfedi je komplexnéjsi pojem, ktery mize byt vysvétlen nasledovneé:
e Prostiedi obklopuje, svird a pohlcuje. Jedinec je jeho ucastnikem.

e Prostfedi plisobi na vice smysli zarover.

e Nékteré informace z prostiedi vnimame jako centralni, jiné jako periferni.

e Prostiedi vZdy poskytuje vice informaci, neZ je viibec mozné zpracovat.

e Prostfedi v sob¢ zahrnuje motivacni poselstvi.

e Prostfedi implikuje estetické, socidlni a systémové kvality.

® VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualizované a rozsitené vyd. Praha:
Grada, 2014, s. 167-169
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Prostfedi piedstavuje spolupiisobeni hmotnych a nehmotnych prvkli v misté prodejny
a ve kterém spolu jednaji prodejce a zakaznik. Proto zahrnuje kazdé ptislusenstvi, které

ovliviiuje vykon a komunikaci dané sluzby.

RozvrZeni a zatizeni prostoru

Architekti vychdzeji z urcitych tradicnich pfedstav, které jsou léty a zkuSenostmi
zdokonalovany. Jejich tivahy se tykaji symetrie, proporci staveb, rytmu, struktury
materialii a barev, které tvofi zdkladni kostru prostoru. Uvedené prvky jsou pak
kombinovany a rozvijeny tak, aby tvofili ur€itou reakci. Aby vysledné feSeni prostredi
splnilo cile, které jsou na né kladeny, doporucuje se od samotné¢ho pocatku uzka
spoluprace architektd, designéra spolu s producenty a manazery sluzeb. Jen tak muze

byt dosazeno absolutniho souladu.

Zatizeni interiéru nabytkem mize vytvoftit ptratelskou atmosféru, pocit vitaného hosta
nebo naopak bariéry. Zvolené vybaveni interiéru zafizenim musi spliilovat poZadavky na

funkénost, technické a technologické uspotadani ptistroji a dalSiho zatizeni.

Prezentace zboZi

Jednou z nejdiilezitéjSich motivaci zdkaznika ke koupi zbozi je pravé jeho prezentace,
neboli vystaveni v regalech zptisobem, ktery optimalizuje prodejni potencidl vyrobki.
Rozmisténim zbozim po prodejné mizeme ptitdhnout zdkaznikovu pozornost a naldkat

ho k samotné koupi. Prave této oblasti se vénuje merchandising, coz je:

,,Forma podpory prodeje. Interni reklama v misté realizace (prodeje). Soustava
opatient (technik) k podniceni vnimani produktit v miste prodeje za ucelem stimulace

, , 10
zakaznika.

Nékupni atmosféra prodejny™

K neméné dilezitym prostfedkiim komunikace v misté prodeje nélezi také specificky
komunikaéni prostfedek — ndkupni atmosféra prodejny. Jestlize cilem komunikace je
vyvolat v zékaznikovi touhu po uréitém produktu, atmosféra prostfedi prodejny toho
miliZze dosdhnout. Atmosféra prodejny ma schopnost pfidavat zbozi hodnotu a soucasné

komunikovat tim, Ze:

Y HESKOVA, M. Zaklady marketingu: teorie, feSené¢ piiklady a graficka podpora: studijni pomicka
vhodna pro distan¢ni formy studia. 1. vyd. V Ceskych Budéjovicich: Jihoceska univerzita, Zemédelska
fakulta, 2004, s. 89.

11 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 47-53
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e Vyvolava pozornost diky hudb¢ a pouzitym barvam.
e Vytvatiurcitou formu sdéleni.

e Vyvolava vzruseni.

Atmosféra prodejny je tvofena mnoha prvky: hmotnymi i nehmotnymi. Vyvéieji ji
architektura budovy, vchod do prodejny, loga a napisy, celkovd upravenost okoli,
vnitini uspofddani maloobchodni jednotky, pouzité materidly, osvétleni, hudba,
mikroklimatické podminky, personal a mnoho dalSich prvkl. Podle toho jaké prvky ji
tvofti, hovofime o vnéjsi (spojené s vnéjSim vzhledem a okolim maloobchodni jednotky)

a vnitini ndkupni atmosfete.

Nakupni atmosféru prodejny dotvaii jeji vnitini uspotradani. Aby se zdkaznik v prodejné
dobfte orientoval, je tfeba dodrzet hlavni zasady uspotadani:

1. Jasna strukturace prodejny podle oddéleni — je dulezitd zejména ve
velkoploSnych prodejnach, aby se zakaznici dobie orientovali, neztraceli
zbyte¢né Cas hledanim poZadovaného sortimentu a neodradilo je to od nakupu.

2. Vytvoreni orientacnich bodi — pro vytvofeni prostorové piedstavy zakaznikt.
Takovymi body mohou byt poklady, bufety, kavové bary apod.

3. Pregnantni hlavni cesty prodejnou — takové, které budou dobie provazet
zékaznika prodejnou, mély by byt s prithledem ke koncovym orientacnim
bodim.

4. Usporadani zbozi v regalu, které by se nemélo ¢asto obménovat — stalé umisténi
zbozi podporuje udrzeni stalych zakazniki. Komplexni uspofadani zbozi

v regélu je pro zékaznika orientaénim bodem a usnadiiuje nakup*?

V dnes$ni dobé se kazdd maloobchodni jednotka ur¢itym zpiisobem podili na tvorbé
nakupniho prostiedi. Nakupni prostfedi se sklada ze vSech prvkti maloobchodni
prodejny a systému jejiho fungovani, napf. to jsou zaméstnanci, zboZzi, vybaveni

prodejny, stavba, provozni operace a v neposledni fad¢ zdkaznici.

2 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 65-67
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Do souboru prvkil nékupniho prostfedi se zpravidla fadi: ™

» dispozi¢ni feSeni prodejny,
* design prodejny,

* prezentace zboZi,

* personal,

* zakaznici.

Prvky systémového pojeti obchodniho provozu neboli maloobchodni jednotky, se tak
dostavaji do nové ucelové podoby doplnéné o samostatné zakazniky. Mezi
nejdilezitéjsi prvek maloobchodni jednotky urcité patti prodejni personal, se kterym se

vétSinou samotny zédkaznik setka béhem svého nakupu.

2.4 Komunikace v prodejnich mistech™
Pti rozhodovani o nakupu hraje roli cela fada faktor. Je to samoziejmé¢ osobnost
Cloveka, jeho duSevni vlastnosti, osobni dispozice. ZaleZi také na tom, o jaky druh
nakupu se jedna. Vyznamné je také misto prodeje a nakupni podminky, které mohou byt
dalezitym motivacnim faktorem, pokud odpovidaji hodnotovému systému a potfebam
zékaznika. Dulezita je tedy péce o design prosttedi, vyber barev, osvétleni a piehledné
feSeni prodejniho prostoru. I pii analyze a pusobeni téchto faktort mizeme vychazet
Z psychologickych poznatkl, tykajici se barev, tvart 1 optimdlniho feSeni prostoru.
Prvki, jez lze k ovlivnéni zakaznik pouzit je hodné. Jsou to nejenom barvy, v misté

prodeje miizeme pusobit na vSechny ostatni smysly clovéka.

2.4.1Smyslovy marketing
Smyslova komunikace je jedna z marketingovych disciplin, jejimz cilem je podnitit
spottebitele k ndkupu a posilit jeho vztah ke znac¢ce plisobenim na vSechny jeho smysly.
To se déje prostiednictvim aktivit zaméfenych na vyrobek, distribuci a komunikaci.
Diky smyslovému marketing se v obchodni strategii firmy objevuje faktor, lidského
vnimani a jeho subjektivita. Smyslovy marketing se soustied’'uje na zaZitky a prozité
zkuSenosti zdkaznika. Vychazi z faktu, Ze spotiebitel je ochoten stravit vice Casu

a utratit vice penéz v prostiedi, kde se citi dobie, kde je stimulovan hudbou, viini nebo

3 PRAZSKA, L. Obchodni podnikéni: Retail management. 2. pieprac. vyd. Praha: Management Press,
2002, s. 694

“ BOCEK, M., JESENSKY, D. a KROFIANOVA, D. POP - In-store komunikace v praxi: trendy
a ndstroje marketingu v misté prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 49-57
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celkovou piijemnou atmosférou. Vyhleddva produkty, jejichz spotieba mu pfinasi
nez cena, protoze vétsSina vyrobku je technicky identickd a musi se tedy odliSovat jinym

zptisobem.

Aby byla tato forma marketingu efektivni, je tfeba dobfe pochopit stimulanty a situace,
které vyvolavaji urcité emoce. Smyslovy marketing se zaméfuje na vsSech pét

lidskych smyslu:

¢ Vizualni marketing — zrak je nejvice vyuZivanym a nejvice stimulovanym smyslem
V prodejnim prostredi, at’ uz se jedna o vybér barev ¢i forem vyrobku, uspotfadani
prodejny nebo realizaci reklamni kampané.

e Sluchovy marketing — hudba v prodejnich mistech ma za cil podpofit identitu
obchodni spolecnosti a soulad s klientelou. Je prokézéno, Ze hudba ma vliv na cas,
vnimany zakazniky v prodejné€. Podle jedné studie ma klasicka hudba vyrazng;si vliv
nez populdrni hudba, zndma hudba zase vice ovliviluje vysi vynalozené Castky za
nakupy a neplanované nakupy nez hudba, kterou zakaznici neznaji.

e Cichovy marketing — ¢lovék miiZe rozlisit az 4000 rtznych vini. Diky &ichu jsou
vyvolany ddvno zapomenuté pocity a vzpominky. Podle vysledkli prizkumu mutze
piijemna viiné zménit pojem Casu, ktery vnima spotiebitel, a také jeho vizualni a
chutové vnimani.

e Chutovy marketing — chut’ je vyznamnym nastrojem, ktery umoznuje odlisit se.
Laboratoie firem vynakladaji nemalé prostfedky na prizkumy, jez umoziuji lépe
pochopit mechanizmus chuti pro lepsi informovanost spotiebitele o kvalité¢ vyrobku.

e Hmatovy marketing — moznost doteku sblizuje zakaznika s vyrobkem nebo
s prodejnou. Retézec parfumérii Sephora napiiklad pouziva mékky, hebky Gerveny
koberec, ktery ptispivd k pocitu pohodli a pohody zakazniki. Tim vice vybizi

K prochazkam a toulkam po prodejné.

