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ABSTRAKT

KRIVSKA, M. Ndkupni atmosféry prodejen retézcii Lidl Ceskd republika v.o.s.
a Penny Market s.r.0.: bakalarska prdce. Ptibram: Vysoka Skola evropskych
aregionalnich studii, z. 0. 2017. 58 s. Vedouci bakalafské prace: doc. Ing. Marie
Heskova, CSc.

Kli¢ova slova: nakupni atmosféra, design prodejny, merchandising, smyslovy

marketing

Predmétem bakalaiské prace je komparace nakupni atmosféry ve dvou
vybranych maloobchodnich jednotkach. Teoretickd cast prace postihuje zdkladni
terminologii z oblasti nakupni atmosféry, space managementu, merchandisingu. Pro
analytickou ¢ast prace byly vybrany dvé maloobchodni jednotky, a to diskontni fetézec
Lidl Ceska republika v.0.s. a jednotka Penny Market s.r.o. v Sedl¢anech. V praktické
¢asti je proveden marketingovy vyzkum, ktery pomoci metody dotazovani zjiStoval
nazory respondentll na ndkupni atmosféru jednotek. Pro vyhodnoceni vysledk byla
vyuzita metoda sémantického diferencidlu. Témeét ve vSech porovnavanych kritériich
respondenti 1épe hodnotili obchodni jednotku Lidl Ceskéa republika v.o.s. Zavér tvoii

navrhy na zlepseni nakupni atmosféry.



ABSTRACT

KRIVSKA, M. The Shopping Atmosphere in Supermarket Chains Lidl Czech
Republic v.o.s. and Penny Market s.r.o.: Bachelor thesis.Piibram: The College
of European and Regional Studies, 2017. 58 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova
CSc.

Key words: shopping atmosphere, shop design, merchandising, sensory
marketing

The topic of this bachelor's thesis is the comparison of shopping atmosphere in
two selected retail units. The theoretical part deals with the basic terminology from the
fields of shopping atmosphere, space management and merchandising. Two retail units
were selected for the analytical part of the thesis: the discount supermarket chain Lidl
Czech Republic v.0.s. and Penny Market s.r.o. in Sedl¢any. Marketing research is
conducted in the practical part. Respondents' opinions on shopping atmosphere in these
units were surveyed in the research using the method of questioning. Semantic
differential technique was used to evaluate the results. Lidl Czech Republic v.o.s. had
better results in almost all criteria. The conclusion contains suggestions for improving

the shopping atmosphere.
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Uvod

Zkoumani nakupni atmosféry je velmi dilezity tikol kazdé obchodni jednotky,
kazdého marketingového manazera. Dnes, kdy na spotiebnim trhu pfevysuje nabidka
nad poptavkou, museji obchodni fetézce naslouchat zakaznikiim a reagovat na jejich
prani. Je to zakaznik, ktery rozhoduje, zda danou obchodni jednotku vibec navstivi,
jestli se bude do obchodu vracet a za kolik penéz v obchodni jednotce bude realizovat
své nakupy. Staly zdkaznik predstavuje pro obchodniky nejdilezitéjsi faktor jejich

stability a udrzeni se na trhu v tak veliké konkurenci.

Obchodnici museji vymyslet stile nové a neokoukané marketingové programy,
které jsou cilené piimo na kone¢ného zakaznika, na jeho potfeby a vnimani. Budovani
nékupni atmosféry predstavuje jednu z téchto komunikacnich strategii, kterd ovliviiuje
kone¢né ndkupni rozhodovéani dneSnich spottebiteli. Celkovou ndkupni atmosféru
utvaii né€kolik faktord, jako je interiér prodejny, barva, hudba, viné, osvétleni,
rozmisténi a pocet pokladen, architektonické a dispozi¢ni feSeni prodejny, nakupni

kosiky a parkovaci moznosti. Dulezité je zvazovat lidsky faktor - personal i nakupujici.

Jak se ¢loveék rozhoduje a ¢im je ovlivnén pii ndkupu je pfedmétem marketingového
vyzkumu. Vedle metod kvantitativniho vyzkumu jsou vyvijeny i nové metody
kvalitativniho vyzkumu, které vyuzivaji nové technologie. V posledni dobé to jsou
napiiklad o¢ni kamery, metody neuromarketingu a dal$i nové metody pozorovani.
Vyzkum nékupni atmosféry v bakalafské praci bude proveden klasickou metodou

dotazovani.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalatské prace je zhodnotit a porovnat nakupni atmosféru dvou
vybranych diskontnich fetézci pomoci metody sémantického diferencialu. Predmétem
zkoumani budou diskontni fetézce Lidl Ceska republika v.0.s. a Penny Market s.r.o.

V misté mého bydlisté, mésté SedlCany.

Teoreticka c¢ast vymezi zakladni terminologii z oblasti nakupni atmosféry,
merchandisingu, podpory prodeje a praci se sortimentem v obchodni firmé. Ke
zpracovani kapitoly poslouzi reSerSe aktualnich prament z odborné literatury

domacich a zahrani¢nich odborniku.

V analytické ¢asti budou popsany vybrané obchodni jednotky a analyzovan stav
nakupni atmosféry. Pro marketingovy vyzkum budou stanovena kritéria, podle kterych

bude nasledné realizovano dotazovani.

V praktické ¢asti pro marketingovy vyzkum bude nejprve sestaven plan
marketingového vyzkumu. Vlastni marketingovy vyzkum bude realizovan metodou
kvantitativniho vyzkumu pomoci dotazovani. Realizace vyzkumu prob¢hne ve dvou
etapach, a to v ¢asti predvyzkumu, ktery ovéti srozumitelnost navrzeného dotazniku,
nasledné bude proveden vlastni vyzkum. Casovy a vécny harmonogram umoZni
rovnomérné planovat jednotlivé €asti marketingového vyzkumu. Vysledky vyzkumu
budou vyjadieny v jednotlivych zkoumanych parametrech v primérnych hodnotach za
vSechny odpovédi respondentii. Pro komparaci vysledkli bude vyuzita metoda
sémantického diferencidlu. Vyhodou metody je jeji nazornost pii zobrazeni vysledki

a porovnani jevu.

V zavéru na zadklad€ kritického zhodnoceni ndkupni atmosféry zkoumanych

retailovych jednotek bude navrzeno zlepSeni pro kazdou obchodni jednotku.



2 Nakupni atmosféra a nakupni prostredi

Nakupni prostfedi je tvofeno vSemi prvky maloobchodniho provozu. Zbozim,
pracovniky, zafizenim, plochami, stavbou, provoznimi operacemi a téz i zékazniky.
Prodejni personal se pak podili na tvorbé nakupni atmosféry, jeho schopnosti obslouzit
zakaznika, svym chovanim nebo upravenosti. Soubor téchto vlivii pusobi na nase
smysly, které jsou caste¢né védomé a z ¢asti podvédomé vnimany jako individualni
prozitek. Nakupni atmosféru (NA) vyjadiuje vztah stimulli, emoci a reakce. Nositeli
stimulti jsou hmotné prvky obchodniho provozu, vyvolavajici u zdkaznika emoce.
Soubor emociondlnich postoji byva oznaCovana jako Cerna skfinka zékaznika. Na

zéklads emocionalnich postojii zakaznik reaguje, bud’to kladng nebo zaporng.!

Dnesni zékaznici maji stale méné Casu, jsou zvykli, Ze vSechno zbozi uréené
k prodeji je volné vystavené a dostupné. Totéz ocekavaji i o informacich, které
pottebuji. Kazdy obchod je souborem zoén, které obchodnik musi nejdiive zmapovat,

v oo x rour v 2
nez nékam umisti poutac.

K optimalnimu vyuziti a rozvrzeni prodejniho prostoru, je nutné, aby vybaveni,
ptisluSenstvi, napisy, barvy a vylohy plnily dal$i funkce:

e fikat zakaznikim, kdo jste (k tomu slouzi znacka, logo firmy),

e lakat je k navstéveé (vykladni skiing, letaky s akénim zbozim),

e pékné predvést produkty (vystaveni zboZi v regéalech),

e zduraznit urCité zbozi a ak¢éni nabidku  (optimalizovat techniky
merchandisingu),

e nazorn¢ prezentovat zakaznikim sortiment v jeho ndvaznosti (category
management),

e Usnadnit vybér zbozi a placeni zboZi (vyuzivat nové technologie, umisténi

zbozi do regalu, nové formy samoobsluzného placeni apod.).

Nékupni atmosféra zapadd do celkové marketingové strategie obchodni

jednotky. Obchody s diskontnim zbozim si nezadaji stejnou uroven kvality a designu

! CIMLER P., ZADRAZILOVA D. A KOL. Retail management. Praha : ManagementPress, s.r.o., 2007.
ISBN 978-80-7261-167-6, str. 228 — 229.

2 UNDERHILL P., Whywe Buy. The Science of Shopping. New York : Touchstone, Simon & Schuster,
2000. ISBN 0-684-84913-5, str. 62 - 63.
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jako obchody s exkluzivnim zbozim.® Uvedend skutenost je dana standardy pro
sortimentni typizaci obchodnich jednotek. Diskontni jednotky se soustfed’uji na
sortiment rychloobratkovy, ktery je omezen poctem sortimentnich druht (mezi 700 —
1500), je zaméien na cenové citlivého zdkaznika. Z uvedeného vyplyva, ze nakupni
atmosféra v uvedeném typu obchodni jednotky bude mit své limity, oproti napf.
specializovanym prodejnam, nebo nakupnim centrim apod. Pies uvedené i v uvedenych
typech obchodnich jednotek jsou provadény tzv. redesigny. Prikladem muze byt fetézec
Lidl, ktery ve vSech svych obchodnich jednotkach provadi inovaci stavajiciho designu,

ato i s prvky, které fadime predevsim do vnitini nakupni atmosféry.

Marketingovy odbornik Underhill rozliSuje tii odlisné aspekty NA: design
(prodejni prostor), prace se sortimentem a prezentace zbozi (vSechno, co umistite do
prodejnich prostor) a provoz (vSechno, co d¢laji zaméstnanci). Tato trojice reprezentuje
tfi evidentné¢ oddélené, ale soucasné zcela propojené a vzajemné zavislé aspekty NA,
resp. efektivniho prodeje. Pfi rozhodovani o jednom aspektu, musime brat vzdy v uvahu

. ;e 4
1 zbyvajici dva.

2.1 Design prodejny (store design)

2.1.1 Exterior design >
Vn¢j$i stimuly rozhoduji o tom, zda zakaznik vibec do prodejny vstoupi. Jsou

tvofeny nékolika prvky, a to podle lokalizace obchodni jednotky.

Architektura prodejni jednotky
Plsobi na zékaznika jiz z velké vzdalenosti, miZe zdiraziovat sortiment nebo
puvod sortimentu, velikost plochy, mize poukazovat na kvalitu nebo na cenovou

uroven prodadvaného sortimentu. Styl architektury by mél mit vztah k okolni zastavbeé.

Vstupni prostory
Jsou predstavovany priicelim a vchody do prodejni jednotky. Hlavnim tkolem

vstupnich prostor je umoznit zékaznikovi co nejptijemnéjsi vstup do prodejny, usmeérnit

¥ HAMMOND R. Chytie vedend prodejna. Jak mit vice zdkaznikii a vétsi trzby. 3. aktualizované
a rozsifené vydani. Praha : Grada Publishing, a.s., 2012. ISBN 978-80-247-4162-8, str. 167 — 170.

* UNDERHILL P. Why we Buy. The Science of Shopping. New York : Touchstone, Simon & Schuster,
2000. ISBN 0-684-84913-5, str. 185 — 186.

° CIMLER P., ZADRAZILOVA D. A KOL. Retail management. Praha : Management Press, s.r.0., 2007.
ISBN 978-80-7261-167-6, str. 229 — 232.
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jej, podpofit jeho orientaci a urychlit jeho vstup do prodejny. Pfili§ prazdné nebo

naopak pfeplnéné vstupni prostory mohou zakaznika odradit.