2.4.2Vyznam barev a svétla v prodejné
Osmdesat procent informaci jsou informace vizudlni a barva pfedstavuje nedilnou,
podstatnou vlastnost prvki, které nds obklopuji. Pfi zfizovani nové prodejny nebo pti

jeji inovaci proto patii otazky osvétleni a barev mezi ty zakladni.
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Barvy a osvétleni prodejny musi spliiovat nékolik zasadnich funket:

e Upozoriuji, upoutavaji pozornost zdkaznikd. Vné&jsi vzhled prodejny musi byt
napadny a upoutat kolemjdouciho.

e Misto prodeje vyvolava ve spotfebiteli zajem pfiblizit se a navstivit prodejnu.
Prezentace prodejny, vzhled, prostorové uspofaddani prodejny ptispivaji k jeji
atraktivnosti.

e V prodejné je tieba vytvorit optimalni atmosféru, v niz bude zékaznik vybirat a
nakupovat vyrobky. Tato atmosféra vyvolava pohodu a dobré pocity zdkaznika, diky
kterym zde stravi vice €asu a vice utrati.

e Barvy mohou zménit a ovlivnit 1 jiné vizualni vnimani, napfiklad velikost plochy.
Teplé barvy pfiblizuji, zatimco studené maji smrStujici efekt. Pro zvétSeni
subjektivnich rozmérii mistnosti je vhodné zvolit teplou a svétlou barvu.

e Barvy mohou subjektivné ovlivnit 1 nékteré sluchové vijemy. Urcity stupen osvétleni
V barevném prostiedi CasteCné tlumi neptfijemné zvukové frekvence. V hlu¢ném
prostiedi s ostrymi tony je vhodné pouzit tmavsi barvy a naopak svétlejsi barvy

Vv prostiedi s niz§imi zvukovymi frekvencemi.

2.4.3Vyznam hudby v prodejnach
Hudba, ktera je reprodukovana v prodejnim misté, miize pusobit na city zdkaznika, na
zmény jeho chovani a také vyznamné ovliviluje poznani a vniméani prodejny
zékaznikem. Otazka vlivu hudby na chovani spotiebitell je predmétem tady
psychologickych a marketingovych prizkumu. Analyza ziskanych vysledki ukazuje, ze
hudebni prostfedi prodejny mize zménit chovani zdkaznika. Stoupajici trend pousténi
hudby v supermarketech a hypermarketech je v Evropé vysvétlovan velkou averzi vici
tichu. Existuji studie, kdy prodavaci v prodejndch s odévy vyjadiovali svoji averzi vici
prodejnim mistiim bez hudby, které charakterizovali jako smutné, prazdné, bezduché,
'bez Zivota, studené, nepifjemné. Je tedy ziejmé, Ze v prodejnach bez hudby zékaznici
trdvi méné casu, maji hor$i ndladu, méné kontaktuji persondl prodejny a jsou vice

stresovani.

Hudba by méla ptfitahovat pozornost zakazniki k urcité kategorii vyrobkil, zvyraznovat
prodejnu a jeji zaméfeni. Vyznamnou roli zde hraje to, Ze hudba vyvolava predstavy
a uréitou atmosféru. Zakaznik pod vlivem hudby v prodejné automaticky aktivuje ve

své paméti mySlenky, které se vztahuji k dané melodii.

19



2.4.4Viné pro specifické prostiedi prodejny
Provozovatelé prodejen vénuji v soucasné dobé zvySenou pozornost vinim, které
napomahaji vytvofit v prodejnich mistech specifickou atmosféru. Viné je efektivnim
prosttedkem pro pfildkani spotfebitelli. Pfitomnost viing, kterd ladi s tématem nebo
s vyrobky v prodejné, & pozitivni vliv na hodnoceni mista prodeje a vyrobk, jez ¢ zde
nachazeji. Nepfijemny zapach je schopen vyvolat tak silné reakce v chovani ¢lovéka,

které nelze ocekavat v ptipad¢ ptijemnych vini.

Nékteré studie potvrzuji, ze difize viini mtze ovlivnit ¢as straveny v prodejnim misté a
také hodnoceni zde straveného Casu. Aromatizace ovzdusi a rozptyl viini pfi organizaci
a vybaveni prodejniho mista se pouziva diky specifickym pocittim, které jsou s viinémi
spojovany. VyuZiti v prodejnim prostrou neni snadnou zalezitosti a tizeni této oblasti

ma byt soucasti marketingové strategie podniku.

2.4.5Vyznam chuté pro fantazii
Cilem marketingu na bazi chuti je zvysit kvalitu vyrobku vnimanou spottebitelem a
vytvofit nové zdroje inspirace, které budou pusobit na predstavivost a chutové zazitky
spotfebitele. Chutovy marketing se pochopitelné tyka piedevSim potravinaiskych
vyrobkt. Jeho nejsnazsi a nejcastejsSi formou je organizovani ochutnavek. Spotiebitel se
tak miize, pfimo seznamit s chutovymi vlastnostmi a kvalitou vyrobku. Ochutndvkova
plata a talife (peCivo, syr, uzeniny, napoje, ovoce) se Casto v hypermarketech

a supermarketech v soucasné dob¢ objevuji velmi ¢asto.

Zlepsit chut’ potravin, zuslechtit jejich pfirozenou viini, vytvaret nové harmonie chuti —
to jsou aktudlni cile potravinaiského sektoru. Vyrobky by mély v budoucnosti vice
stimulovat naSe smysly a pfinést nova piijemnd ptekvapeni. Ve sféfe chuti budou

zkoumdany velmi jemné nauce a spojeni z hlediska pfichuti a sloZeni potravin.

U nepotravinadiskych vyrobk je tieba vénovat zvlastni pozornost vS§em vyrobkim, které
se dostanou Kk istim nebo do Ust spotiebitele. Radu piikladi najdeme v oblasti
kosmetickych vyrobki. Inovace v sortimentu hracek pro nejmensi déti, dudlikd, cigaret,
1€kt nebo vybaveni potapéclt potvrzuji skutecnost, Ze vyznam chuti roste i u dal§ich

druht nepotravinaiskych vyrobk.
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2.4.6Vliv hmatu na vnimani a vybér vyrobki
Dotek vyrobku a jeho uchopeni se stava pii kupnim procesu velmi diillezitym gestem.
Moznost doteku sblizuje zédkaznika s vyrobkem neb os prodejnou. Tento trend vede
vyrobce znacek k hledani a vyuzivani novych efektivnich a pisobivych materialti

a forem.

Peclivé vybrané materialy, které jsou pouzity pro dany vyrobek, umi vyvolat chut
vyrobek uchopit a pouzit ho, spotiebovat. Muze se nékdy jednat o detaily, ale prav ty
jsou pro spotiebitele pii jeho vybéru dilezité. Stejny trend se objevuje i v oblasti obalu,
zejména v sektoru potravin a kosmetiky. Ochutnat, ani vyzkouSet, forma a material

obalu v ném musi vzbudit chut’ vjrobek koupit. *°

Jak jiZz bylo feceno, moderni technika dnes umoZiuje spotiebiteli ziskavat velké
mnozstvi informaci o produktech. Zakaznik se tak stava racionalnim spotiebitelem.
Obchodnici proto vyuzivaji smyslového marketingu jako jeden z nastroji, kterym lze
ovlivitovat zakaznikovu &ernou skifiiku a presvédéit ho tak k nakupu. Cim jsou tyto
nastroje dokonalejSi a sladénéjsi, tim lepSi ma prodejna moznost ziskat vétsi zisky.

Proto je diilezité jim vénovat patiicnou pozornost.

> BOCEK, M., JESENSKY, D. a KROFIANOVA, D. POP - In-store komunikace v praxi: trendy
a ndstroje marketingu v misté prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 49-57
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3 Nakupni atmosféra spole¢nosti Kaufland™

V této kapitole ptiblizuji historii a ¢innost prodejny Kaufland v Rokycanech a posuzuji
prvky nakupni atmosféry (v rozdéleni na vnitini a vnéjsi prvky) na zakladé¢ osobni
navstévy. Kapitola popisuje lokalizaci prodejny, vnéj$i design, ndpisy na prodejni
jednotce, parkovani, vstupni prostory, pouzity stavebni materidl, obchodni zafizeni,
barevné feseni, osvétleni, hudebni kulisu, viini, dispozi¢ni feSeni a uspotfadani prodejny

a také personal.

3.1 Charakteristika spole¢nosti Kaufland"’
Historie spole¢nosti Kaufland se zacala psat v roce 1930 v Némecku, kde v soucasnosti
patii k vedoucim potravinaiskym fetézcim. Prodejny Kaufland nabizi vice nez 20 000
polozek zbozi. Svym charakterem je prodejna hypermarketem. Stfedem nabidky
podejen Kaufland je oddéleni s ¢erstvym zbozim, jako je ovoce a zelenina, mlééné
produkty nebo uzeniny, syry a jiné lahtidky u obsluzného pultu nebo cerstvé pecivo

rozpékané kazdou hodinu v pekéarné

Prvni prodejna mimo Némecko byla oteviena v roce 1998 v Ostravé, v Ceské republice.
V soucasnosti ma spole¢nost Kaufland zastoupeni také na Slovensku, v Polsku,
Chorvatsku, Rumunsku, Bulharsku a jiz ve zminéném Né&mecku. Provozuje 120
prodejen — hypermarketd na uzemi Ceské republiky a zaméstnava vice nez 17 200
pracovnikii. Vedle nabidky potravin nabizi zboZzi v oddéleni domacich potieb, textilu,

elektra, papirnictvi ¢i hracek, sezonni vyrobky a zaroven tydné se meénici akéni zbozi.

3.2 Lokalizace prodejny a vnéjsi prvky nakupni atmosféry
Prodejna Kaufland se nachdzi ve stiedu mésta Rokycany, blizko hlavni silnice. V arealu
Kaufland jsou wumistény prodejny Pet center, Détskd moda, prodejna Vin
a destilatt, Geco Tabdk a kvétinafstvi Flamengo. Blizko budovy Kaufland se nachazi
konkurenéni prodejna Billa. U prodejny miZzeme nalézt dva bankomaty, jeden je pred
vchodem do prodejny, druhy je umistény hned za vchodovymi dveimi. Kaufland byl

v Rokycanech postaven pred osmi lety.