Priceli mtze byt:
a) oteviené: vétSinou u vétSich prodejnich jednotek se Sirokym vstupnim
prostorem, ktery byva i na tkor vykladnich skiini,
b) uzaviené: vyuziva se u malych prodejnich jednotek, kde se vyuzivaji hodné
vykladni skiin€, nékdy i na ukor prodejni plochy.
Vykladni sk¥iiné
Patfi mezi nejucinngjsi vnéjsi stimuly, které pasobi celych 24 hodin, jejichz
cilem je identifikace prodejni jednotky a sortimentu, pfildkani zakaznika do prodejni
jednotky. Vykladni skiini maloobchodnik informuje o nabidce, modnim a sezénnim
zbozi, o cenach a o celospolecenskych problémech a udalostech, feSeni vykladnich
skiini zahrnuje: feSeni architektury (pocet, velikost, tvar a dalsi), feSeni vykladnich
skiini (ndmét, barevnost), pro vykladni skiiné je dalezité, jaky sortiment se ma vybrat
a jakym zpusobem zbozi rozmistit ve vykladnich sk¥inich.
Zékladni zasady pro vystavovani zbozi: (piibuzné) zbozi by mélo byt vystaveno
spole¢n¢, zbozi velkych rozméri a vysoké umistit u stran vykladni skiin€, vykladni
skiinn by neméla byt moc hlubokd, pohyb ve vykladni skiini upoutdva pozornost, neni

vhodné vystavovat piili§ malé zbozi, je dobré vyuZit osvétleni.

Napisy
Identifikujici (ndzev firmy, logo), informace o sortimentu, o formé prodeje,

oteviraci doba, jméno odpovédného vedouciho.

Parkovaci plochy
Pisobi na pfedndkupni atmosféru, piedev§im pfistupnosti, dostatecnou
kapacitou, bezplatnym pfistupem, kratkou vzdalenosti od prodejny, dostupnosti

s nakupnimi voziky.

2.1.2 Interior design ®
Vnitinim designem se rozumi vnitini stimuly nakupni atmosféry, které souvisi

s technickym feSenim interiéru prodejni jednotky.

® CIMLER P., ZADRAZILOVA D. A KOL. Retail management. Praha : Management Press, s.r.0., 2007.
ISBN 978-80-7261-167-6, str. 233 - 234.
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Pouzity material
Na stropy, podlahy a obvodové zdi by mél byt vybran material v souladu
s prodavanym sortimentem a image prodejny, na vybér materidlu pusobi

také hygienické a bezpecnostni predpisy, uzitné vlastnosti materialu a jeho cena.

Osvétleni prodejni mistnosti
Jednd se o celkové osvétleni, osvétleni regdlti, pultd, jednotlivych druhti zbozi
a napisu; barva osvétleni souvisi s celkovym barevnym

feSenim interiéru.

Barevné feSeni interiéru

Hlavnim cilem je upoutat zakaznika, ovlivnit ho,
popiipad¢ urychlit jeho rozhodnuti; klidnd nékupni atmosféra predpokladd chladné
barvy, které se pouzivaji pro pldnovany nakup a luxusni zbozi; teplé barvy podporuji
aktivitu zékaznika a doporucuji se do vyloh, vchodi a mist s nabidkou impulsivniho

zboZi.

Hudebni kulisa
Muze byt vyuzita obvyklym zplisobem vychazejici z chovani zakaznika, kdy

tempo hudby mutize ovlivnit dobu stravenou v prodejné a rozsah prohlédnuté nabidky.

Viiné
Dilezity je sortiment a intenzita, V posledni dobé vyuzivany aspekt v budovani

nakupni atmosféry.

Hiluk
V prodejni jednotce byva zdrojem hluku velkd koncentrace lidi, manipulace

se zboZim a hluk obchodniho zatizeni; nejvétsi intenzita byva pii prodeji potravin.
Mikroklimatické podminky

Teplo, vlhkost, prasnost, vysoka teplota miize zptisobovat u zdkaznikii tinavu

a niz§i soustfedénost, nizka teplota plisobi na zkraceni doby nakupu.

13
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2.2 Dispozi¢ni FeSeni (store layout) ’

Dispozi¢ni feSeni prodejni mistnosti lze definovat jako prostorové usporadani
hmotnych prvkid obchodniho provozu v prodejni mistnosti. Jde o rozhodovaci cast
obsahu aktivit tzv. space managementu v maloobchod¢. V ramci space managementu je

mozné pracovat s nasledujicimi modely dispozi¢niho feSeni.

Grid layout

Charakteristicky pro uzaviené formy samoobsluh, kde je vystavni zafizeni
uspotadano rovnobézné s boc¢nimi stranami prodejni jednotky, uspotfadani vede
zékaznika ur¢itym smérem, coz muze podnikatel vyuzit pro prezentaci zbozi, vyhodou

je maximalni vyuziti plochy.

Free layout

Model volného pohybu zakaznika, ktery se orientuje podle vlastni vile, mize
ptehlédnout celou nabidku prodejni mistnosti a neni veden uspotddanim zatizeni
prodejnich mistnosti, vyuziti prodejni plochy je niz§i, pouzivd se u nepotravin

(predevsim odévy).

Standardni layout
Oznaceni pro klasicky pultovy prodej, ktery neumoziuje zdkaznikovi pfistup

k zasobé zbozi ani volbu pohybu ve vztahu k nabidce zbozi.

Butique layout
M4 uspotadani jednotlivych sortimentnich skupin do samostatnych, vice ¢i méné
uzavienych useki, které mohou mit kromé¢ sortimentniho zaméteni i odliSnou cilovou

skupinu nebo barevné feSeni.

2.3 Prezentace zbozi

Hlavnim cilem prezentace zboZi je co nejucinnéjsi predstaveni zboZzi
zakaznikovi, jeho vystaveni pro Upoutdni pozornosti k vyrobku a podniceni zajmul

0 jeho ndkup. Mezi nejcastéjsi prezentacni techniky patfi:

" CIMLER P., ZADRAZILOVA D. A KOL. Retail management. Praha : Management Press, s.r.0., 2007.
ISBN 978-80-7261-167-6, str. 234 - 235.
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Vertikalni prezentace
Zbozi stejného druhu je prezentovano ve vykladni skiini pod sebou; Sife nabidky
je zdiraznéna v horizontalnim sméru; vyvolava tak opticky dojem Siroké usporadani;

prehledné nabidky jsou nejvice ve vétSich prodejnich jednotkach.

Horizontalni prezentace
Je vhodna pro mensi prodejni jednotky, kde se nemtlize vystavit vétsi mnozstvi

jednoho druhu.

Otevirena prezentace
Predpokladd aktivni zapojeni zdkaznika s moznosti prohlédnout, vyzkousSet

a porovnat s jinym druhem zbozi.

Tematicka prezentace

Rzné druhy zbozi pod jednim tématem.

Prezentace Zivotniho stylu

Je ur¢ena pro ¢ast zdkazniki se shodnou charakteristikou zivotniho stylu.

Prezentace pribuzného zbozi
Zikaznik je pii ndkupu urcitého zbozi veden mySlenkou k sortimentu

kompletniho typu.

Prezentace v blocich
Je vhodna pro nové a unikatni zboZzi nebo zboZzi za specidlni cenu; je narocna na

prodejni plochu.
Vlastni prezentaci zbozi podmifiuji zejména nésledujici Cinitelé:

Zbotzi a jeho vlastnosti

Fyzikalni vlastnosti, jako je vaha a velikost, také jeho postaveni ve spotiebé.
Charakter obalu

Obal plni funkci vizualn€ komunikaéni a informacni.
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Velikost plochy pro prezentaci
Plocha je omezend a proto pii pridélovani plochy jednotlivym druhiim
a skupindm zbozi si vynucuje pomérné narocné postupy. Rozhodujicim ukazatelem

muze byt jak podil na obratu ¢i vynosech, tak pfima vyrobkova rentabilita.

Umisténi vyrobku ve vystavnim zarizeni

Jednak na prodejni ploSe a jednak ve vztahu k zornému poli o¢i.

Prezentacni prostiedky

Souhrnné oznaceni pro rozhodujici skupinu prezentacnich prosttedk se
vSeobecné¢ vzil vyraz display. Jde Vv zasadé o barevné grafické aplikace na
manipulac¢nich jednotkach — kartonech, paletach, panelech, Stitech, dekoracich,
trojrozmérnych prvcich, které slouzi pro dekorativni uspotaddani nabidky. Plni funkci

prezentacni, informacni a komunikacni.

2.3.1 Merchandising®

Zda tento nastroj chapat jako soucast sortimentni ¢i komunikacni politiky, mtze
byt sporné. VSechny marketingové nastroje jsou navzajem provazany a jejich efekt je
prave v harmonickém sladéni. Nékdy je obtizné zatadit je do vymezené ,Skatulky*.
Neni podstatné, zda merchandising vnimame jako nastroj komunikaéni nebo
sortimentni, podstatné ale je, Ze poméahd obchodnikovi plsobit na zadkaznika a zvySovat

prodeje.

Merchandising je soubor ¢innosti sméfovanych k poslednim ¢lankim prodejniho
fetézce (konecnym zakaznikim) S cilem zajistit, Ze spravné zbozi se nachazi ve spravny
¢as, na spravném misté za spravnou cenu. Jde o souhrn ¢innosti vykonavanych

Vv prostorach prodejny s cilem zlepsit vizualitu v mistech vystaveni produkti.

8 ZAMAZALOVA M., Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, a.s., 2009. ISBN 978-80-
247-2049-4, str. 177 — 180.
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Mezi hlavni ukoly merchandisingu patfi:

e Zzajisténi odpovidajiciho stavu zasob (dopliiovani),

e Vystaveni zbozi v prodejné (facing vyrobkt, usporadani dle trvanlivosti),

e zvySeni atraktivity prodejniho mista — podpora prodeje (ochutnavky,
stojany),

e péce o prodejni misto (Cistota, vySkoleny personal).

Zbozi musi byt vystaveno takovym zplsobem, ktery nasledné optimalizuje

prodeje obchodnika.

Pti vystavovani je nutné dodrzet hlavni zasady:
e prakti¢nost,
e estetiCnost,
e zachovani ptehlednosti a orientace v prodejné,
e logiku naslednosti sortimentu a jeho seskupovani,

e systemati¢nost usporadani zbozi v regale (podle znacek, velikosti, chuti).

Zasady, jakym je zbozi vystavovdno vychazi z pohybu a chovani lidi
Vv prodejnach. Existuji atraktivni, méné atraktivni a neatraktivni zony. Snaha obchodnika
je vyuzit maximalné¢ kazdou zénu. Do neatraktivnich mist vystavit zbozi kazdodenni
potieby, zbozi planovaného nakupu (mouka, cukr, mléko, sil). Do atraktivni zony je
umistovano zbozi, na které chce obchodnik z néjakého diivodu upozornit (drahé zbozi,
zbozi svelkou marzi, vyprodej, impulsivni zbozi (Zvykacky, baterie, sladkosti,

zmrzliny, Ziletky).

Na zaklad€ vySe uvedeného je €lenéni prodejni plochy na rizné typy zon:

e atraktivni zony (pokladny, Cela regali, ulicky mezi regaly obvykle vpravo
V misté oci),

e slaba mista (neutralni zony,

e mrtvé zony (kouty prodejen, prostor za vstupem do prodejny, konce regala,

spodni regély, nahote v regalech).

Obchodnik muze prostfednictvim marchandisingu Vv prodejné¢ vybudovat tzv.
dlouhy a kratky nakupni okruh. Dlouhy okruh — obchodnik se snazi provést zdkaznika
celym obchodem (zbozi kazdodenni potieby v koutech prodejny) — od této taktiky se
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ustupuje, protoze lidé uptednostituji rychly ndkup a mohlo by dojit k tomu, ze zdkaznici

vyhledaji jinou prodejnu.

Kratkodoby a dlouhodoby merchandising

Dlouhodoby merchandising je zalozen na dlouhodobé, frekventované
a koncep¢ni praci s maloobchodnimi provozovnami. Provozovny jsou navstévovany ve
stanovenych intervalech po dobu pul az jednoho roku a jsou zde provadény
merchandisingové ukony kratkodobého charakteru (dopliiovani zbozi, Gprava prodejni
plochy). Oproti tomu kratkodoby merchandising je zalozen pouze na jedné navstéve
provozovny. Dané tkony jsou provedeny pouze jednou. Tato metoda je pouzivana pro
ukony dlouhodobého charakteru (instalace vylohy, instalace svételnych reklam,
renovace a Uprava reklamnich stojanli, vyména POS materidli. Na dlouhodobych
merchandisingovych aktivitdich pracuje Sirokd skupina profesiondlné piipravenych
merchandisért, kratkodobé aktivity zajistuji merchandiséfi, ktefi operuji v relativné

velkém regionu.’

2.3.2 Sortiment v obchodni firmé *°

Rozhodovani o sortimentu Vv obchodni firm¢ znamend zaméfit se na tyto

zakladni okruhy otazek.

Rozhodovani o celkovém sortimentnim zaméreni

Systematicky uspofadany soubor zbozi, které firma nabizi, soucésti jsou
i nabizené sluzby. Sortiment je charakterizovan $iFi sortimentu (pocet vyrobkovych
fad), hloubkou sortimentu (pocet linii v jedné vyrobkové fad¢), délkou (celkovy pocet
polozek, které obchod nabizi), konzistenci - vzajemnd provazanost a souvislosti mezi
vyrobkovymi fadami, (napf. specializované prodejny obuv, spodni pradlo -

konzistentni, smiSené zbozi — nekonzistentni)

Rozhodovani o zménach sortimentu
Zalistovani novych polozek nebo naopak vyfazeni vyrobku, ktery neplni svou
ulohu. Ne kazdy vyrobek musi pfindSet zisk, ale kazdy nabizeny produkt ma svou ulohu

(leaders — zajistuji zisk, tahouni — zajistuji obraty, lakadla — pfitahuji zadkazniky

9 BARTA V., PATIK L., POSTLER M. Retail marketing. Praha : Management Press, s.r.o., 2009. ISBN
978-80-7261-207-9, str. 210.

19 ZAMAZALOVA M., Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, a.s., 2009. ISBN 978-80-
247-2049-4, str. 166 — 169.
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cenou, taktické — bez benefitii pro firmu, jen jako dopln€k, vyrobky na startu — nove,

vyrobky se ztratou rychlosti — stahuji se z trhu

Rozhodovani o vlastnich znackach

Duvody ze strany obchodnika (odliSeni se od konkurence, dotvareni image,
moznost samotného rozhodovani o cenach vyrobkil), divody ze strany vyrobce (Snazsi
proniknuti na trh, moznost expanze do zahrani¢i, zajisténi dlouhodobych vztaht, vyuziti

nadbytecné vyrobni kapacity, snizeni nakladl na propagaci).

Rozhodovani o sluzbach
Sluzby dotvafeji image obchodni firmy, zakladni sluzby — zakaznik je
automaticky oc¢ekava u daného typu prodejny (parkovisté), doplitkové sluzby — nad

ramec ocekavani (détsky koutek, dovazka domt).

2.3.3 Category management **

V rozhodovani o sortimentu se v posledni dob¢ retailingovych fetézcich stale
vice uplatiiuje princip tzv. category managementu (CM). Tento koncept je soucasti
systtmu ECR — Efficient Consumer Response — u¢inna odezva na pozadavky
zdkaznika. Syst¢ém CM je postaven na efektivni spolupraci obchodnika s vyrobnim
podnikem, ktery ma zajistit zvySeni prosperity obéma strandm. Bez vzajemné divéry by
tento systém nemohl fungovat, protoze je zalozen na vzijemném sdileni dat mezi
obchodnikem a vyrobcem, prostfednictvim EDI (elektronické vymény dat). Category
management je zaloZen na ¢lenéni zboZi do kategorii, které jsou postaveny na zakladé
sledovani ndkupnich a spotfebnich zvyklosti zdkaznika. Do kategorie jsou seskupovany
produkty napt. podle jejich piibuznosti z hlediska uziti. Kromé fizeni a utvafeni
sortimentll, obchodnik s vyrobcem spolupracuje i v oblasti podpory prodeje, zavadéni
vyrobkli na trh a budovani loajality zékaznikd. Podle toho, jak konkrétni produkty
pfispivaji k dosahovani prodeje a zisku a podle tlohy pfi dotvafeni image obchodnika
ajeho diferenciace je jednotlivym kategoriim piisuzovéana urcita role. Nasledujici text

uvadi jednotlivé role v ramci CM:

1 ZAMAZALOVA M., Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, a.s., 2009. ISBN 978-80-
247-2049-4, str. 176 — 177.
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e destination category — velmi kvalitni vyrobky, vytvareji image obchodnika,
slouzi k prilakani zakaznikii,

e routine category — rychloobratkové zbozi denni poticby,

e occasional/ seasonal category — produkty sezonni piilezitostné nabidky,

e convevnience category — doplnkovy sortiment (domaci potieby, papirenské

zbozi).

Kazda definovand kategorie vyrobkll je sledovana z hlediska vybranych
ukazateld. Pfi jejim hodnoceni se pfihlizi k pfinostim vSech stran, kterym maé pfinaset

prospech: obchodnik, vyrobce, zdkaznik.

2.4 Chovani spotiebiteli

Pro efektivni marketing obchodni firmy je nutné zkoumat chovani spotiebitele
pii nakupu, které je ovlivnéno tfadou faktorii. Jsou to faktory spolecenské, kulturni,
osobni a psychologické. Chovani jednotlivého spotiebitele miize byt ovlivnéno i dalSimi
faktory, ke kterym patii referencni skupiny. Referen¢ni skupina, ktera ptimo nebo
nepiimo ovliviluje chovani a postoje jednotlivce. Kulturni faktory jsou ptfedstavovany
hodnotami, myslenkami a postoji, které jsou vSeobecné pfijimany a predavany dalSim
generacim. Osobni faktory jsou spjaty s osobou zdkaznika, piredevsim s jeho osobnim
stylem. Nakup zboZi zavisi také na Ctyfech psychologickych ¢initelich: motivaci, uceni,
postojich a vnimani. Podnéty, které ovliviiuji spotfebitele, mohou byt rozliSeny na
faktory jsou pfedevSim spoleCenské hodnoty, ekonomické faktory, demografické
faktory jako ve€k, pohlavi, iroven vzdélani, zaméstnani, socialni tfida, etnicka skupina
a misto bydlisté. Kromé té€chto vlivii plisobi na chovani a rozhodovani kupujiciho také

podnéty marketingového mixu (vyrobek, cena, distribuce a komunikace).

Nakupni rozhodnuti je Casto piirovnavéano k tzv. ¢erné schrance. Spotiebitel

mize projit vSemi kroky nakupniho procesu, ale i pfesto jeho rozhodnuti nemusi byt

v r . . r 12
védomé, ale impulsivni.

12 HES A. A KOL. Chovdni spotiebitele pri ndkupu potravin. Praha : Alfa Nakladatelstvi, 2008. ISBN
978-80-87197-20-2, str. 28 — 30.

20



Obr. ¢. 1: Komplexni pristup ke sledovani spotiebniho chovani, pohled na chovani

spotiebitele z hlediska marketingu dle P. Kotlera.

marketingové podnéty, ”
podnéty prostiedi e

WL Sk

kupni rozhodovani predispozice spotiebitele

¥
dlsledky reakce

vysledna reakce
{ndkup/odmitnuti)

Zdroj: Bouckova a kol. — Marketing : HES A. A KOL., Chovdni spotiebitele pri ndkupu potravin. Praha:
Alfa Nakladatelstvi, 2008. ISBN 978-80-87197-20-2, str. 30.

2.4.1 Smyslovy marketing

Smyslovy marketing je ptikladem specifického typu marketingu, ktery
komplexné¢ zkouma vliv komunika¢nich nastroji na smysly zakaznikd. Jak se
rozhodujeme pii nakupovani a co se skryva za reklamnimi utoky? Nejvétsi autoritou
v uvedené oblasti marketingu je M. Lindstrom, ktery mj. uvadi, ze marketéfi vyuzivaji
nasich skrytych preferenci, nevédomé touhy a iraciondlnich snd, které maji velky vliv
na naSe kazdodenni chovani. Jednou z metod smyslového marketingu je tak zvany
neuromarketing, ktery boifi oblibené marketingové a reklamni postupy.13JestliZe se
zakaznik pohybuje po prodejné nebo se diva do vylohy, podvédomé zada, abyste ho

. . e wis v . ’ 14
inspirovali, pfipomnéli néco si prohlédnout.

Odbornici se téz zabyvaji vyznamem smyslové komunikace a jejim vlivem na
spotiebitele. Je dulezité stimulovat zdkaznika a podnitit ho k ndkupu. Smyslovy
marketing se zaméfuje na zazitky a zkuSenosti zdkaznika. JestliZze se zakaznik citi dobfte,
je stimulovan hudbou nebo citi pfijemnou vini, je ochoten stravit v obchod¢ delsi dobu
a tim 1 logicky utratit vice penéz. Aby byl smyslovy marketing efektivni, je tfeba

spravné vyhodnotit stimulanty a situace, které v zdkaznikovi vyvolaji urcité emoce.

BLINDSTROM, M. Nékupologie. Pravda a IZi tom, pro¢ nakupujeme. Brno : Computer Press, a.s., 2009.
ISBN 978-80-251-2396-6, str. 189.

¥ HAMMOND, R. Chytie vedend prodejna. Jak mit vice zdkaznikii a vétsi triby. 3. aktualizované
a rozsifené vydani. Praha : Grada Publishing, a.s., 2012. ISBN 978-80-247-4162-8, str. 142.
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Napftiklad stupenn ptitazlivosti nebo odpudivosti ur¢ité viné. Zakladem smyslového

marketingu je p&t lidskych smysli a tyto smysly jsou navzajem propojeny™.

Vizualni marketing

Zrak je nejvice vyuzivanym a nejvice stimulovanym smyslem v prodejnéch.
Jedna se o tvary vyrobkd, uspofadani prodejny, osvétleni a barvy. Barvy napft. ovliviiuji
velikost, hmotnost, plochu a objem. Modra plocha se nam zda byt vétsi nez stejna zluta
plocha, tmava krabice se nam miize zdat t¢z8i nez stejna krabice svétlé barvy. Svétlé

barvy opticky zvétSuji prodejni plochu.16

Sluchovy marketing

Hudba ma podpofit identitu obchodni spole¢nosti, je prokazano, ze hudba ma
vliv na Cas straveny v prodejné. Zakaznik pod vlivem hudby aktivuje automaticky ve
své paméti myslenky, které se vztahuji k dané melodii. Vyzkumy ukazuji, Ze klasicka
hudba ma vétsi vliv nez popularni hudba a pfi zndmé hudbé zas zdkaznici vice utraci

a realizuji impulzivni nakupy."’

Chut’'ovy marketing

Chut’ je vyznamnym prostiedkem, ktery umoziuje se odlisit od konkurence
azvysit kvalitu vnimanou spotifebitelem. Nejéastéj$i formou jsou ochutnavky.
Spotiebitel ma tak moznost seznamit se s chutovymi vlastnostmi a kvalitou vyrobku
hned v prodejné. Vyznam chuti roste i u nepotravinovych vyrobkd, jako jsou rténky,

hracky, dudliky, 1éky nebo vybaveni pro potépéée.18

1> BOCEK M., JESENSKY D., KROFIANOVA D. A KOL. POP — In — store komunikace v praxi.
Trendy a ndstroje marketingu v misté prodeje. Praha : Grada Publishing, a.s., 2009. ISBN 978-80-247-
2840-7, str. 49- 51.
* BOCEK M., JESENSKY D., KROFIANOVA D. A KOL. POP — In — store komunikace v praxi.
Trendy a nastroje marketingu v misté prodeje. Praha : Grada Publishing, a.s., 2009. ISBN 978-80-247-
2840-7, str. 50- 52.

Y BOCEK M., JESENSKY D., KROFIANOVA D. A KOL. POP — In — store komunikace v praxi.

Trendy a ndstroje marketingu v misté prodeje. Praha : Grada Publishing, a.s., 2009. ISBN 978-80-247-
2840-7, str. 50, 52-54.