1 J0ZOVA, S. Posouzeni nikupni atmosféry obchodnich Fetézcii Kaufland a Tesco. Praha, 2011.
Bakalai'ské prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze. Vedouci prace Ing. Hana Chylikova, PhD.

7 Kaufland: Nase hodnoty [online]. [cit. 2015-11-26]. Dostupné z WWW: <http://www.kaufland.cz>
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Vnéjsi design a napisy na prodejni jednotce

Prodejna je postavena v jednoduchém stylu, jsou pouzity zakladni materialy. Samotna
stavba neni ni¢im vyrazna diky jednotvarnosti a Sedivé fasad¢. Pozornost vSak upoutava
vchod prodejny s typickym ¢tvercovym znakem Kauflandu, to celé ve vyraznych
cervenych firemnich barvach. Napadné je také pét reklamnich billboardu na sténé
budovy, které upozoriuji na piipadné akce. Dalsi pouta¢ je cedule s firemnim logem
spolecné s logy platebnich karet, které jsou v prodejn¢ akceptovany. Umistén je hned u

silnice, pti vjezdu na parkovisté.

Moznost parkovani

Parkovaci plocha se zd4 byt pti bézném provozu dostatecnd, pii nékterych slevovych
akcich je vSak parkovisté témét plné. V blizkosti vchodu je vyznaceno nékolik
parkovacich mist pro invalidni osoby. U prodejny se také nachazi stojany na jizdni kola.
Nevyhodou parkovisté je pouze jeden vjezd a jeden vyjezd. Stejné tak je nevyhodna
piijezdova cesta vedouci piimo kolem vchodu do Kauflandu. Toto misto byva diky
dopravnimu provozu a zdkaznikim vychdzejicim s ndkupnimi voziky velmi

frekventované, dalo by se fict az nebezpecné.

Vstupni prostory

Vstup prodejny je tvoien dvojitymi dveimi s oteviranim na fotobuiiku, které jsou
umistény pod jednoduchym otevienym ptistteSkem. Dvoje jsou zde pravdépodobné
piedevsim z diivodu zachovani vnitini teploty. Mezi nimi je umistén houpaci konik pro
déti, hraci automat s plySovymi hrackami a okénko slouzici k vykupu vratnych lahvi. Po
vstupu do prodejny jsou po levé stran¢ umistény toalety, po pravé stran¢ pult informaci
a vchod do prodejny, ktery je oddélen turnikety, které se pfi malém tlaku oteviraji do

strany. Maji zabranit protismérnému pohybu zdkazniki a tedy i ptipadnym kradezim.

3.3 Vnitini prvky nakupni atmosféry
V nésledujici kapitole budou popsany vnitini prky nakupni atmosféry v prodejné
Kaufland na zdklad€ osobni navstévy. Popsan bude pouzity stavebni materidl, barevné

feSeni prodejny, hudebni kulisa a viin€ a dispozi¢ni feSeni prodejny a personal.
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Pouzity stavebni material a obchodni zafizeni

Podlaha je pokryta bilymi dlazdicemi, bild barva neni praktickd na udrzbu, ale na
dlazdicich jsou motivy Sedych kaminkd, které pfipadné necistoty maskuji. Stény jsou
vymalovany bilou barvou, ale vétSina z nich je zakryta regaly. Strop je plechovy a jsou
na ném zaveéSeny zarivky, které opticky jinak velmi vysoky strop snizuji. Regaly
Kauflandu jsou plechové. Jednotlivé policky maji v ¢ele Cerveny pruh, do kterého se
vklada oznaceni produktu a ceny zbozi. V oddéleni zeleniny jsou produkty naskladany
v prenoskach. Pecivo je zde vyskladano v prouténych koSich vyskladanych nad sebou.
Chlazené produkty jsou umistény bud’ v otevienych ¢i uzavienych mrazicich boxech.
Nad regaly jsou na plakatech vyobrazeny produkty, podle ptislusného oddéleni, napt.
pecivo, ovoce a zelenina atd. Nakupni voziky jsou umistény vedle vchodu do prodejny,
dalsi jsou v nékolika pfistieScich na parkovisti. DrZzadlo jsou v Cervené firemni barvé.
Nedostatkem je absence nakupnich kosikl, zdkaznici, ktefi zamysleji maly nakup, musi
zbyte¢né pouzit bud’ velky vozik, nebo nést zbozi v rukou. Prodejna je vybavena 10
pokladnami. V oddé€leni ovoce jsou dvé vahy, na nichz si zdkaznici sami zbozi zvazi.

V oddéleni peciva se pak nachazi samoobsluZzny kraje¢ chleba

Barevné reSeni a osvétleni

Prodejné dominuje &ervena firemni barva. Cervené jsou vstupni prostory, drzadla
nakupnich voziki, nékteré regaly, CasteCné pokladny, odévy pracovniki atd. Jako
kontrast Kk Cervené je bild barva, jako je napiiklad podlaha, bilé zdi.
Zdrojem osvétleni jsou v celé prodejn¢ zarivky bilé barvy, které jsou rozvéSeny
pravideln¢ v fadach. Nad odd€lenim s ovocem a zeleninou jsou pouzity zafivky
se zlutym svétlem. V oddéleni s pecivem jsou koSe nasvicené¢ bodovymi svétli,

pro zvyraznéni sortimentu.

Hudebni kulisa a viiné

V prodejné hraje velmi pomald hudba. Pisnic¢ky jsou zpravidla beze slov, v uklidiiujicim
duchu. Hudba je prokladana upozornénim na prodejni akce a reklamou. V Kauflandu
neni pouZzita Zadna specialni vliiné. Aroma v jednotlivych oddélenich je vytvareno pouze
charakterem sortimentu. Vyrazna viing je napiiklad v oddéleni drogérie, dale v oddéleni
peciva, kde lze citit pfijemnou vini rozpékanych polotovarli. V oddéleni lahtdek je

vSak obcas citit silny pach rybiny, coZ nemusi vS§em zékaznikiim zcela ptijemné.
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Dispozi¢ni feSeni a usporadani prodejny

Prodejna je uspotfddana pomeérné pravidelné. Zakaznik je od vchodu veden hlavni
ulickou, po jejich stranach jsou kolmo k cesté¢ postaveny regily rozdélené podle
oddéleni. Po levé stran¢ zdkaznika se nachdzi produkty potfebné k vafeni jako je
mouka, koteni, téstoviny. Dale se zde nachdzi luSténiny a cerealie. Na proti tomuto
zboZi po pravé stran¢ zdkaznika mizeme nalézt ochucovadla, keCupy, slané zavateniny.
Ve stfedu hlavni cesty jsou umistény stojany s akénim zbozim, které pii velké

navstévnosti mohou ztézovat prichod prodejnou, predevsim pak s ndkupnimi kosiky.

Dals$im sortimentem po levé stran¢ hlavni ulicky je umistén sortiment elektro, noviny a
Casopisy, potfeby pro domacnost a hracky. Z pravé strany jsou pak regaly s drogérii,
tedy kosmetikou a pracimi prostfedky. Po pravé strané pak regaly pokracuji jeste se

sortimentem kavy a ¢aje a konc¢i v oddéleni sladkych zavatenin.

Na konci hlavni ulicky mtze zakaznik najit oddélen peciva, které Kaufland napliuje
vyrobky z vlastni pekarny a obsluzny pult s uzeninami a syry. Naproti nému jsou
mrazici boxy, u nich jsou umistény masové konzervy. V zataCce nasleduji mrazaky

s masem, mlécnymi vyrobky. Dale regaly se sladkostmi, ndpoji a alkoholem.

Pfimo u pokladen je moznost nakoupit jesté na posledni chvili nékteré suSenky,
zvykacky atd. Toto zbozi ma v zdkaznikovi vyvolat zajem o ptipadny impulsivni nakup.

Na pozadani u pokladny Ize jesté nakoupit nékteré znacky cigaret.

Personal

Personal v Kauflandu je vétSinou piijemny. Obcas se mohou tvofit fronty u obsluzné¢ho
pultu, z divodu nedostate¢ného zastoupeni zaméstnanct. Personal, ktery ma na starost
dopliiovani sortimentu, ma ubor v Cervenych barvach. Zaméstnanci pultu a pekarny
maji bily oblek doplnény cervenou zéstérou, Satkem a cCepici.  Spolecnost také

zaméstnava pracovnika ostrahy, ktery ma za kol odhalit piipadné kradeze. 18

ByUZOVA, S. Posouzeni ndkupni atmosféry obchodnich Fetézeii Kaufland a Tesco. Praha, 2011.
Bakalarska prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze. Vedouci prace Ing. Hana Chylikova, PhD.
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4 Nakupni atmosféra prodejny Billa®

V této kapitole posuzuji prvky nakupni atmosféry prodejny Billa v Rokycanech.
Atmosféru popisuji na zakladé¢ osobni navstévy. Vybrané prvky porovnavam
s prodejnou Kaufland, kterd je hlavnim konkurentem prodejny Billa v této lokalizaci.
Kapitola je rozdé¢lena do ne€kolika ¢asti, usporadanych podle stézejnich slozek vnéjsi a

vnitini ndkupni atmosféry, ptisobici na zdkaznikovi smysly a na jeho rozhodovani.

4.1 Charakteristika spole¢nosti Billa”™
Billa CR je soucasti skupiny REWE International AG, coZ je nadnarodni obchodni
skupina provozujici maloobchodni sit’ supermarketti. Na ¢eském trhu Billa ptsobi od
roku 1990. S obratem ve vysi 22,6 mld. K¢ a se 199 prodejnami se Billa fadi mezi lidry
na trhu supermarketd. Nabizi Siroky vybér produktd znamych i privatnich znacek.
Velky diraz klade na Cerstvy sortiment, jako jsou lahidky, pecivo, ovoce a zelenina,
mlécné produkty, maso a chlazené produkty. Billa se soustfedi na podporu ceskych

producenttl, proto ¢eské potraviny tvoti vétsSinu jejiho sortimentu.