8 BOCEK M., JESENSKY D., KROFIANOVA D. A KOL. POP — In — store komunikace v praxi.

Trendy a ndstroje marketingu v misté prodeje. Praha : Grada Publishing, a.s., 2009. ISBN 978-80-247-
2840-7, str. 50, 55-56.
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Hmatovy marketing
Moznost doteku sblizuje zdkaznika s vyrobkem, to motivuje vyrobce k hledani

v

novych ptsobivéjsich materialt. ™

Cichovy marketing

Viné je vyuzivana k ptildkani zakazniki, ¢lovék muze rozlisit az 4000 riznych
vini. Cichem jsou vyvolany zapomenuté vzpominky a pocity. Tohoto faktu vyuZivaji
naptiklad pekafi, ktetfi sméfuji sva pekaiskd zatizeni do ulic. Mimo dobu peceni
zahfivaji aromatizovany tuk, ktery téz §ifi vini do okoli. V prodejnach s obuvi zas
néktefi prodejci rozprasuji vini kize, kterd ma navodit specifické ovzdusi pro nabidku

kozenych vyrobkii.?’

2.5 Charakteristika jednotlivych druhii nakupi

Zpisob nakupniho rozhodovani je ovlivnén tim, co nakupujeme, co od nakupu
oc¢ekavame a o jaky druh ndkupu se jednd. Nakupni jednéni spotiebitell 1ze rozdelit do

nékolika skupin®’,

Extenzivni nakup
VétSinou se jednd o ndkup drazSich predméti, kdy zdkaznik neni piedem

rozhodnut o nakupu a hleda si aktivné informace o zbozi. (automobil).

Impulzivni nakup
Jsou to drobné, levnéjsi produkty, které se od sebe z pohledu spotiebitele moc
neli§i, proto se spotiebitel dopodrobna nezabyvéd jejich vlastnostmi. (zmrzlina,

zvykacka).

¥ BOCEK M., JESENSKY D., KROFIANOVA D. A KOL. POP — In — store komunikace v praxi.
Trendy a nastroje marketingu v misté prodeje. Praha : Grada Publishing, a.s., 2009. ISBN 978-80-247-
2840-7, str. 50, 56-57.

2 BOCEK M., JESENSKY D., KROFIANOVA D. A KOL. POP — In — store komunikace v praxi.
Trendy a ndstroje marketingu v misté prodeje. Praha : Grada Publishing, a.s., 2009. ISBN 978-80-247-
2840-7, str. 50, 54.

2 BOCEK M., JESENSKY D., KROFIANOVA D. A KOL. POP — In — store komunikace v praxi.
Trendy a ndstroje marketingu v misté prodeje. Praha : Grada Publishing, a.s., 2009. ISBN 978-80-247-
2840-7, str. 46 — 49.
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Limitovany nakup
Pfi limitovaném ndkupu nejde spotiebiteli o znacku, vychazi ze zkuSenosti.
Kritériem vybéru mize byt napiiklad ,,Cim drazsi, tim lepsi“ nebo Setrnost k Zivotnimu

prostiedi (baterie).

Zvyklostni nakup
Spotiebitel nakupuje to, na co je obvykle zvykly a ma své oblibené znacky
(potraviny).

Jak bylo naznafeno pro marketingové fizeni obchodnich firem je dulezité
zkoumat i 0 jaky typ nakupniho rozhodovani se jedna. Kazdy uvedeny typ vyzaduje
jinou formu komunikace. Napf. pfedmétem impulzivniho ndkupu mize byt sortiment
ak¢niho zbozi, ktery se v nabidce periodicky obménuje. At jiz se jedna o jakykoliv typ
nakupniho rozhodovéni, vZdy je nutné sledovat zdkaznickou spokojenost. Samotna
spokojenost je ovliviiovana fadou faktort a racionadlnimi prvky v chovani spotiebitele.

Muze se jednat o cenovou uroven, kvalitu zbozi, ale i zplisob vyftizeni reklamace.
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3 Charakteristika vybranych prodejnich jednotek

Nasledujici text se nejprve zaméfi na charakteristiku vybrané lokality — mésta
Sedl¢any, ve kterém budou analyzovany dvé zkoumané obchodni jednotky fetézct Lidl

a Penny Market.

3.1 Demografické udaje mésta Sedl¢any

Mésto Sedl¢any se nachdzi v jizni Casti StiedoCeského kraje, cca 60 km od
Prahy. Celkovy pocet obyvatel ke dni 1. 1. 2016 je 7055. Sedlany jsou pievazné
prumyslové mésto. Mezi hlavni zaméstnavatele, ktefi zaméstndvaji vétSinu obyvatel
patii mlékarny Savencia Fromage & Dairy Czech Republic, a.s., STROS — Sedl¢anské
strojirny a.s., KDS Sedl¢any, Bobo Blok, spol. s.r.o., IMF s.r.o. Za praci lidé déle
nezaméstnanosti k1. 1. 2016 ¢inila 5,3%, coz je o 1% méné nez v celé CR.
V Sedl¢anech jsou tfi matetské Skoly, dvé Skoly zakladni, gymndzium a obchodni
akademie. V pramyslové zoné na okraji mésta jsou od roku 2006 postupné stavény
obchodni jednotky (Billa, Penny Market, Lidl, KIK, Teta). Dal$i obchody (COOP,
Flosman) se nachézeji v blizkosti namésti. Sedl¢any tvoii spadovou ndkupni oblast pro
cely spravni obvod SedlCany, ktery je tvofen 22 obcemi, ma rozlohu 44 858 ha
a celkovy pocet obyvatel je 22 037. SedlCansky obvod hrani¢i na jihu s krajem
JihoCeskym, na vychod¢ a severovychodé sousedi s obvody BeneSov a Votice. Na

VP o Y wrx 22
zapad¢ tvofi pfirozenou hranici s obvody Ptibram, Dobfis a fekou Vitavou.

3.2 Diskontni prodejny

Zacaly vznikat v USA v dob¢ hospodaiské krize, po 2. svétové valce diskontni
jednotky pronikaly i do evropské maloobchodni sité. Diskonty rozliSujeme na hard-
a soft- discount. Zakladnimi typiza¢nimi znaky diskontnich prodejen je: nabidka
rychloobratkového zbozi, omezeny rozsah polozek, samoobsluzna forma prodeje,
jednoduché regaly, palety, stohy zbozi, jednoduchd stavba prodejni jednotky,
jednoduché vybaveni, zadné vykladni skiiné a prihledy do prodejny, lokalizace na

levnych pozemcich, nakup u dodavateli ve velkém, prodlouzena pracovni doba. 2

22 Tonling]. [cit. 2016-03-16]. Dostupné z WWW: <http://mesto-sedlcany.cz/taxonomy/term/933>.
2 PRAZSKA L., JINDRA J. A KOL. Obchodni podnikéni, Retail Management: Praha : Management
Press, 2002, 2. ptepracované vydani. ISBN 80-7261-059-7, str. 751.
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Z diivodu lokalizace a porovnatelnosti obchodnich jednotek v Sedl¢anech pro
praktickou ¢ast prace byly vybrany diskontni jednotky retailovych fetézca Lidl a Penny
Market.

3.3 Charakteristika spole¢nosti Lidl Ceska republika v.0.s.**

Lidl je obchodni =znacka ftetézce diskontnich prodejen spole¢nosti
Lidl & Schwarz - Grouppe. Prodejny sit€¢ Lidl jsou ve vice nez 26 statech Evropy.
Prodejny Lidl nabizeji potraviny a také spotfebni zbozi pro domacnost, zahradu, sport,
kancelar, zabavu a kutilstvi. Ve srovnani s konkurenci se zamétuje piredevsim na levné,
ale kvalitni zbozi. Nizkych cen dosahuje pifedev§im omezenou nabidkou zbozi. Jak bylo
uvedeno V popisu typizac¢nich znak, diskontni typy jednotek nabizeji od 700 do 1500

sortimentnich polozek.

Obchodni strategie firmy je zaloZzena do zna¢né miry na vyuzivani vlastnich
privatnich znacek, pod kterymi je nabizeno cca 80 % nabizenych produktii. Jsou to napf.

znacky (Bluedino, Argus, Pikok, Cien, Delux, Dulano, Cien, Pilos...atd).

U zakazniki spole¢nost pozitivné boduje piedev§sim tematickymi, ak¢énimi
tydny, kdy se pravidelné opakuji dny fecké, italské,francouzské, asijské, Spanclské,
americké nebo mexické kuchyné. Nelze opomenout ani vlastni pekarny cerstvého
peciva (zpravidla polotovart) ¢i velké mnozstvi kvalitniho sortimentu némeckych

vyrobci.

Spole¢nost Lidl vydava 1 x tydné Casopis (letdk), ktery je k dispozici bud’to
v prodejné nebo je distribuovan do postovnich schranek. Casopis nabizi jak zbozi, které
bude nasledujici tyden v akci, tak do¢asné nové zalistovany druh sortimentu — tyka se to
hlavné primyslového zbozi. Spole¢nost ziskala také nékolik ocenéni jako Obchodnik
roku, Diskont roku, Cenu vefejnosti a v Casopisu dTest ziskaly prvni misto nckteré
zjejich produkti. Jiz nékolik let se angaZuje na poli spoleCenské odpovédnosti.
Spolupracuje s nadaci Zivot détem, stavi Rakosni¢kova hii§té, dlouhodobé se podili na

tfidéni odpadu, na trh uvadi obaly, které se daji vyttidit a nasledné recyklovat.

? [online]. [cit. 2016-03-16]. Dostupné z WWW: <http://www.lidl.cz/cs/index.htm>.
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Spolecnost je spojovana s negativnimi aférami s kacenim stromu. V roce 2003
uzaviela smlouvu s ob¢anskym sdruzenim Déti zemé, které prezentuje, ze jako vlastnik

pozemkl nedokézala zabranit kaceni stromu a zavazuje se k napraveé vzniklé situace.

3.4 Charakteristika spole¢nosti Penny Market s.r.0.”

Spolecnost Penny Market s.r.o. je dcefinou spolecnosti mezinarodniho
obchodniho fetézce REWE. Na &eském trhu piisobi od roku 1997. V Ceské republice se
nachazi vice nez 350 prodejen. V prodejnach Penny Market naleznete piiblizné¢ 2000

polozek potravinatrského ale i1 spotfebniho zbozi.

Penny Market se dlouhodobé zamétuje na prodej Ceskych potravinaiskych
vyrobkd. Obchodni strategie firmy spoliva v podpoie &eskych vyrobkd. Retézec
deklaruje, ze v prodejn¢ naleznete 7 z 10 vyrobkl ceskych. Komunikacni strategie se
slogany ,,Nakupujte hezky cesky* a ,,Co je ceské, to je dobré* to jen potvrzuji. Tato
strategie se promita i do prodeje ovoce a zeleniny nestandardnich tvart, kdy spolecnost

pomaha ¢eskym farmaiim s vypéstky, které nespliuji nastavena esteticka kritéria.

Penny Market téz vyuziva fadu vyrobki vlastnich znacek (BabyTime, Karlova
Koruna, Tanja, Dobré Maso, Reznikiv talif, Boni a Penny). Spole¢nost vydavéa kazdy
tyden novy casopis (letak) ve kterém jsou nabizeny produkty, které budou nasledujici
tyden za zvyhodnénou cenu nebo budou nové zalistovany. Letak je vzdy k dispozici na

prodejné a je téz distribuovan do poStovnich schranek.

Trvalé hodnoty a snimi spojend spolecenskd odpovédnost jsou jednim ze
zakladnich kament firemni kultury. Penny Market se podili na fad¢ aktivit spojenych se
spolecenskou odpoveédnosti a to v oblasti ekologické, ekonomické, socidlni a oblasti

péce o zakaznika.

2 [online]. [cit. 2016-10-11]. Dostupné z WWW: <http://www.penny.cz/.
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4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je cilevédoma a organizovanad cinnost spocivajici
v systematické specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci informaci a zavért
odpovidajici ur¢ité marketingové specifikaci, kterou je tfeba feSit. Hlavnim cilem
marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace o trzni
situaci. Nejcastéji je predmétem vyzkumu zakaznik, kde zjiStujeme jeho
sociodemograficky profil, co je pfedmétem jeho nakupu, jak je spokojen s nabidkou

2

ajeho zivotni a hodnotové orientace. ® Proces marketingového vyzkumu délime na

etapu piipravy vyzkumu a etapu realiza¢ni®’.