Spole¢nost Billa m& pravni formu spole¢nost s rucenim omezenym. V obchodnim
rejstitku méa jako predmét podnikani uvedenou vyrobu, obchod a sluzby, feznictvi a
uzenafrstvi, hostinskou ¢innost, Cinnost ucetnich poradcti, vedeni ucetnictvi, vedeni
danové evidence, pekatstvi, cukrafstvi, prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a

lihovin.?

Spole¢nost usiluje o budovani image znacky tim, Ze si zakldda na odpovédném piistupu
k Zivotnimu prostiedi, pomaha détem z détskych domovu a krom toho naptiklad jako
prvni obchodni fetézec umoznuje svym zékaznikim plosné vstup do supermarketii
i S jejich vodicimi psy. Spole¢nost spolupracuje s neziskovou organizaci ,,Spolu détem™.
V programu ,,.Dejme Sanci détem™ piispiva neziskové organizaci na vzdélavaci aktivity
urcené pro déti. Ohledné zivotniho prostfedi spolecnost ptispiva tim, ze zdkaznikim
nabizi bezplatné odevzdavat pifimo na prodejné baterie nebo akumulatory, které jsou

pfedavany do recyklacnich zatizeni.

¥ J0ZOVA, S. Posouzeni ndkupni atmosféry obchodnich Fetézcii Kaufland a Tesco. Praha, 2011.
Bakalai'ska prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze. Vedouci prace Ing. Hana Chylikova, PhD.

0 BILLA: Billa o nas [online]. [cit. 2015-11-30]. Dostupné z WWW: https://www.billa.cz

2l KurzyCZ: Obchodni rejstiik firem [online]. Praha, 1990 [cit. 2015-11-30]. Dostupné z WWW:
<http://rejstrik-firem.kurzy.cz>
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Prace se zabyva konkrétni filidlkou v Rokycanech, ve kterych se nachdzi jedna prodejna
tohoto obchodniho fetézce. Prodejna musi Celit velké konkurenci. V Rokycanech jsou
i dalsi obchodni fetézce, jako je Penny nebo Lidl. Nejvét§im konkurentem je vSak
obchodni fetézec Kaufland, jehoz prodejna je postavena jen nékolik malo krok od
prodejny Billa. Obchody tak musi vyuzivat obratné¢ marketingovych nastroji, aby

ptilédkali zakazniky na svou stranu.

4.2 Lokalizace prodejny a vnéjsi prvky nakupni atmosféry
Prodejna Billa se nachazi blizko ndmésti mésta Rokycan, a to pfimo vedle hlavni
silnice. Blizko budovy stavi autobusova linka. Vedle prodejny se nachazi jiz zab¢hly
obchod pro kutily, ktery je pro Billu spiSe pfinosem nezli hrozici konkurenci, z hlediska
zvyseni navstévnosti. Nepraktické by pro Billu vSak mohla byt blizkost pekarny, nove
otevienou v blizkosti prodejniho parkovisté. Nevyhodou pro Billu miize byt to, Ze
zékaznici daji ptfednost koupi peciva praveé tam a nevyuziji oddé€leni s peivem piimo
Vv prodejné, kde spole¢nosti Billa rozpéka ptipravené polotovary. Vyznamnéjsi hrozbou

je vSak blizkost prodejny Kaufland, kterému by nékteii zadkaznici mohli dat ptednost.

Vnéjsi design a napisy na prodejni jednotce

Prodejna je postavena na ptehledném misté, blizko kruhového objezdu, takze je pro
kolem jedouci potencionalni zdkazniky téméei nepiehlédnutelna. Poutavy je také vnéjsi
design budovy, ktery je oproti sousednim stavbam nadcasovy. Samotny tvar budovy je
jednoduchy. Neobvykly a napadity vzhled dodava prosklené pruceli celé stavby,
ohraniceny Sedym ramem. Nad stfechou se potom tyci zluty napis s nazvem prodejny.
Cast sklendnych tabuli je zakryta foliemi s potiskem, na kterych je vyobrazena zelenina,
ovoce a jiné produkty. Diky prosklenému priceli je z ¢asti vidét vnitiek prodejny, ktera
byva z pravidla nasvicend i v noci. Dalsi poutace prodejny Billa mizeme nalézt pfti
vjezdech na parkovisté, které pomoci Sipky navadi fidice ke vjezdu do aredlu.
Na zdi vedlejsi budovy jsou pak dva velké reklamni ¢tvercové billboardy, upozoriujici

na prodejni akce.

MoZnost parkovani
Parkovaci plocha se nachézi pfed prodejnou. Pocet mist by mohl byt pro zakazniky
dostacujici, bohuzel vzhledem k blizkosti Rokycanského ndmésti, zde parkuji 1 jini lidé

nez zékaznici Billi, proto byva parkovisté zpravidla pieplnéné. V poslednich letech bylo
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zbudovano hned pftes silnici nové parkovisté, které navysilo kapacitu mist k parkovani
pro lidi, ktefi hodlaji navstivit centrum mésta. Toto parkovisté je vSak placené, proto
i dnes vétsina lidi daji pfednost parkovacim mistim piimo naproti prodejné Billa.
Vyhodou parkovisté je to, ze je prujezdné z obou stran a to piimo zpatky na hlavni

silnici, takze se netvofi kolony, jako tou byva ¢asto ptred prodejnou Kaufland.

Vstupni prostory

Vstup prodejny tvoii velmi jednoduché, nezastifeSené dvefe na fotobunku, urc¢ené pro
vchod 1 vychod z prodejny. Kousek za vchodem do budovy je misto pro vchod do
prodejni Casti. Prekvapilo mé, Ze v této Casti neni zajiStén jednosmerny provoz pro
zakaznika pomoci turniketd. Ackoliv to mize prodejné zpilsobovat problémy, na

zakaznika to ptisobi dojmem dtvery, coz hodnotim kladné.

4.3 Vnitini prvky nakupni atmosféry
V nasledujici kapitole budou popsany vnitini prky nakupni atmosféry v prodejné Billa
na zaklad¢ osobni ndvstévy. Popsdn bude pouzity stavebni material, barevné feSeni

prodejny, hudebni kulisa a viin¢ a dispozi¢ni feSeni prodejny a personal.

Pouzity stavebni material a obchodniho zarizeni

Podlaha prodejny je velmi podobna podlaze v Kauflandu, tedy bila s motivy kaminkd,
které jsou praktick¢é na udrzbu. Rozdil je pouze ve velikosti, pficemz v Bille maji
dlazdice vétsi. Zdi jsou vymalovany tmaveé Sedivou barvou, které jsou z vétSi Casti
zakryty policemi se zbozim. Podél zdi nad policemi se zbozim jsou tapety znazoriujici
zbozi typické pro jednotliva oddé€leni. Zed’ za obsluznym pultem, ktery se nachazi na
konci hlavni ulice prodejny, je vymalovana sytou ¢ervenou barvou a zpestiuje tak jinak
ponurou Sedivou. Strop je plechovy a jsou na ném zavéSeny Zelezné konstrukce, na
kterych je pfipevnéno osvétleni a dalsi reklamni cedule. Na dvou stranach budovy je

hned pod stropem umisténa fada oken.

V prodejné Billa je sortiment taktéz vyskladanych regalech. Uprostied hlavni cesty jsou
oteviené¢, mrazici boxy, predev§Sim s akénimi mlécnymi vyrobky. Tyto boxy jsou
prokladany stojany s prouténymi koSi, kde je vyskladané dalSi akéni zboZi. Prouténé
kose jsou také pouzity na rozpékané pecivo, hned vedle obsluzného pultu. Ostatni
mrazené a chlazené zboZi je umisténé v lednicich s oteviracimi dvitky. Billa ma

Vv oddéleni ovoce a zeleniny jednu vahu. Pfed budovou, a na parkovisti je pfistfeSek na
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nakupni voziky. Rukojet’ voziku je zlutd s logem prodejny. Prodejna je vybavena ¢tyimi
pokladnami, které v dobé reklamni akce nebyvaji zcela dostacujici. K tomu Billa
V Rokycanech nemd zadné informacéni oddéleni, takze zdkaznik musi smérovat své
dotazy na persondl, ktery zpravidla neumi zdkaznikovi poradit, protoze sam potiebné

informace nezna.

Barevné feSeni a osvétleni

Firemni barvy prodejny Billa a Kaufland jsou &ervena a zluta. Zlutd barva viak
dominuje. Stejn¢ tak je zatizen i vnittek prodejny. Barevny raz urCuji predevsim napisy
a poutace akci, zvyraznéné Zlutym c¢i Cerveny ramem. Samotné regdly jsou pak ladény

do Sedivé, stejné jako vnitini zdi prodejny.

Osvétleni prodejny je feSeno hlavné bodovymi reflektory, které jsou nasmérovany na
jednotlivé regaly. Necelistvost osvétleni vSak piisobi naopak ponurym, tmavym
dojmem. Hlavni mySlenka zfejmé byla takova, ze svétlo dodaji prodejné predevSim
okna umisténd blizko stropu. V zimnich mésicich je ale denni svétlo nedostacujici,
takze prodejna plisobi tmavé, oproti prosvicenému Kauflandu, kde kviili absenci oken
na denni svétlo nemohou spoléhat. Pfi osobnim priizkumu se mi vedouci prodejny
k osvétleni vyjadiila tak, Ze nyn&j$im trendem je nevystavovat zakaznika silnym
zéativkam, které mohou byt pfi vchodu do prodejny ofim nepfijemné. M¢ osobné
nasviceni prodejny Billa pfili§ nevyhovovalo, radéji bych prosvétlenéjsi mistnost abych
na sortiment prodejny vidéla 1épe. Vice svétla krom toho podporuje lepsi naladu.
Dokonce ani okna pod stiechou mi v prodejné pfiliS nevyhovovala, protoze v urcité
Casti dne sviti slunce piimo do o¢i, a odlesky od podlahy pak maji pfesné opacny efekt,

nez designér prodejny zamyslel, tedy nepietézovat o¢i zdkaznika.

Hudebni kulisa a viiné

Kaufland. Pfesto vytvaii pomérné piijemnou atmosféru. Také v Bille je hudba misty
prokladdna reklamou, kterd je vzhledem k absenci oddéleni informaci pousténa ze
zaznamu. V Kauflandu upozorfiuje na prodejni akce z velké Casti pravé oddéleni
informaci prostiednictvim mikrofonu, coz sice plisobi nestrojené, ale hlasitost tohoto
upozornéni je V poméru hlasitosti hudby vysoka, a pro zadkaznika mize byt nepfijemna.
V prodejné Billa neni pouZita Zadnd specidlni viiné. Aroma jednotlivych oddéleni je

vytvaieno pouze charakterem sortimentu.
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Dispozi¢ni FeSeni a usporadani prodejny

Ptimo od vchodu prodejny se tdhne hlavni ulice, uprostfed niz jsou vyskladany jiz
zminéné mrazici boxy a prouténé kose s akénim zbozim. Cesta je ohrani¢ena podélnym
regalem postavenym z obou stran cesty. Na zacatku hlavni trasy je umisténo zbozi se

zeleninou a ovocem. Dale pokracuje ceredlni zbozi a nékteré sladkosti. Po pravé strané

je umistén podél stény chladici box s dvitky, kde je umisténo balené maso.
Za chladicimi boxy se nachazi oddé€leni pekarny, kde je podobné jako v Kauflandu
vyskladano pecivo v prouténych kosich s prihledem piimo na pece. Na konci mistnosti
zékaznik dojde k obsluznému pultu, kde personal nabizi syry, uzeniny, ryby nebo
zékusky. Za pultem se hlavni cesta staci a vede cestu zdkaznika smérem k pokladnam.
V tomto useku se nachdzi kolmo k hlavni trase regaly, které jsou oznafené cedulemi
S informacnim napisem, sdélujici jaké produkty se v regalech nachéazeji. V téchto
regalech je zbozi jako S$tavy a dzusy, cukr, mouka, ryze, olej, téstoviny, polévky,
konzervy, détské zbozi, WC papir, drogerie, praci a Cistici prostiedky, potrava pro
domaci zvifata a v posledni fade alkohol. Podél zdi jsou umistény dalSi mrazici boxy
s mléEnymi vyrobky a zeleninou. U pokladny pak lze koupit zbozi podnécujici

k impulzivnimu nakupu, jako jsou cigarety, suSeny, zvykacky.

Personal

Také v prodejn¢ Billa nalezneme piijemny personal, majici na starosti dopliovani
jednotlivych oddé€leni. Dalsi personal je u obsluzného pultu. Podobné jako v prodejné
Kaufland maji zaméstnanci stejnokroje v Cervenych barvach. Personal za pultem ma na
zékaznika, bych fekla, ze ackoliv neni prodejna prili§ velka, je personal Billi poc¢etné
nedostacujici. Zaméstnanci se musi plné vénovat zédkaznikovi, pokud se na n¢ obrati
s jakymkoliv dotazem a to je potom zdrzuje od prace. U pokladen pak zédkaznici museli
cekat, az nékdo z persondlu obsadi alespoil jednu kasu, aby mohli zaplatit sviij nakup.

Prodejna také zaméstnava pracovnika ostrahy.

30



5 Posouzeni nakupni atmosféry na zakladé vyzkumu
Nasledujici kapitola nejprve ptiblizuje postup a metodiku vyzkumu a nasledné jsou
uvedeny vysledky vyzkumu aplikovany v obchodnich fetézcich Billa a Kaufland

vV Rokycanech. Cilem vyzkumu bylo porovnat ndkupni atmosféru téchto dvou prodejen.

5.1 Projekt vyzkumu

Pfedmétem zkoumani je vyzkum plsobeni nakupni atmosféry na zakazniky
ve vybranych obchodnich jednotkdch. Konkrétnéjsim cilem je ziskani informaci
0 nazoru respondentii na ndkupni atmosféru ve vybranych obchodnich jednotkach. Po
sestaveni projektu vyzkumu a otestovani ndvrhu otazek byl proveden vlastni vyzkum
a nasledné byla provedena analyza ziskanych dat. Na zakladé vysledkd hodnocenych
dat byly porovnany prvky nakupni atmosféry zkoumanych jednotek. Marketingovy
vyzkum probihal v obchodnich jednotkach spole¢nosti Kaufland a Billa v Rokycanech.

Typ vyzkumu

Vzhledem k cilim prace byl aplikovan kvantitativni vyzkum, jeho vystupem jsou

¢iselné udaje. Tento typ vyzkumu je vhodnym nastrojem pro dosazeni daného cile.

Metody ziskavani dat

Ke sbéru dat bylo pouzito pisemné dotazovani a internetové dotazovani, pomoci né¢hoz
byly ziskany data od vSech vékovych i spoleCenskych vrstev zakaznikd, ktefi tyto
maloobchodni jednotky navstévuji. Pro vysledné hodnoceni je vyuzita metoda

sémantického diferencialu a komparativni analyzy.?

Sémanticky diferencial je metodou stejn¢ orientovanych Skal, s jejiz pomoci lze
hodnotit rizné vlastnosti osob &i objekti. Udaje ziskané dotazy od jednotlivych
respondentll, umoziuji zjistit jak primérnd hodnoceni jednotlivych vlastnosti, tak

2% Hodnoceni probihalo na pétibodové

1 primérnd hodnoceni objektu jako celku.
stupnici, ta je oznacena po jednotkach od cisla jedna do ¢isla pét. PfiCemz znamkovani
bude probihat stejné¢ jako ve Skole, to znamena jedniCka nejlépe, pétka nejhife.

Komparativni analyza se pak zaklada na srovnani dvou riiznych jevi.

22 ANDELOVA, 1. Dotaznik ndkupni atmosféry Kaufland a Billa v Rokycanech [online]. In:. 2016
[cit.2016-04-06]. Dostupné z WWW: <http://www.survio.com>

% MACHKOVA, H. Mezinrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svétd. 3., aktualizace
a piepracovani, vyd. Praha: Grada, 2009, s. 5
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Metody zpracovani a analyzy dat

Zakladni analyza dat byla uskuteénéna v programu Microsoft Excel. Byla pouzita

popisna statistika — byl pouzit aritmeticky primér a relativni ¢etnosti.

Soubor respondentu

Respondenti jsou zakaznici vybranych spole¢nosti. Vybirani byli nahodné pti vstupu do
obchodniho fetézce a prostrednictvim internetu. Dotazovani bylo soustfedéno na zeny a

muze strasich 18 let, ktefi byli ochotni spolupracovat.

Etické aspekty vyzkumu

Vyzkum byl proveden v souladu s platnym zakonem o ochrané¢ osobnich udaji (zdkon
¢. 101/2000Sb.) Vyplnéni dotazniku respondenty bylo dobrovolné a vSechna data budou

pouzita pouze pro védecké ucely diplomové prace.

5.2 Vlastni vyzkum
V nasledujici Casti bakalaiské prace se budu zabyvat vlastnim vyzkumem na zékladé
dotaznikového Setfeni, Setfeni bylo provedeno na zikladé vyzkumné metody

sémantického diferencialu.

V prvni ¢asti vlastniho vyzkumu jsem nashromazdila odpovédi z dotazniki a pomoci
programu Excel jsem vypocitala ¢etnosti znamek a jejich rovnovazné primeéry. Pro lepsi
piehlednost jsem vysledky zadala do tabulek. Pomoci vyseCovych grafii jsem zobrazila
strukturu nejhtre a nejlépe hodnocenych otazek, tykajici se nakupni atmosféry prodejny
Kaufland a Billa v Rokycanech. Sloupcové a spojnicové grafy jsem pak vyuzila pro
lepsi porovnani vysledki mezi sebou. Na zavér zhodnotim zjisténé vysledky tykajici se
nakupni atmosféry obou prodejen a pii pfipadném negativnim vysledku navrhnu

ptipadnd vylepSeni.

Nésledujici tabulka vyobrazuje Cetnosti jednotlivych odpovédi zamétfené na nakupni
atmosféru v Kauflandu, hodnocené pomoci skaly 1 az 5. Dotazovano bylo celkem 63
respondentll a to pomoci pisemnych a internetovych dotaznikid. PoloZeno bylo celkem
22 otazek. Jednotlivé znamky byly zprimérovany. Cervend je vyobrazen nejhorsi

vysledek, zelené je pak oznacena nejlepsi primérna znamka.
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Tabulka &. 1: Vysledky dotazovani — prodejna Kaufland®*

Znamka ] Potet
Otazky Kaufland Pramér .
1 2 2 4 5 Dotaznik
1 Dostupnost prodejny je 21 26 16 1] a 1,92 &3
2. Farkovacich mist u prodejny je 18 17 22 1 5 2,33 B3

3. Reklar-nnlal_nfurarnal:ltabule 7 21 18 a g 288 &3
prodejny meé k nakupu

4. Vetupni prostory do prodejny jsou 25 23 10 4 1 1,54 &3
5. |Wbérznakupnich kogikl je 15 24 12 4 4 2,21 &3
E. |Resalove etikety [cenovky) jsou 14 21 22 5 1 2,33 &3
7. Barvy zvolené na prodejné jsou 1& 25 17 3 2 2,21 &3
3. Hudba na predejné je 15 15 15 9 5 2,45 &3
9. Hudebni kuliza je & 15 25 9 = - &3
10. |O=swvétleni prodejny je 30 19 8 5 1 1,86 &3

Ovliviuji vafe nakupy letaky které

11 . . 30 13 2 4 2 2,16 &3
Vam chodi domu

12. |Ma prodejné je 11 19 31 1 1 2,40 &3

13. |Vzduch na prodejné je 9 30 18 5 1 2,35 &3

2 r{[}zmisténi zbof na prodejni ploge 13 27 16 : 1 2,25 £3
je

15. |Presentace a vystaveni zbodi je 12 30 12 9 a 2,29 B3

16. |Dostupnost zbod je 10 29 18 5 1 2,33 &3

17. |Personal predejny je 12 27 18 2 4 2,35 &3

18. |Pofetzaméstnanchna prodejné je 7 24 24 & 2 2,56 B3

19. f:istntaah'-(giena na prodejné je 11 30 16 3 3 2,32 B3

20. |Kwalita nabizeného zbodi je & 29 21 4 2 2,51 &3

21, Ze sl.u?ebamialnabizen'-,'rm 10 31 17 4 1 2,29 &3
sortimentem jsem

22 Budu do tohoto cbchodu chedit i 32 13 15 1 2 1,86 &3

nadale

Z mého vyzkumu vyplynulo, ze dotazovani respondenti ohodnotili osvétleni prodejny
jako nejkladnégjsi prvek ndkupni atmosféry Kauflandu. Dalsi odpovéd’ se stejné kladnym
vysledkem se tykala ndzoru respondenta o jeho budouci navstévnosti. Pozitivni je Ze i
ptes nekteré nedostatky jsou respondenti rozhodnuti v Kauflandu i naddle nakupovat a
dat tak prodejné prostor pro piipadna vylepSeni. Negativni hodnoceni naopak ziskala

hudebni kulisa prodejny, konkrétné jeji hlasitosti.