Ptipravna faze zahrnuje tyto kroky:
e definovani problému,
e specifikace pottebnych dat,
e identifikace zdroju dat,
e Stanoveni metod sbéru dat,

e Vvypracovani projektu, planu vyzkumu.

Realiza¢ni faze zahrnuje kroky:
e shromazd’ovani dat,
e Zzpracovani a analyza dat,

e prezentace vysledki.

4.1 Plan marketingového vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu bude porovnani ndkupni atmosféry vybranych
prodejnich fetézcti. Vyhodnotit nakupni atmosféru na zékladé informaci ziskanych od
respondenttl, ktefi nav§tévuji dané obchodni jednotky, a posléze porovnat vyhodnocena
data. Pro ziskani dat bude pouzita metoda sémantického diferencialu. Marketingovy
vyzkum bude realizovan v obchodnich jednotkach Lidl Ceska republika v.0.s. a Penny

Market s.r.0. v mist¢ mého bydlisté, méste Sedlcany.

% FORET, M. Marketingovdi komunikace. 3. aktualizované vydani. Brno : Computer Press, 2011. str. 111
2’ VANICEK J., SKOREPA L. Marketingovy vyzkum. Ceské Budg&ovic : Jihoteskd Universita Ceské
Budgjovice, Zeméd¢elska Fakulta. 2001. str. 5, 16.
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Metodologie vyzkumu

Pro sbér dat bude vytvoren dotaznik, ktery budu v tisténé podobé distribuovat
respondentim. Vybér respondentti bude provadén nahodilym vybérem vsech vékovych
1 socialnich skupin. VétSina dotazniki bude rozdana v misté mého pracovisté a to na
Meéstském ufadé Vv Sedlcanech, zbytek bude rozdan vedoucim spolkl, které
Vv Sedl¢anech piasobi. Timto zpisobem distribuce dotaznikt pokryje Sirsi ¢ast vékovych
i socialnich skupin. Pfedpokladam, ze kazdy respondent navstévuje nebo alespon nékdy

navstivil kazdou ze zkoumanych obchodnich jednotek.

Pro hodnoceni dotaznikd bude vyuzita metoda baterie bipolarnich skal, které
budou vyjadieny pomoci sémantického diferencialu na pétistupnové skale. Skaly nam

Voo . . ’ . ’ . . ’ 28
umozni prevod kvalitativnich informaci na kvantitativni formu.

Data z dotazniki prevedu do elektronické podoby ve tvaru datové matice. Pro

jeji zpracovani a grafické vystupy pouziji program Microsoft Excel.

Struktura dotazniku

Dotaznik obsahuje 23 otazek. Prvnich 5 otazek uzavienych slouzi k identifikaci
respondenta. Pro operacionalizaci cile byly pro vyzkum vybrany nasledujici okruhy
zkoumani: nékupni atmosféra z hlediska exteriéru prodejen, nakupni atmosféra
Vinteriéru prodejen. Otazky 6 az 10 se tykaji samotné atmosféry prodejny, a to
exteriéru. Nasleduji otazky 11 aZ 23 jsou zaméfeny na ndkupni atmosféru v interiéru

prodejny, jako je prostiedi prodejny, klima, barvy nebo personal.

V obou piipadech jak pro Lidl Ceska republika v.0.s., tak Market s.r.o. bude
vyuzit stejny dotaznik.

Predvyzkum
Srozumitelnost a jednoznacnost otazek ovéfim tim, ze rozdam zkuSebni verzi
dotazniku nejprve deseti respondentim. V piipad¢ jejich pfipominek, bude dotaznik

poupraven.

8 VANICEK J., SKOREPA L., Marketingovy vyzkum. Ceské Bud&jovice: Jihoteskd Universita Ceské
Budgjovice, Zemédéelska Fakulta. 2001. str. 39.
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Casovy harmonogram dotazovani
Pilotni dotazovani - probéhlo ve dnech 5. 11 — 10. 11. 2016, kdy vystupy
Z prvnich deseti dotaznikli byly pofizeny pfimou metodou sbéru dat “face — to — face™.

Tato metoda byla pouzita proto, abych mohla dotaznik v piipadé nejasnosti poupravit.

Dotazniky byly téz vyhodnoceny z hlediska konstrukce primérnych hodnot za
jednotlivé odpoveédi.

Vlastni dotazovani - je planovano ve dnech 15. 11. — 15. 12. 2016, kdy bylo
distribuovano 123 dotaznikti. Navratilo se 112 dotazniki. Pro vlastni vyzkum bylo
pouzito 106 dotaznikl, zbylych 6 bylo vyfazeno z divodi nespravného vyplnéni

dotazniku.

Tabulka €. 1: Ganttiiv diagram — harmonogram marketingového V)"zkumu29

2.11.|5.-10.11.|15.11.-15.12. | 8.-31.1. | 1.-28.2. | POCET

UKoL 2016 | 2016 2016 2017 2017 DNU
1 [Projekt vyzkumu 1
2 |PFedvyzkum 5
3 |Sbér dat - vlastni vyzkum 30
4 [Vyhodnaceni dotazniku 24
5 |Analyza dat 28

4.2 Vlastni vyzkum a jeho analyza

Samotny vyzkum byl proveden pfimou metodou sbéru dat “face — to — face®.
Tato metoda byla zvolena z dtvodu ziskani suplementarnich informaci v podobé
odpovédi na oteviené otazky, které byly zaznamenany a pouZity jako cenny zdroj
hodnoceni nékupni atmosféry. Ziskané vysledky z dotaznikového Setfeni byly
pfevedeny do elektronické podoby ve tvaru datové matice. Pro jeji zpracovani
a grafické vystupy byl pouzit program Microsoft Excel. Pro porovnani NA obchodnich
jednotek Lidl Ceska republika v.0.s. a Penny Market sr.o. jsem vychazela
z primérnych hodnot odpovédi respondentt, které jsou zaznamenany v grafu
sémantického diferencidlu. U obchodni jednotky Penny Market s.r.o. se primér
odpovédi priblizuje ke stfedu $kaly (v prizkumu hodnota 0). U obchodni jednotky Lidl

Ceska republika v.o0.s. se prumér odpovédi priklani k mirn€ nadprimérnému hodnoceni.

2 Vlastni zdroj.
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Jednotlivé otazky budou dile podrobné analyzovany a doplnény grafy. Nejvéetsi
pozornost bude vénovdna otdzkdm, u kterych primérné hodnoty dosahuji vétSiho

rozdilu. Dotaznik, ktery byl podkladem pro dotazovani je v ptiloze €. .

Zpracované vysledky z otazek 1 — 5 slouzi k identifikaci respondentt.

4.2.1 Charakteristika skupiny respondentii
Z terénniho prizkumu bylo shromazdéno 106 vyplnénych dotaznika pro kazdou

obchodni jednotku. Dotaznikového Setieni se zacastnilo 76 Zen a 30 muza.

Graf ¢. 1: Pocet respondenti dle pohlavi30

Pocet respondentt dle pohlavi

Ve v€ku 16 — 24 let odpovédélo 20 respondentd, 25 — 34 let odpovédélo
16 respondentti, ve véku 35 — 44 let odpovédélo 28 respondentll, ve véku 45 — 54
odpovédelo 16 respondentli, ve véku 55 — 64 odpovéd€lo 10 respondenti a vékova

hranice 64+ byla zastoupena 16 ti respondenty.

Graf & 2: Pocet respondentii dle véku®

Pocet respondenti dle véku

64+
55-64
45 -54
35-44
25-34
16-24

Za nakupem 70 respondenti dojizdi do 5 km, 17 respondentii uvedlo 6 — 10 km,
15 respondentti uvedlo 11 — 20 km a vice jak 21 km dojizdé&ji jen 4 respondenti.

%0 Vlastni zdroj.
31 Vlastni zdroj.
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Graf & 3: Polet respondentii v zavislosti na dojizdéni>

Pocet respondentti v zavislosti na dojizdéni

vice nez 21 km
11-20km
6-10 km

do 5 km

Na otazku jak ¢asto nakupujete v obchodnim fetézci Lidl uvedlo 55 respondenta
1x tydné, 1 x za 14 dni nakupuje 25 respondentd, 1 x za mésic 16 respondentli a méné
nez 1 x mésicné nakupuje v Lidlu 10 respondentii. V obchodnim fetézci Penny
1 X tydné€ nakupuje 24 respondentll, 1 x za 14 dni 16 respondentli, méné jak 1 x mési¢né

uvadi 39 respondentt.

Graf ¢&. 4: Cetnost nakupii v jednotlivych fetézcich™

Cetnost nakupt

W Penny m Lidl

méné nez 1 x mésicné
1 x mésicné

1xza 14 dni

1 x tydné

Pti vyzkumu bylo zjisténo, ze prvky NA ovliviiuji spiSe Zeny a vékové kategorie
do 64 let, nebot’ hodnotily obé nakupni jednotky rozdiln¢ na bodové stupnici Skal.
Naopak muzi a vékova kategorie nad 64 let hodnoti vétSinu prvki NA stejnou hodnotou
u obou nakupnich jednotek. Vyjimkou je otazka ¢. 7 parkovaci plocha a otazka ¢. 21

hodnoceni zaméstnancti, kde jsou u odpovédi patrné rozdily i u tohoto segmentu.

4.2.2 Porovnani nakupni atmosféry vybranych obchodnich jednotek
Zpracované vysledky z otazek 6 - 23, které se tykaji NA nam ukazuji, Ze

respondenti celkové lépe hodnotili obchodni fetézec Lidl, ktery dosahoval mirné

%2 Vlastni zdroj.
%3 Vlastni zdroj.
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nadprimérnych hodnot. Obchodni fetézec Penny Market hodnotili respondenti
primérmymi znamkami. NejvétSich rozdili dosahly otazky ohledné parkovaciho stani,
vstupnich prostort, barvy v prodejné, Cistoty prodejny, orientace a rozmisténi zbozi po
prodejné, regalti a regalovych etiket, dale otazky tykajici se zaméstnanct, jako je ochota

a pocet, pocet kas a celkova spokojenost se sluzbami.

V dalsi ¢asti prace jsou podrobn¢ analyzovany vSechny otazky z dotaznikt. Jsou
vyhodnoceny pomoci grafii a ukazuji, kolik procent respondenti a jak hodnotili

jednotlivé atributy NA.
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Tabulka ¢. 2: Vysledky dotaznikového Setieni — obchodni jednotka Lidl

v Sedl¢anech.**

Pocet

Otazky -2 |-1]1 0] 1 | 2 |Primér |dotazovanych
6 | Umisténi prodejny 2 | 2|12)|38 |52 | 128 106
7 | Parkovaci plocha 33|16 20|16 |31 | 0,06 106
8 |Vzhled budovy 2 |17114 118 |55 | 1,01 106
9 | Viditelnost loga 2 |12116| 25|51 | 1,05 106
10 | Nékupni kosiky 0| 2|42 |74]| 162 106
11 | Vstupni prostory 4 | 4115|138 |45| 1,09 106
12 | Barvy v prodejné 2 |9 (12| 36 | 47 1,1 106
13 | Osvétleni v prodejné 2 |10 6 |32 |5 | 123 106
14 | Klimatické podminky 8 | 6 |12 |43 |37 0,9 106
15 | Cistota prodejny 6 | 0| 8 |51|41| 114 106
16 | Orientace po prodejné 10 | 4 |18 | 44 | 30 | 0,75 106
17 |Regaly a regalové etikety 8 | 2]18|61|17| 0,73 106

Rozmist'ovani a zbozi po
18 | prodejné 6 | 4]22|51|23| 0,76 106
19 | Mnozstvi nabizeného zbozi | 4 | 2 | 27 | 36 | 37 0,94 106
20 | Kvalita nabizeného zbozi 4 | 2 |16|55]29 0,97 106
21 | Zaméstnanci prodejny 0 |8 (18|41 39| 1,05 106

Pocet zaméstnanct a pocet
22 | kas 6 | 6 18|33 |43 | 0,95 106
23 | Spokojenost se sluzbami 0|2 12|58 34 1,17 106