24 , ,
Vlastni zpracovani
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Nasledujici graf ¢. 1 podrobnéji ukazuje, kolik procent respondentti ohodnotilo otdzku

tykajici se osvétleni prodejny jednotlivymi zndmkami.

Graf &. 1: Osvétleni prodejny Kaufland®

Osvétleni prodejny Kaufland
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Z grafu ¢. 1 je patrné, ze 48% respondentd, tedy téméf polovina ohodnotilo osvétleni
Kauflandu nejlepsi moZnou zndmkou. Ddéle 30% respondentli osvétleni prodejny
ohodnotilo znamkou dva. Ostatnich 22% se déli mezi znamku 3-5. Prodejna Kaufland je
pomérné dobfe nasvicena po celé své prodejni ploSe. Tento nazor sdili i dotazovani

zakaznici.

Naopak nejhor$i pramér znamek mého vyzkumu nakupni atmosféry v Kauflandu
dosahuje otazka tykajici se hlasitosti hudebni kulisy. Nasledujici graf ¢. 2 podrobné&;ji

vyobrazuje ¢etnost jednotlivych znamek.

Graf & 2: Hlasitost zvukové kulisy prodejny Kaufland?

Hudebni kulisa prodejny Kaufland
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Vyobrazeny graf ¢. 2 nam tika, ze pouze 9%, tedy 6 lidi z dotazovanych 63 ohodnotilo
hlasitost hudebni kulisy zndmkou 1. Respondenti hodnotili nejcastéji tuto otazkou
zndmkou tfi, kterd nam tika, ze nejsou zcela spokojeni. Vysledny primér zndmek ¢ini
2,97. Tato znamka poukazuje na to, ze by dotazovani zdkaznici nejspi$ ocenili hudebni

kulisu zti$it.

Nasledujici graf ¢. 3 znazoriuje pomoci sloupkil jednotlivé priméry odpoveédi. VSechny
hodnoty se pohybuji v rozmezi od 1,50 do 3. Pro lepsi vyobrazeni jsem tedy zvolila

ror v

niz8i méfitko, nez jaka ve skutecnosti byla hodnotici Skala.

Graf &. 3: Priiméry hodnot jednotlivych odpovédi - Kaufland?’

o v . .o v 10
Praméry hodnot jednotlivych odpovédi - Kaufland
3,00
2,50
200+—m— — — — — @®— — — — — — — — — — — —
1,50 P Y S s ey e j : T T l
o A 3 S ol o ol £ g g e o
3 R B i, 40-5 c 2 = >3 L c ’8 :q__)‘ Q )8 c _8 — 49
v g 2icl¥lw o 82 cla N >8] 2w g 2
€ Elgl a5 c =B = 9N 9l Elal® S| ® 5
o O 5 0| o S| 0|3 9| 3| ¢ Q|7 > V| ol 2
<= X~ e =2 = T | T N < | NN
ol g &Y 2 — al’c| 6| N9 +~| 8 ri=1e]
S &gl <l 3R cl=|2 /> 8 nl o ©l 5| 5| O
Q RN alc|=|a = S| g S| = >
S S dw = 0 25 © € s = 6 s & B
o Pl 0 Z T = = N Q| o P=g S
~ »| 6 U © S0 o 2l o= o)
s T 2ed [f3 € F§ ©%
o o Al >
o

Vyobrazeny graf nam lépe demonstruje tabulku & 1. Cerveny sloupeéek naznaduje
nejhiife hodnocenou vyzkumnou otazku, tedy hlasitost hudebni kulisy. Zelené
sloupecky pak ukazuji nejlepsi vyhodnocenou znamku tykajici se osvétleni prodejniho
prostoru a budouci navstévnosti Kauflandu. Z grafu ¢. 3 lze také vycist dalsi vysledky
vyzkumu. Mezi dal$i zaporné hodnocené otdzky patii napiiklad presvédcivost
venkovnich informativnich a reklamnich tabuli a to a primérnou znamkou 2,86. Za
zminku pak také stoji ndzor respondentli na pocet zaméstnancii Kauflandu, jehoZz
znamka také pfesdhla hranici 2,5. Mezi silné stranky nakupni atmosféry Kauflandu
bychom mohli zafadit dostupnost prodejny a vstupni prostory. Ostatni otazky se
pohybuji mezi hranici 2 az 2,5, znamena to, ze jsou V téchto ohledech s ndkupni

atmosférou Kauflandu relativné spokojeni. O tom svédci 1 posledni otdzka, ktera se

27 Vlastni zpracovani
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dotazuje, zdali bude zakaznik prodejnu navstévovat i nadale. Znamka s pramérem 1,86
poukazuje na to, ze vétSina zakaznikti bude prodejnu Kaufland v Rokycanech vyuzivat

i v budoucnu.

Déle se budu zabyvat analyzou vysledkti ndkupni atmosféry na prodejné Billa
Rokycany. Nasledujici tabulka vyobrazuje Cetnosti jednotlivych zndmek a nasledné

pramér znamek u jednotlivych odpovédi, stejné jako u tabulky predesié.

Tabulka & 2: Vysledky dotazovani — prodejna Billa®®

Znamka ) Podaet
Otézky Billa Promér .
1 2 3 4 5 dotazniku
1 Dostupnost prodejny je 23 20 16 4 1] 2,02 &3
2. Parkovacich mist u prodejny je 7 14 21 17 4 - 63
3 Re-klanjnlalnfnrma:ltabule prodejny g 15 23 10 7 2,89 63
mé k nakupu
4. Vstupni prostory do prodejny jsou 21 18 17 3 1 2,17 &3
5. Wybér znakupnich kosikd je 12 20 15 4 2 2,24 &3
E. |Regalové etikety [cenovky) jsou 17 24 17 4 1 2,17 &3
7. Barvy zvoleng na prodejné jzou 19 26 14 4 0 2,05 63
2. Hudba na prodejné je 14 15 21 & 7 2,63 &3
9. Hudebni kuliza je 16 14 22 g 3 2,45 63
13, |Qsvetleni prodejny je 25 20 2 3 4 2,11 63
o D\'rlivﬁuji\r.aie n:‘lkup\(leték\(které 13 10 2 s 3 253 £3
Vam chodi domu
12. |Maprodejné je 9 16 37 1 [ 2,48 63
13. |Wzduch na prodejné je 11 24 26 2 [1] 2,30 &3
14, |Rozmisténi zbodi na prodejni plode je 16 1% 17 2 3 2,41 &3
15. |Prezentace a vystaveni zbodi je 9 33 12 7 2 2,37 63
16, |Dostupnostzboiije 10 31 15 2 1 2,25 &3
17. |Persondl prodejny je 12 25 21 3 2 2,33 &3
18. |Pofetzaméstnancina prodejne je 2 21 23 3 a 2,51 63
19. liistutaah\,r;iena na prodejné je 18 23 20 1 1 2,11 &3
20. |Kwalita nabizeného zbodi je 10 29 23 1 1] 2,24 63
21 Se sl.uzbarnl a .nablzen\(rn 5 31 2% 1 o 2,37 &3
sortimentem jsem
22 BI.II:lI'J do tohoto obchodu chodit i 1z 14 23 7 ] 2,35 63
nadale

28 . -
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Z tabulky €. 2 je patrné, ze nejlepsi hodnoceni tykajici se ndkupni atmosféry prodejny
Billa, dostala otdzka tykajici se dostupnosti prodejny. V tabulce je vysledek zvyraznén
zelenou barvou. Nejhlife ohodnocend otdzka se tykd moznosti parkovani u prodejny.

Tento vysledek je pak zvyraznén ervenou barvou.

Prodejna Billa ma strategicky vyhodnou polohu. LeZi blizko centra mésta, a to hned
vedle hlavniho kruhového objezdu v Rokycanech. Cesta v prodejné je dobie znaCena
a napadnost barev prodejny dokazou dobie upoutat pozornost navstévnika. Nasledujici
graf ¢. 4 podrobné zkouma nejlépe ohodnocenou otazku tykajici se dostupnosti

prodejny Billa.

Graf &. 4: Dostupnost prodejny Billa®

Dostupnost prodejny Billa
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Dostupnost byla ohodnocena jako nejlepsi ze vSech poloZenych otdzek tykajici se
prodejny nakupni atmosféry Billa. Znamkou jedna ohodnotilo dostupnost 37%
respondentl, dalSich 32% pak hodnotilo zndmkou dva. Dotazovani zakaznici tedy

hodnoti dostupnost prodejny jako velmi piiznivou.

Negativni ohlas méla otazka tykajici se parkovacich mist u prodejny. Parkovisté¢ by
mohlo mit dostatecnou kapacitu, pokud by na ném parkovali pouze zédkaznici prodejny.
Blizko namésti v Rokycanech se vyskytuji dalsi dvé parkovisté pro navstévniky centra,
tyto parkoviSté jsou vSak placend, a lidé prednostné vyuZivaji parkovisté urcené pro

prodejnu Billa.

% Vlastni zpracovani
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Nasledujici graf ¢. 5 potom demonstruje nejhiife ohodnocenou odpovéd’ tykajici se
praveé parkovacich mist u prodejny. Z grafu je patrné, Ze nejvice vyskytujici znamka je
trojka a ¢tyrka. Znamkou tfi ohodnotilo moznost parkovani u prodejny 21 dotazovanych
zakazniki, znamkou Ctyfi pak 17 zdkaznikl. Nejhorsi znamku pak udélili 4 respondenti
z celkovych 63 dotazovanych. Negativnich odpovédi je tedy 67%. Ostatnich 33%
hodnotilo zndmkou jedna a zndmkou dva. Celkovy ndzor respondentti poukazuje na

pievaznou nespokojenost s moznosti parkovat pii zaméru nakupu v této prodejné.

Graf & 5: Parkovaci mista prodejny Billa*

Parkovaci mista prodejny Billa
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Nasledujici graf ¢. 6 vyobrazuje pomoci sloupki primérnou hodnotu zndmek
jednotlivych odpovédi tykajici se nakupni atmosféry prodejny Billa v Rokycanech.
Z grafu lze vycist, Ze nejhorsi zndmku dostala otazka tykajici se pravé parkovacich mist.
Pro ptehlednost je doty¢ny sloupecek oznacen Cervenou barvou. Druhd nejhorsi ze
vSech zndmek je pfifazena k otdzce tykajici se schopnosti reklamnich a informacénich
tabuli presvédéit zakaznika k nakupu. U obou prodejen, u prodejny Kaufland i Billa

respondenti hodnotili tuto otazku spise zapornég.

%0 Vlastni zpracovani
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Graf & 6: Priméry hodnot jednotlivych odpovédi - Billa®

Priméry hodnot jednotlivych odpovédi - Billa
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Zelenym sloupeckem je v grafu vyobrazena nejlépe hodnocena odpovéd mého
vyzkumu, tedy dostupnost prodejny. Podle velikosti sloupkl je zfejmé, ze podobné
kladné hodnoceni bylo udé€leno také u otazky tykajici se zvolenych barev na prodejné, u
osvétleni prodejny a také u Cistoty a hygieny panujici na prodejni ploSe. Ostatni
odpovédi se pohybovali v rozmezi znamek 2 az 2,6. Tedy bud’ lepsi, nebo az primérnou

znamkou.

V nasledujici ¢asti vlastniho vyzkumu se budu vénovat porovnani primérnych znamek
mezi sebou. Tabulka ¢. 4 nastifuje strukturu dotazniku, ktery byl pfi vyzkumu pouzit.
Ke kazdé otazce byla piifazena $kala vlastnosti, mezi kterou si respondenti mohli vybrat
pomoci ptislusné znamky podle toho, které z odpovédi se vice priblizila jejich nazortim.
Dotaznik byl vyplihovan zvlast pro prodejnu Kaufland i pro prodejnu Billa. Pro
piehlednéjsi vyobrazeni vysledkii jsem do tabulky zanesla spojnicovy graf. Jednotlivé
body pifimky znazoriji vysledek na stupnici. Vzhledem k tomu Ze respondenti
vyuzivali v praiméru $kalu pouze od 1,5 az do 3,5, zvolila jsem v grafu mensi interval,
aby byl graf Citelnéjsi. Vysledky dotazniki sméfujici na prodejnu Billa jsou znazornény

¢ervenou kiivkou, na prodejnu Kaufland pak modrou kiivkou, tak jako uvadi legenda.

#1 Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢&. 3: Dotaznik — Nakupni atmosféra v Kauflandu / Bille v Rokycanech™®

Dotaznik - Ndkupni atmosféra v Kauflandu / Bille v Rokycanech
Vyzkumna otazka
- ra b ™ w
LA o W o i
1 Dostuprost prodejry je welrmii dotrs wabmi Snatna
z. Parkovacich mist u prodejry j= ] maka
Fsklamni & infiormad] tasule prodsj _ _
3. . £ phennicd repfenaid
m & mdiumy
4. visbupini prostary do prodejry jsou dostetedns Siroke piniliE dre
a VDT 2 naiupnilch ogiid je welrmi Sircicy el ey
5 Remsioe etikety jomnoicy| jsou pifeniedn rranferibadng
T Barvy Twobens na prodejns jsou prijemre re=oit e
S Hudoe na prodejes je prijermre protiere
-8 Hudeani muliss je S Rilasita Froxcine® ilasita
10. | OCmestieni prodejoy je el dostadujic el redostadujic
py | Cetheeiveie ntiny ety sted andStE am arStE e
vidim chodi domd
12 Ma prodejng j= welmii bepilo welmil chilading
13 Vzduch M prodejng je prijermery Aty
14. Rormisteni ool na prodejni plose je pifeniedn crmoticie
LR Presentacs & wystaveni Zhoti je welmi doire welmi Spatne
15 Dostuprost ook je el dors wabmi Spatns
17. Personl prodejry je welmi ochotrey el Femochotery
1= Pooet zamestranch ne prodejns je wice Pt dostadujia welmi reedostadujic
15, | fistote = mygiena ne prodejrs je welmi dostadujic welrmii edostadujic
ria i Hwalits nabizensho ool je el doiara welmi Spatna
- Sasglutnemie "ra:'ue"r,"m sortmentem . L . .
21 - weimi spokojeriy el Pespokojany
jrem
. Budu o tooto obdhodu chodit i . .
Iz . urditd ana unditd e
risciabs
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Cim vice se jednotlivé kiivky ptiblizuji levé strané okraje, tim je vysledek pozitivngjsi.
Naopak ¢im vice se nachyluje ke strané prave, tim vice je vysledek odpovédi negativni.
Jak mizeme vidét, v prvni ¢asti dotazniku byly odpovédi rozmanitéjsi nez v ¢asti druhé,

kde se pramérné odpovédi drzely prevazné mezi znamkami 2 az 2,5.

%2 SLAMOVA M., DIS., Budovdni nékupni atmosféry ve vybrané obchodni jednotce. Ceské Budgjovice,
2014. Bakalafska prace. Vysoka skola Evropskych a Regionalnich, o. p. s. Ceské Budé&jovice. Vedouci
prace doc. Ing. Marie Heskova, CSc.
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Nasledujici tabulka ¢. 4 slouzi K ptesnéjSimu porovnani vysledkit v obou prodejnach.
Tabulka se tyka otazek 1 az 11. Nejhorsi i nejlepsi mozné znamky jsou zvyraznény

zelenou a &ervenou barvou.

Tabulka & 4: Otazka & 1 az 11 - Porovnani znamek™

J - Prumérnd znamka
Vyzkumné otazky Kaufland Billa

1. |Dostupnost prodejny 1,91 2,02
2. |Parkovacimista 2,33 2,95
3. |PfesvédCivost tabuli 2,89 2,80
4. |Vstupni prostory 1,94 2,17
5. |Nakupnich koZiky 2,21 2,24
£ |Regalové etikety 2,33 2,17
7. |Zvoclené barvy 2,21 2,05
8. |Hudba na prodejné 2,46 2,63
8. |Hudebnikuliza 297 2,49
10. |OsvEtleni prodejny 1,86 211
11 |PfesvEdEivost letakd 2,16 2,59

Otazka ¢. 1 dostupnost prodejen

Tato otazka byla zaméfena na dostupnost obou prodejen. Zprimérované zndmky
tykajici se prodejny Kaufland ¢inily hodnotu 1,91. Primér znamek hodnotici
dostupnost prodejny Billa je 2,02. Oba vysledky se piiklani ke kladné hodnoté. Jak jiz
bylo zminéno, ob¢ filidlky se nachazi blizko centra mésta. Vétsina zakazniku pochazi
Z Rokycan, tudiz je pro né dostupnost dostacujici. Negativni znamkou pak vétSinou

hodnotili ti zakaznici, ktefi jsou z okolnich vesnic a za svym nadkupem museji dojizdét.

Otazka ¢. 2 parkovaci mista u prodejen

S rozpornéj$imi vysledky se mizeme setkat u otazky dveé, kterd zkoumala dostatecny,
nebo naopak nedostatecny pocet parkovacich mist u prodejen. Parkovaci moZnosti
Kauflandu respondenti ohodnotili vyslednou znamkou 2,33. Otazky sméfované na Billu
pak daly dohromady hodnotu 2,95. V porovnani s ostatnimi hodnotami jsou tyto

zndmky spiSe negativni. Znamka 2,95 je nejhorSim vysledkem v mém vyzkumu.

33 . -
Vlastni zpracovani
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Parkovisté Kauflandu je pfeplnéno predevSim diky vysoké navstévnosti v obdobi
slevovych akci. Jinak ma celkové vétsi rozlohu, nez parkovisté prodejny Billa. To by
pro svou rozlohu mohlo byt dostacujici, kdyby ho vyuzivali pouze zdkaznici prodejny,
Vzhledem k tomu, ze zde parkuji také lidé, kteti maji namifeno do centra mésta, byva

toto parkovisté Casto zcela plné. Nezbyva tak misto pro ty, co planuji prodejnu navstivit.

Obrazek & 1: Parkovisté prodejny Kaufland**
e

Otazka ¢. 3 presvédcivost reklamnich a informacnich tabuli

Otazka tykajici se ovlivnitelnosti zakaznikd reklamnimi a informacnimi tabulemi pred
prodejnou dostaly u obou prodejen podobnou, spiSe negativni znamku. Primér znamek
pro Kaufland ¢ini 2,89, pro Billu pak 2,86. Z vlastni zkuSenosti mohu potvrdit, Ze
reklamni tabule vyvésené na venkovni sténé¢ budovy mou pozornost ptili§ neupoutavaji.
Ackoliv se diky nim dé4 rozpoznat druh prodejni jednotky, jejich obsah si na rusném

parkovisti nemam moznost blize prohlédnout, tudiz mé nemaji jak piesvédcit k nakupu.

3 Vlastni foto
% Vlastni foto
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Otazka ¢. 4 Sife vstupnich prostori

Vstupni prostory prodejny Billa respondenti ohodnotili primérnou znamkou 2,17.
Ackoliv ma Billa v Rokycanech uzsi vstupni dvefe nez konkuren¢ni Kaufland, hodnoti
ji vybrani zdkaznici jako pomérné dostacujici. O néco malo lepsi hodnoceni pridélili

respondenti vstupnim dvetfim Kauflandu, a to znamku 1,94.

Obrazek &. 3: Informaéni tabule Kaufland®®

37

Obrazek ¢&. 4: Informadéni tabule Billa
SO

Otazka ¢. 5 vybér z nakupnich kosiki

U obou prodejen jsou ziizeny ptisttesky pro nakupni voziky. Moznost ptjcit si kosik je
poskytnuta jak vedle vchodu do prodejny, tak na nékolika mistech na parkovisti.
PristieSky na parkovisti lidé vyuzivaji predevsim k vraceni nakupniho voziku po uloZeni
nakupu do svych vozidel. Moznost vybéru z nakupnich voziki respondenti hodnotili
témét shodné. Kaufland ziskal primérnou znamku 2,21. Billa byla ohodnocena
znamkou 2,24. V dobé¢ akci se sice vybér kosikli podstatné suzuje. Nesetkala jsem se

zatim se situaci, kdy by byl zcela nedostacujici.