3 Vlastni zdroj.
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Tabulka ¢. 3: Vysledky dotaznikového Setieni - obchodni jednotka Penny Market

v Sedl¢anech.®

Otazky 201|012 |Prome ggfaeztovanych
6 | Umisténi prodejny 4 | 4114145 |39| 1,05 106
7 | Parkovaci plocha 0| 8|6 |32|60| 1,36 106
8 | Vzhled budovy 14 |23 117|126 |26 | 0,25 106
9 | Viditelnost loga 2 (18] 19| 27 | 40 0,8 106
10 | Néakupni kosiky 4 1511624 57| 1,18 106
11 | Vstupni prostory 258 120| 47| 6 0,01 106
12 | Barvy v prodejné 20 | 17123134 |12 | 0,01 106
13 | Osvétleni v prodejné 4 11412145 |22 | 0,63 106
14 | Klimatické podminky 12 112120 | 40 | 22| 0,45 106
15 | Cistota prodejny 331 8|4 (49|12 | -0,01 106
16 | Orientace po prodejné 35115|20|32| 4 | -042 106
17 |Regaly a regalové etikety 35117130 | 20| 4 | -0,56 106

Rozmistovani a zbozi po
18 | prodejné 28 |24 |26 |26 | 2 | -047 106
19 | Mnozstvi nabizeného zbozi | 29 | 12| 10 | 35 | 20 0,05 106
20 | Kvalita nabizeného zbozi 12 |11 37| 36 | 10 0,2 106
21 | Zaméstnanci prodejny 31 14|10 |27 | 24| -0,01 106

Pocet zaméstnancti a pocet
22 | kas 4316|2330 | 4 | -051 106
23 | Spokojenost se sluzbami 2712112022 |16 | -0,2 106

% Vlastni zdroj.
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Graf ¢. 5: Vysledky hodnoceni spolecnosti Lidl a Penny Market v Sedl¢anech —

Osgoodiiv sémanticky diferencia
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plocha
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% Vlastni zdroj.
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Komentar k jednotlivym zkoumanym otazkam (viz graf €. 5)

Umisténi prodejny

Ob¢ prodejny jsou situovany v okrajové ¢asti mesta, tzv. pramyslové zon¢, ktera
je od centra vzdalena cca 1 km. Prodejny jsou dobfe piistupné jak pro pé&si, tak pro
motorizované zakazniky. VéEtSina respondentti hodnotila obé prodejny na bodové skale

znamkou 1 a 2, tudiZ jsou velmi spokojeni s umisténim prodejem.

Graf €. 6: Umisténi prodejen Lidl a Penny Market®’

Umisténi prodejny Penny Market Umisténi prodejny Lidl
m-2 m-1 m0 =1 m2 H-2 m-1 m0 =1 m2
4% 49, 2%

17%

18%

’ 13%
42%

Parkovaci plocha

Celkova plocha parkovaciho stani pied obchodnim fetézcem Penny Market je
2200 m2. Pro své zakazniky nabizi dostate¢né mnozstvi parkovaciho stani i ve Spicce,
kdy je v obchod¢ zvyseny pocet zakazniki. Parkovaci stani u obchodniho fetézce Lidl
ma rozlohu 1600 m?. S parkovaci plochou u obchodu Penny Market je velmi spokojeno
57% respondentli, zadny zrespondentii neuvedl bodové hodnoceni -2. Zatimco
u obchodu Lidl ohodnotilo parkovaci stani znamkou -2 31% respondentli. Dotazovani si
hlavné stéZzovali na zcela nedostacujici parkovaci plochu, nebot ve Spicce museji
Dotazovani si téZ postéZovali, Ze parkovaci plocha neni rovnd a ndkupni voziky pfi
vykladani ndkupu ujizd¢éji a nardzeji do zaparkovanych aut. Dale dotazovani
upozornovali na Uzka parkovaci stdni. Zakaznici nemohou dostate¢né oteviit dvefe pfi
vylézani z auta. Na tento nedostatek upozornovali hlavné respondenti starSich vékovych
kategorii, kterym se Spatné vyléza a naléza do aut. Tato vytka je vSak jen subjektivni, je
dana zifejmé& Castym pieplnénim parkovaci plochy. Parkovaci stani u obou obchodnich

jednotek jsou totiz shodna, splitujici normu CSN 73 6056.

37 Vlastni zdroj.
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Graf & 7: Parkovaci stani — prodejny Lidl a Penny Market®®

Parkovani prodejna Lidl Parkovani Penny Market

m-2 m-1 m0 =1 m2 H-2 m-1 m0 =1 m2

0% 7%
° 6%

30%

19% 6%

15%

Vzhled budovy a informacni tabule

Prodejna Lidl je zdéna, bile omitnutd budova, kterd je ve Stit€ oplasténa
plechem. Budova mé sedlovou stiechu ¢erné barvy. Celni strana budovy je po celé své
délce prosklena, takze nakupujici pted vstupem do prodejny mize nahlédnout dovnitf
prodejny. Prodejna Penny Market je zdéna budova se sedlovou stiechou, diive s bilou
fasddou, dnes jiz pomérné zasedivélou. K Penny Marketu patii ptilehla budova
feznictvi, t¢hoZ vzhledu U obou prodejen jsou na pfilehlé strané k parkoviSti umistény
¢tyfi informaéni tabule s pravé probihajici akéni nabidkou zbozi. Architektura obou
prodejen je spisSe jednoduché bez vykladnich skiini. 52% respondenti hodnotilo budovu
Lidlu znamkou 2, budova je zcela piesvéd¢i ke vstupu, pouze 2% respondentt budova
Lidlu ke vstupu zcela nepiesvéd¢i. Budova prodejny Penny Market zcela presvédéi ke
vstupu 25% respondentt, 24% respondentl presved¢éi ke vstupu, 13% respondentt je

nespokojeno a budova prodejny je ke vstupu nepiesvedci.

Graf ¢&. 8: Vzhled budovy a informaéni tabule — prodejny Lidl a Penny Market®

Vzhled budovy Lidl Vzhled budovy Penny Market
H-2 m-1 Wm0 1 m2 H-2 m-1 Wm0 1 m2
2% 13%

13%

%8 Vlastni zdroj.
% Vlastni zdroj.
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Viditelnost loga

Loga obou prodejen jsou umisténa jednak na stozaru vysokém cca. 8 m a na §tité
obou budov. Respondenti hodnotili viditelnost loga obou prodejen velmi kladné.
U prodejny Lidl 72% respondentli hodnotilo znamkami 1 nebo 2, u prodejny Penny
Market hodnotilo 63% respondentii znamkami 1 nebo 2. VétSina dotazovanych uvedla,
ze poutace s logem firmy jsou dobfe viditelné jiz z dalky u obou prodejen, a to jak pro

pesi, tak 1 motorizované klienty.

Graf & 9: Viditelnost loga — prodejny Lidl a Penny Market®

Viditelnost loga Lidl Viditelnost loga Penny M.
m-2 m-1 m0 1 m2 m-2 m-1 =m0 1 m2
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17%
15%

18%

24%

Nakupni koSiky

U obou obchodnich jednotek jsou ndkupni koSiky umistény pod piistieSkem
pted prodejnou. Na otazku, zda je pocet nakupnich ko$ikd dostacujici, respondenti
u prodejny Lidl v 70% odpovédéli kladné. Dotazovani kladné hodnotili vyménu
nakupnich kosikli pfi nedavné prestavbé obchodu Vvroce 2016, které jsou veétsi
a predevSim leh¢i, tudiZ se s nimi lépe manipuluje. Vyhovuji jim 1 malé pojizdné
kosiky, které slouzi na rychly a maly nakup. U prodejny Penny Market je s nakupnimi
kosiky spokojeno 54% respondentl. Respondenti chvali neddvné piidani malych
nakupnich kosikli na mensi, rychly nakup. 9% respondentti je nespokojeno. Nejvice jim

vadi, Ze nakupni koSiky jsou staré¢ a tézké.

0 Vlastni zdroj.
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Graf & 10: Nakupni kosiky — prodejny Lidl a Penny Market*

Nakupni kosiky - Lidl
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Vstupni prostory

Do prodejny Lidl se vchazi Sirokymi prosklenymi automatickymi dveimi,
otevirajicimi se do stran. Vstup do obchodu je oddélen od vychodu. Dotazovani si
pochvalovali, ze ani ve Spicce se zde netvofi fronty. Do prodejny Penny Market se
zvenku vchazi automatickymi dveimi. Pro dal$i vstup do prodejny je tieba projit
otoénymi turnikety. Ob¢& prodejny maji bezbariérovy piistup. 24% respondenti
hodnotilo vstupni prostory Penny Marketu znamkou -2, velky problém klienti Penny
Marketu spatfuji v nedostatku mista pii vstupu do prodejny, kdy dveimi projede
maximalné jeden nakupni kosik a dochazi k vytvafeni fronty z obou stran. Pouze 6 %
respondentll je velmi spokojeno se vstupem do Penny Marketu. Naopak vstupni

2 hodnotilo 42%

prostory obchodni jednotky Lidl byly ohodnoceny kladné, znamkou

respondentit a pouze 4% uvedlo znamku -2, nespokojeni se vstupnimi prostory

prodejny.

Graf & 11: Vstupni prostory — prodejny Lidl a Penny Market*

Vstupni prostory Lidl

B-2 m-1 m0 m1 m2
4% 4%
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Vstupni prostory Penny Market
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* Vlastni zdroj.
2 Vlastni zdroj.
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Barvy v prodejné

Interiér obchodni jednotky Penny Market je vymalovan do pastelovych toni
modré, svétle bézové a hnédé barvy. Podlaha je svétlé barvy. Interiér Lidlu je
minimalistického stylu, ladén do Sedivych a bilych tonti. Podlaha je téz svétlé barvy.
44% respondenti je s barevnym provedenim Lidlu velmi spokojeno a jen 2% jsou velmi
nespokojena, zatimco u Penny Marketu je Sbarevnym provedenim interiéru velmi
spokojeno jenom 11% dotazovanych a velmi nespokojeno je 19%. 32% respondentl
hodnoti znamkou 1 a K neutralni odpovédi se ptiklani 22% respondenti, ktefi hodnoti
znamkou 0. VétSina dotazovanych si barev interiéru v Penny Marketu bez upozornéni
ani nevsimlo, nebot’ jsou prehluseny zméti barevného chaosu, ktery v Penny Marketu

panuje.

Graf & 12: Barvy — prodejny Lidl a Penny Market*®

Barvy v prodejné Lidl Barvy v prodejné Penny Market
m-2 m-1 m0 =1 m2 m-2 m-1 m0 n1 m2
2% 9% 11%  19%
11%
32% 16%
0,
34% 22%

Osvétleni v prodejné

Ob¢ prodejny jsou osvétleny zafivkami studené bilé barvy. Interiér Lidlu je vSak
oproti Penny Marketu vice osvicen, diky vétsimu poctu LED zafivek. Prosklenou Casti
zde pronik4 pifijjemné denni svétlo. Respondenti ohodnotili jako lépe a piijemnéji
osvicenou prodejnu Lidlu. 53% dotazovanych je velmi spokojeno a ohodnotili tuto
otazku znadmkou 2. Uvadéli, ze potraviny zde vypadaji Cerstv€ji aldkavéji, hlavné
v oddéleni zeleniny a ovoce nebo oddéleni s masem. Prodejnu Penny Market dotazovani

ohodnotili ve 42 % zndmkou 1 a 21 % znamkou -2.

8 Vlastni zdroj.
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Graf ¢&. 13: Osvétleni — prodejny Lidl a Penny Market**

Osvétleni v prodejné Lidl
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Klimatické podminky

Ob¢ prodejny jsou vybaveny klimatizaci, teplota je udrzovana dle aktualnich
venkovnich teplot. Klimatické podminky obou prodejen museji dodrzovat parametry,
které jsou stanoveny v zakoniku prace a hygienou. Useky jako napf. mlééné vyrobky,
uzeniny, maso, ryby jsou vybaveny chladicimi a mrazicimi boxy. Respondenti nej¢astéji
hodnotili obé prodejny znamkou 1, v prodejné Lidl 41% a Vv prodejné Penny Market

38%. K zapornému hodnoceni se v prodejné Lidl piiklani 7% respondentl a prodejné

Penny Market 11%.

Graf ¢&. 14: Klimatické podminky — prodejny Lidl a Penny Market*

Klimatické podminky Lidl Klimatické podminky Penny
Market
m-2 m-1 mO 1 m2
0, - -
7% 6% m-2 m-1 m0 w1 m2
11%
11% 21% ﬁ
41%
19%
38%
Cistota prodejny

Oba obchodni fetézce se snazi udrzovat Cistotu jiz pred vstupnimi prostory. Jsou
zde umistény velké odpadkové koSe. 39% respondentli hodnotilo ¢istotu prodejny Lidl
velmi dobfte, 48% dobite, pouze 6% respondentil je s poradkem velmi nespokojeno. Na

dotazované déla v obchodni jednotce Lidl dojem, Ze se zaméstnanci staraji o pofadek

* Vlastni zdroj.
*® Vlastni zdroj.
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v pribe¢hu celého dne. K vytirdni podlah vyuzivaji ¢as, kdy je v obchodé¢ mensi
navstévnost — po ranni a odpoledni $picce, ktera trva cca od 7,00 — 10,00 h a od 15,00 —
17,30 h. Zaméstnanci velice dbaji na Cistotu kolem useku s pec¢ivem, coz jsou nebalené
polotovary ¢i Cerstvé pecivo. Prazdné kartony od zboZi jsou shromazd’ovany do velkych
draténych kost, aby zdkaznikiim nepiekazely. Spotfebni zbozi, jako je napt. obleCeni, je
skladano zpét na sva mista ptipadné do svych obali a ukladano do draténych kost, které
jsou umistény v prostfedni fad¢ prodejny. Celkové prodejna plsobi ¢istym a upravenym
dojmem. 45% respondentli hodnotilo ¢istotu prodejny Penny Market znamkou 1, velmi
nespokojeno je pak 31% respondentli, kteti ohodnotili prodejnu znamkou -2.
Dotazovani uvadéji, ze vzhledem ke stisnénym prostorim prodejny Penny Market, tento
obchod piisobi na prvni pohled velmi neuspoiddané a necisté. V oddéleni ovoce -
zelenina velmi cCasto leZi na zemi povadlé listy od zbozi. Uz v tak uzkych ulickach
zakaznikim prekazeji pohozené prazdné kartony. V oddéleni, kde je na paletich

vysklddana mouka a cukr, byva podlaha od téchto surovin ¢asto znecisténa a kluzka.

Graf & 15: Cistota — prodejny Lidl a Penny Market*

Cistota prodejny Lidl
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Orientace po prodejné

V prodejné Lidl je ndkup situovan pravotocivé. Neni zde pevné ohrani¢en smér
nakupu, zdkaznik se po prodejné muze libovolné pohybovat. Dotazovanym nedéla
problémy se v prodejné orientovat. 70% dotazovanych je s orientaci po prodejné Lidl
spokojeno, hodnoti zndmkami 1 nebo 2. V prodejné¢ Penny Market se zakaznik
pohybuje levoto¢ivym smérem. Ani zde neni pevné ohranicen smér nadkupu. Ve vétsSing
pfipadli dotazovani nejsou spokojeni s orientaci po prodejné, 47% dotazovanych
hodnoti znamkami -1 nebo -2. Uvadéji, Ze je pro né velice obtizné zménit smér nakupu

diky nedostatku mista.

*® Vlastni zdroj.
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Graf ¢&. 16: Orientace po prodejné — prodejny Lidl a Penny Market”’

Orientace po prodejné Lidl Orientace po prodejné Penny M.
m-2 m-1 m0 =1 m2 H-2 m-1 m0 =1 m2
9% 4% 4%
17% 30%
42%
19% 14%

Regaly a regalové etikety

V obou prodejnach je zbozi umisténo vétSinou v kartonech, které jsou
naskladany na plechovych regalech. Cenovky v Lidlu jsou bilé barvy a jsou umistény
nad kazdym zbozim. Zbozi v akci je oznaceno etiketami fosforové oranzové barvy.
Prodejnu Lidl ohodnotilo 58% respondentd znamkou 1, jako spokojeni. Pouze 9%
respondentii hodnotilo znamkami -1 nebo -2. V prodejné¢ Penny Market je zbozi
oznaceno zlutymi etiketami, zbozi vakci Cervenymi etiketami. Dotazovani
si postézovali, ze u zbozi, které je aktualné v akci v Penny Marketu velmi Casto chybi
cenovky a zboZi je nepfehledné poskladano. 33% respondentli je velice nespokojeno
a pouze 4% dotazovanych je spokojeno s ozna¢enim a uspofadanim zbozi v prodejné

Penny Market.

Graf &. 17: Regaly a regalové etikety — prodejny Lidl a Penny Market*

Rega’ly a rega’lové etikety Lidl Regély a regélové etikety Penny M.
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* Vlastni zdroj.
8 Vlastni zdroj.
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Rozmisténi a prezentace zboZi na prodejné

Hned za vstupem do prodejny Lidl jsou kvétiny a regaly se zbozim, které ma
dlouhou trvanlivost, rychloobratkové zbozi denni potieby je umisténo az na konci
prodejny, takze je zdkaznik pii nakupu nucen projit celou prodejnou. Jak jiz bylo
zminéno, zbozi je vystaveno do kartoni rizné velikosti, které jsou naskladany
na plechové regaly. Jedna se o vertikalni zptisob prezentace. T€Z8i a objemnéjsi zbozi,
jako jsou napf. plastové lahve s napoji, kartony s toaletnim papirem nebo praci prasky
jsou vyskladany na plastovych paletach. PeCivo je umisténo v plastovych boxech
s vyklapécimi viky. Ovoce a zelenina jsou Vv kartonech, ktery designem pfipomina
dfevéné krabice. Spotfebni zbozi je prezentovano volné, ma své misto v draténych
kosich, nebo na plechovych poli¢kach, které jsou nad kosi. Zakaznik si mize zboZzi
osahat, popiipad¢ vyzkouSet. Na protilehlé stran¢ od pokladen jsou umistény chladici
a mrazici boxy. 22% dotazovanych je velmi spokojeno s rozmisténim a prezentaci
zbozi, 48% dotazovanych je spokojeno a pouze 5% respondentli je nespokojeno. Na
dotazované velice kladn€ plsobi prezentace zbozi ajeho rozmisténi. Uvadgji, Ze
zaméstnanci prodejny pravidelné doplituji chybéjici zbozi, vyménuji potrhané kartony
askladaji textilni zbozi do svych obali. Prodejna pozitivné vyuziva prvky
merchandesingu. V prodejné Penny Market je hned za vStupnimi turnikety umisténo
oddéleni ovoce a zelenina. Nasleduji mlééné vyrobky v chladicich boxech. Uprostred
prodejny jsou regaly se zbozim delSi trvanlivosti. V zadni ¢ésti prodejny je oddéleni
S pecivem, zbozi v akci a spotiebni zbozi. Prodejna z velké €asti vyuziva téz vertikalni
prezentace na plechovych regalech. Hojné jsou téz vyuzivany palety, na kterych je
vyskladdano zboZi. Palety jsou nahodile roztrouSeny po obchodé, takze zuzuji ulicky
mezi regaly. Dotazovani vyjadfili velké namitky k prodejné¢ Penny Market ,,nemiiZeme
zde nic najit”. Zbozi, hlavné na paletach, je uspotadano nahodile, nejspis tam, kde je
zrovna misto. Velmi Casto chybé&ji cenovky a malokdy zaméstnanci dopliuji chybéjici
zbozi. 26% respondentti hodnotilo znamkou -2, 23% znamkou -1, 24% znamkou 0.

| pfes velké namitky je 25% respondentti, kteti hodnotili zndmkou 1.
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Graf ¢ 18: Rozmisténi a prezentace zboZi — prodejny Lidl a Penny Market*®
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MnozZstvi nabizeného zbozi

Spole¢nost Lidl kromé znackovych produkti nabizi produkty prodavané pod
vlastni znackou, Siroky vybér mléénych a chlazenych vyrobki, uzenin, ryb, dribeziho,
vepfového a hovéziho masa, vybér Cerstvého ovoce a zeleniny arozmanity vybér
peciva. Dotazovani si téZ pochvalovali usek se spotiebnim zbozim, ktery je vzdy
tematicky zaméten (napf. kutilstvi, zahrada, kuchyné, malovani, Velikonoce, Vanoce,
zdravi spéanek, nastup do Skoly atd.). 69% respondenti hodnoti mnozstvi nabizené¢ho
zbozi v prodejné Lidl kladné, neutralni odpoveéd’ voli 25% a nespokojeno je pouze 6%
dotazovanych. Cilem spole¢nosti Penny Market je podporovat ¢eské vyrobky, proto
vétSina nabizené¢ho zbozi je pravé Ceské vyroby. Nabizi téz znaCkové produkty
| produkty vlastni znacky. Velmi kladné zakaznici hodnotili ptilehlou masnu, kde
je vzdy velky vybér Cerstvych uzenin a masa. Co se ty¢e mnozstvi nabizenych produkti,
Vv Penny Marketu je podstatné mensi vybér, nez je tomu u obchodniho fetézce Lidl.
U prodejny Penny Market je nespokojeno s mnozstvim nabizeného zbozi 38%

respondentl, 10% voli neutrdlni odpovéd’ a 52% dotazovanych je spokojeno.

* Vlastni zdroj.
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Graf & 19: MnoZstvi nabizeného zboZi — prodejny Lidl a Penny Market™

Mnoistvi nabizeného zbo#zi Lidl Mnoistvi nabizeného zbozi
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Kvalita nabizeného zboZzi

Zékaznici velice dobife hodnotili kvalitu nabizeného zbozi v Lidlu. Vyzdvihovali
usek ovoce — zeleniny, kde jsou spokojeni jak s kvalitou, tak s vybérem. Dale jsou
spokojeni s usekem peciva a chlazenym masem. Pochvalovali si téZ kvalitu spotfebniho
zbozi. Vysledky z terénniho Setfeni udavaji, ze 79% respondentli hodnotilo kvalitu
znamkou 1 nebo 2, 15% hodnotilo neutrdlné a 7% respondentd nebylo spokojeno
s kvalitou nabizeného zbozi a volilo znamky -1 nebo -2. U prodejny Penny Market 44%
zakazniki hodnotilo zndmkou 1 nebo 2. K neutrdlnimu hodnoceni se ptiklonilo 35%
respondentl a spiSe negativné hodnotilo kvalitu zbozi 21% dotazovanych. Asi nejveétsi
vytky byly vzneseny k useku ovoce — zelenina, kde se Casto objevuji otlu¢ené nebo
nahnilé kusy ovoce a zeleniny. Dotazovani byli spokojeni sumisténim sousedici

prodejny masa a kvalitou nabidky masnych produktt.

Graf & 20: Kvalita nabizeného zboZi — prodejny Lidl a Penny Market®

Kvalita nabizeného zboZzi Lidl Kvalita nabizeného zbozi Penny M.
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50 Vlastni zdroj.
*! Vlastni zdroj.
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Zaméstnanci

Zaméstnanci Lidlu, pro rozliSeni od nakupujicich, maji tmavomodra trika nebo
fleesovou mikinou s logem firmy. Zakaznici uvadéji, ze zaméstnanci vétSinou nemivaji
problém s ochotou odpovédét na jejich dotazy nebo poradit, kde pozadované zbozi najit.
Na prodejni plose je stidle vidén jeden nebo dva zaméstnanci, ktefi doplituji nebo
urovnavaji zbozi. Spokojeno je 79% dotazovanych, kteti hodnotili zaméstnance Lidlu
znamkou 1 nebo 2. Zadny z respondentii neni velmi nespokojen a jen 2% respondentti
hodnoti zaméstnance znamkou -1. Zaméstnanci Penny Marketu jsou rozliSeni cervenym
trikem nebo bavinénou mikinou se zlutym logem firmy. Nékteti respondenti poukazali
na netaktnost zaméstnancti Penny Marketu vici zdkaznikim, kdy pokladni komunikuji
mezi sebou, komentuji nakupy zakaznikt a vyjadiuji své nazory, Ze ten ¢i onen vyrobek
by si nikdy oni sami nekoupili. Na prodejni plose je jen zfidka vidén zaméstnanec, ktery
dopliiuje natoz urovnava zbozi. Dalsi veliky problém je neochota a znudény vyraz
prodavacek. Z internich zdroji bylo zjiSténo, ze management Penny Marketu
dlouhodobé bojuje s nizkym poctem zaméstnanci, diky pfes€asim, nevhodnému
pfistupu nadfizenych k podfizenym a nizkym platim. 49% dotazovanych hodnotilo

zamé&stnance Penny Marketu znamkou 1 nebo 2 a 42% znamkou -1 nebo -2.