% Vlastni foto
37 Vlastni foto
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Otazka €. 6 prehlednost regilovych etiket
Také prehlednost regélovych etiket byla dotazovanymi zédkazniky hodnocena relativné
kladnou zndmkou. Billa byla ohodnocena znamkou 2,17. Kauflandu byla ptidélena

pramérna znamka 2,33. Celkové hodnoceni piehlednosti je tedy spisSe kladné.

Otazka €. 7 piisobeni zvolenych barev

Barvy jsou dualezitym aspektem ndkupni atmosféry. Barvy dokazou ovlivnit nejen
celkovy image prodejny, ale dokaZou vyvolat 1 pocity jako je chut’ k jidlu nebo upevnit
dobrou naladu. Kaufland zvolil pro své prostiedi kontrast ¢ervené a bilé barvy.

Cervena je idealni barva pro upoutani pozornosti. Dotazovani respondenti ohodnotili
barvy zvolené Kauflandem primérnou znadmkou 2,21, povazuji je tedy spiSe za
piijemné. O nepatrné lepSi znamku 2,05 jsou ohodnoceny barvy zvolené prodejnou

Billa. Je to dominantni Zluta barva s doplitkovou ¢ervenou.

Otazka ¢. 8 pisobeni hudby

Hudba je dalSim aspektem pisobici bezprostiedné na smysly zdkaznika. Proto je také
vyznamnym faktorem nakupni atmosféry a méla by se vénovat dostatecné pozornost pfi
jejim vybéru. Ve svém vyzkumu jsem zpramérovanim jednotlivych znamek ziskala
hodnotu 2,46 pro Kaufland a 2,63 pro prodejnu Billa. Z hodnot vyplyva, Ze
respondentim se hudba nezda ani pfiliS protivnd, ale nezda se jim ani nijak zvlast
piijemna. Z jinych vyzkumi je dokdzano, ze hudba ovliviiuje rychlost zakaznika, jakou
se pohybuje po prodejné. Dilezity je tedy predevSim rytmus hudby. V zdjmu
obchodnikil je, aby se zdkaznik zdrzel v prodejné co nejdéle, upfednostiiovana je tedy

hudba pomalejsi.

Otazka ¢. 9 hlasitost hudby

Otazka tykajici se hlasitosti vSak zékaznici Kauflandu ohodnotili spiSe negativné.
Primér znadmek pfifazeny hlasitosti hudby v Kauflandu ¢ini 2,97. Tato znamka je
nejhor§i  pfifazena hodnota tykajici se ndkupni atmosféry Kauflandu.
Dotazovani zdkaznici by moZna uvitali zvukové kulisy ztisit. Zndmka hodnotici

hlasitost hudby v prodejné Billa je pak 2,49. Nazor je tedy pomérné neutralni.
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Otazka ¢. 10 mira osvétleni
Naopak mira osvétleni Kauflandu dostala svou nejlepsi znamku a to 1,86. Byla teda
ohodnocena jako dostacujici. Znamka osvétleni v prodejné Billa dosahuje také velmi

dobrych hodnot a to primérné znamky 2,11.

Otazka €. 11 ovlivnitelnost nakupnimi letaky

Dalsi rozporuplny vysledek se vyskytl u otazky jedenact, ktera zkoumala ovlivnitelnost
respondenttl letaky. Letaky Kauflandu dostaly co do své efektivnosti znamku 2,16,
ak¢ni letaky Billa pak dostaly znamku o néco horsi 2,59. Respondenti se tedy nechaji

ovlivnit spise reklamnimi letaky z Kauflandu.

Tabulka &. 5: Otazka & 12 az 22 - Porovnani znamek®

: - Pramérnad znamka

Vyzkumné otazky Kaufland Billa
12. |Teplota na prodejné 2,40 2,48
13. (Wzduch na prodejné 2,35 2,30
14. |Rozmisténizbofi 2,29 2,41
15. |Wystavenizboi 2,29 2,37
16. |Dostupnost zbodi 2,33 2,25
17. |Personal prodejny 2,35 2,33
18. |Pofetzaméstnanch 2,56 2,51
19. |Cistota a hygiena 2,32 211
20. |Kvalita zbodi 2,51 2,24
21. |Spokojenostsesortimentem 2,29 2,37
22. |Budouci navitéva 1,86 2,35

Vyobrazena tabulka ¢. 5 slouzi pro piehledné porovnani primérnych znamek
k otazkam, které vySly V jednotlivych obchodnich jednotkach. Tabulka se tyka otazek
12 az 22. Vysledky u téchto otazek se od sebe pfilis neliSily a drzely se v intervalu od
2,29 az 2,48. Vyjimkou je pak posledni otdzka, kterd se dotazovala na navratnost
zékaznikti do obchodu. Tuto otazku respondenti u Kauflandu ohodnotili velmi dobrou

znamkou 1,86. U prodejny Billa pak o néco horsi zndmkou nez u Kauflandu 2,35.

38 . -
Vlastni zpracovani
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Celkové zhodnoceni nakupni atmosféry prodejen

Zpramérovanim vSech znamek jsem zjistila kone¢nou znamku pro hodnoceni
jednotlivych prodejen. Kaufland ziskal celkovou znamku 2,31. Prodejna Billa byla
ohodnocena celkovou znamkou 2,36. Dotazovani respondenti nejsou zcela spokojeni
S nakupni atmosférou zkoumanych mist, obé prodejny tak maji jisté rezervy pro
zlepSeni. Pfi porovnani vyslednych znamek prodejen vychazi, ze z 22 hodnocenych
kritérii byla nakupni atmosféra Kauflandu respondenty vnimana o 2,12 % lépe nez
nakupni atmosféra prodejny Billa. Po kvalitni strance jsou na tom prodejny tedy velmi

podobné, ackoliv v jinych ohledech.

Vyzkumem jsem zjistila, Ze nejhiie hodnocend otdzka nakupni atmosféry Kaufland
byla hodnocena hlasitost hudebni kulisy. Pokud by tento néazor sdileli 1 ostatni
zékaznici, kteti nebyli soucasti vyzkumu, bylo by jednoduché tento problém fesit pouze
nalezenim spravné hlasitosti, ktera by vyhovovala vétSin€. Prostor pro zlepSeni ma
prodejna. Prodejna Kaufland i prodejna Billa ma také rezervy pro zlepSeni v upoutavani
pozornosti zakaznika pomoci reklamnich a informacnich tabuli pfed prodejnou. Tento
nedostatek by se mozna dal fesit lepSim umisténim reklamnich tabuli nebo naptiklad

poutavéjsi grafikou reklamnich tabuli.

Nejhtife ohodnoceny prvek nakupni atmosféry, ktery byl predmétem vyzkumu
u prodejny Billa, se tykal po¢tu parkovacich mist. Tento problém prodejnu suzoval jiz
v minulosti. Divodem nedostate¢né kapacity parkovaci plochy je vyuzivani parkovisté
navstévniky Rokycanského centra, ktefi tak znemoziuji zaparkovat zdkazniktim Billa.
Tento problém byl feSen vybudovanim dalSiho parkovisté, pro jehoz realizovani se
dokonce zbourala nezddouci budova, zabirajici potiebnou plochu. Nové parkoviste,
jehoz vlastnikem je mésto, poZaduje za uziti nové plochy parkovné. Lidé tak ptirozené
nadale uptfednostiiuji parkovani zcela zdarma u prodejny Billa. Proto se jako moznost

naskytuje dohodnout se s piislusnym organem meésta o zruseni parkovného.
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Zavér
Cilem mé bakalarské prace bylo provedeni analyzy a vyzkumu ndkupni

atmosféry ve vybranych obchodnich jednotkdch. Predmétem zkoumani byla jednotka

Kaufland a Billa v Rokycanech.

V teoretické Casti prace jsem se zabyvala pojmem nakupni atmosféra. Piesnéji
jsem se zde zamétila na vnéjsi a vnitini stimuly ndkupni atmosféry, které rozhoduji, zda
zékaznik vstoupi do prodejny a které ho presvédcuji k nakupu zbozi ¢i sluzeb. Dale

jsem se zabyvala ndkupnim chovanim a smyslovym marketingem.

Prakticka cast se skladala ze dvou casti. Nejprve jsem zhodnotila nakupni
atmosféru obou prodejen na zéklad¢ vlastni navstévy a vlastniho pozorovani. V druhé
¢ast jsem provedla marketingovy vyzkum, ktery probihal pomoci vyzkumné metody
Osgoodova  sémantického  diferencialu. Nazory zakazniki jsem posbirala

prostfednictvim dotaznikové metody.

Pomoci vlastniho vyzkumu jsem zjistila, ze dotazovani zédkaznici hodnotili jako
nejhorsi prvek nakupni atmosféry Kauflandu hlasitost hudebni kulisy a presvédcivost
informativnich tabuli vné¢ budovy. Aby se citili zdkaznici pti ndkupu 1épe, doporucila
jsem najit ptiznivéjsi hlasitost hudebni kulisy. Lepsi poutaci schopnosti informaénich
tabuli bych vylepSila pomoci vyraznéjsi grafiky. V ostatnich ohledech hodnotili
dotazovani zakaznici nakupni atmosféru Kauflandu primérnou znamkou. Mezi nejhorsi
prvky nakupni atmosféry prodejny Billa hodnotili zakaznici moZnost parkovacich mist
pied prodejnou. Tento problém by se dal vyieSit dohodou o zruseni parkovného
protéjsiho parkovisté, v disledku kterého je prepliovano parkovisté Billa. Dalsi

moznosti je navySeni kapacity ptislusného parkoviste.

Ackoliv maji ob€ jednotky podle dotazovanych zdkaznikli jisté mezery
Vv ndkupni atmosféte, podle vyzkumu to u vétSiny z nich neovlivnilo jejich rozhodnuti se

do prodejen nadale vracet. Prodejny tak maji ¢as k tomu své nedostatky vylepsit.
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