Graf & 21: Zaméstnanci — prodejny Lidl a Penny Market®?

Zaméstnanci prodejny Lidl Zaméstnanci prodejny Penny M.
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Pocet zaméstnanci a pokladen

V prodejné Lidl se nachdzi 6 pokladen, které jsou v denni Spi¢ce vzdy otevieny.
Pti menSim poctu navstévnikli na prodejné jsou vétSinou otevieny jen 3 pokladny. Jak
Jiz bylo poznamenano v predeslé otazce, ktera se tykala zaméstnancii, po prodejné se
neustale, kromé& pokladnich, pohybuji i dalsi pracovnici, ktefi doplituji zbozi. S poctem

zamé&stnancl v prodejné Lidl je velmi spokojeno 40% respondentt, ktefi ohodnotili tuto

%2 Vlastni zdroj.
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otazku znamkou 2, 31% respondentti ohodnotilo znamkou 1. Nespokojenost je
hodnocena pouze ve 12%, a to znamkou -1 nebo -2. Prodejna Penny Market disponuje
4mi pokladnami, z nichz dvé jsou neustale uzaviené, a to i v dobé, kdy se na prodejné
tvoii fronty. Na tvofici se fronty navazuje dal$i problém, coz je nedostatek mista
Vv prodejné. Zbozi, které je umisténo u pokladen nemé zakaznik Sanci si prohlédnout
a vybrat, nebot’ se do ulicky pied pokladnou jiz nevejde. Z divodu malého poctu
zaméstnanct je jen malokdy vidén zaméstnanec, ktery by dopliioval zbozi nebo podéval
informace zakaznikiim. Vyjimkou jsou zaméstnanci, kteti dopliiuji Cerstvé rozpékané
pecivo. V prodejné¢ Penny Market je velmi spokojeno pouze 4% dotazovanych,
znamkou 1 ohodnotilo pocet zaméstnanct 28% dotazovanych, 22% hodnotilo otazku

neutralné a 46% respondentti je nespokojeno s poctem zaméstnanct a pokladen.

Graf & 22: Poet zaméstnancii a pocet kas — prodejny Lidl a Penny Market®®

Pocet zaméstnanci a pocet kas Pocet zaméstnanci a kas

H-2 m-1 m0 =1 m2 m-2 m-1 m0 =1 m2

6% 6%
17%

31%

4%

28%‘
22%

6%

Celkova spokojenost se sluzbami

87% respondentti je s obchodnim fetézcem Lidl spokojeno. Uvedli, Ze i nadale
budou tento obchod navstévovat. Na dotaz ¢eho nejvice si ceni v prodejné Lidl,
odpovidali - vybér, kvalita a zaméstnanci. Zadny respondent neuvedl, Ze je se sluzbami
velmi nespokojen. Pouze 2% hodnotilo znamkou -1 — nespokojeni. VétSina
dotazovanych uvedla, Ze prvotné miii na ndkup do Lidlu a poté v zavislosti na zrovna
probihajicich akcich do Penny Marketu. Obé prodejny jsou od sebe vzdalené cca 100 m,
takze piejet z jednoho obchodu do druhého jim necini Zadny problém. 36% respondentti
je s prodejnou Penny Market spokojeno a hodnotilo ji znamkami 1 nebo 2. 45% neni
spokojeno a hodnotilo znamkami -1 nebo -2. Nejvétsi vytky k prodejné Penny Market

byly z divodi ochoty zaméstnanci a Cistoty prodejny. Tuto prodejnu vsak budou

% Vlastni zdroj.
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dotazovani i1 nadale navs$tévovat, ale jen v pfipad¢ zajimavé nabidky néjakého

sortimentu zbozi nebo zajimavé ceny.

Graf ¢&. 23: Spokojenost se sluzbami — prodejny Lidl a Penny Market>

Spokojenost se sluzbami Lidl Spokojenost se sluzbami Penny M.
H-2 m-1 m0 =1 m2 H-2 m-1 m0 =1 m2
0% 2% 11% 15%
21% 20%
0, 0
55% 199%

Celkové shrnuti vysledkii (viz graf ¢. 5)

Graf sémantického diferencidlu vychéazi z dotaznikového Setfeni osmnécti otdzek
tykajicich se nakupni atmosféry obou obchodnich jednotek, a to obchodni jednotky Lidl
Ceska republika v.o.s. a obchodni jednotky Penny Market s.r.o. V ptilozeném grafu
nastr. 33 ( graf ¢. 5 - Osgooduv sémanticky diferencial) mizeme vidét, Ze dotazovani
1épe hodnotili obchodni jednotku Lidl, ktera dosahovala v sedmndcti otdzkach lehce
nadprimérnych hodnot. NejlepSich zndmek v ramci primérnych hodnot na kazdou
otazku, a to vrozmezi (1,01 — 1,62) dosahovala v otazkach tykajicich se umisténi
prodejny, vzhledu budovy, viditelnosti loga, dostacujictho mnozstvi ndkupnich kosik,
vstupnich prostori, barev v prodejné, osvétleni v prodejné, Ccistoty prodejny,
zaméstnancl prodejny a celkové spokojenosti se sluzbami. Primérného hodnoceni
dosahovala otazka, ktera se tykala parkovaciho stani pfed obchodem. U této otazky
zakaznici 1épe hodnotili obchodni jednotku Penny Market. Zadna z otazek u obchodni

jednotky Lidl nedosahovala zaporného hodnoceni.

Obchodni jednotku Penny Market hodnotili zdkaznici spiSe primérnymi
znamkami. Otazky jako je umisténi prodejny, parkovaci plocha a dostacujici mnozstvi
nakupnich kosiki dotazovani hodnotili mirn€ nadprimérnymi zndmkami, a to v rozmezi
(1,05 — 1,36). Naopak otazky, kterych se tyka Cistota prodejny, orientace po prodejné,
otazka tykajici se regalii a regalovych etiket, Spatného rozmisténi a prezentace zbozi po

prodejné, zaméstnancl prodejny, zvlasté pak poctu zaméstnancti a poctu pokladen na

> Vlastni zdroj.
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prodejné a v neposledni fad¢ otazka tykajici se celkové spokojenosti zakazniki, byly

hodnoceny zapornymi znamkami v rozmezi (-0,01 - -0,56).

Nejvétsich rozdili mezi obéma obchodnimi jednotkami zaznamenaly otazky -
parkovaci plocha, vstupni prostory, barvy v prodejné, Cistota prodejny, orientace po
prodejné, regaly a regalové etikety, rozmisténi zbozi po prodejné, zaméstnanci prodejny
a jejich pocet, poCet pokladen a celkova spokojenost se sluzbami dané obchodni

jednotky. Rozdily se pohybovaly v rozmezi (-1,3 — 1,46).
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Zavér

Nakupni atmosféra je jeden z dulezitych faktort, kterym se fidi rozhodovaci
proces zakaznika. Z divodi velké konkurence v maloobchodnich jednotkach
predstavuje jeji tvorba velmi dilezitou cinnost pro kazdého provozovatele
maloobchodni jednotky. Nakupni atmosféra je tvofena vnéj$imi faktory (vzhled budovy,
vstupni prostory, parkovaci plocha, informacni tabule, ) a vnitinimi faktory (zplsob
prezentace zbozi, pouzity material, hudebni kulisa, viin€¢, osvétleni, barvy, persondl,
zakaznici). Soubor vnitinich faktorti ptisobi na psychiku zakaznika a ovliviiuje jeho

rozhodovani, at’ uz je pozitivni ¢i negativni.

Cilem bakalafské prace bylo zhodnotit a porovnat nakupni atmosféru dvou
vybranych diskontnich fetézci pomoci metody sémantického diferencialu. Predmétem
zkoumani byly diskontni fetézce Lidl Ceské republika v.0.s. a Penny Market s.r.o. ve

mésté Sedlcany.

Prvni Cast prace je zameéfena teoreticky, vymezuje zakladni terminologii
z oblasti nakupni atmosféry, merchandisingu, podpory prodeje a praci se sortimentem

V obchodni firmé.

Prakticka c¢ast je zaméfena nejprve na analyzu zkoumané lokality (mésta
Sedlcany) a vybranych retailovych jednotek, kde byl nasledn¢ proveden marketingovy
vyzkum. Vlastni marketingovy vyzkum probihal podle navrZeného planu vyzkumu.
Dale bylo provedeno dotaznikové Setieni, kterého se ucastnilo 106 respondentt
a hodnotilo ndkupni atmosféru v osmnécti bodech. Vysledky prizkumu byly
vyhodnoceny pomoci Osgoodova sémantického diferencidlu, ktery wvyuziva pro

hodnoceni bipolarni adjektiva.

Z tohoto hodnoceni vysla 1épe prodejna Lidl, kterou respondenti hodnotili 1épe
v sedmnacti bodech dotazniku, vysledky dosahovaly mirné nadprimérného hodnoceni
0,9 na hodnotici skale (-2, -1, 0, 1, 2). Penny Market byl hodnocen Iépe pouze u jedné
otazky, a to parkovaci plochy. Celkové vysledky u Penny Marketu dosahuji primérné

hodnoty, a to 0,2 na téZe hodnotici Skale.

Z vySe analyzovanych vysledkl bych navrhovala managementu spolec¢nosti Lidl

Ceska republika v.o.s. odkoupit pfilehlé pozemky, které by mohly slouzit k rozsifeni
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parkovacich prostort pfed obchodem. Tato investice by byla jist¢ finanén€ narocna, ale
spolecnosti by se tyto investice vratila Vv podob¢é spokojenych a hlavné stalych
zakaznikl, ktefi by jinak mohli piejit ke konkurenci z divodu nepohodIného
nakupovani. Jako velikou chybu managementu spolecnosti spatfuji, Ze nemyslel na tak
dalezity atribut jako je parkovaci plocha pii neddvném rozsifovani a refacingu obchodu

v zaii 2016.

Jako nejvétsim a zédkladnim problémem spole¢nosti Penny Market s.r.o. spatiuji
dlouhodob¢ nizky pocet zaméstnanct a jejich Castou fluktuaci. Na tento problém dale
navazuji druhotné problémy, jako je Cistota, neuspofddané zbozi po prodejné,
nedoplnéné regaly se zbozim, vytvarejici se fronty u pokladen. Nemyslim, ze spole¢nost
by v ramci svych uspor nechtéla obsazovat pracovni pozice, jelikoz na billboardu pied
obchodem stale inzeruje volna pracovni mista. O tyto pracovni mista ale neni zdjem,
ato diky negativni reputaci spole¢nosti jako zaméstnavatele. Jako dalsi divod, pro¢
0 tyto pracovni mista neni zajem, je diky nizké nezaméstnanosti v regionu Sedl¢ansko,
kterd vroce 2016 ¢inila 5,3%. Managementu spolecnosti, pfedev§im personalistim,
bych doporucovala zamyslet se nad pracovnimi podminkami zaméstnancii. Vylepsit
pracovni podminky jak po finan¢ni strance, tak pracovni podminky samotné, které
se tykaji daného pracovniho mista (méné prescast, zdzemi, privétivé mezilidské vztahy,
lep$i organizace prace). ZvySeni plati by v dne$ni dobé& ptildkalo asi nejvétsi pocet
uchazeci. Dale zaméstnance motivovat k dobfe vykonané praci a vstiicnosti
k zakaznikiim napf. hodnoceni zaméstnancti samotnymi zakazniky v mési¢ni anketé
“ O nejlepsiho pracovnika® za vysledky by byli pracovnici odménovani mési¢nim
pfiplatkem nebo jinym nefinanénim bonusem ve stylu poukazek cafeterie, kdy
si zamé&stnanec sam vybira, kde dané poukazky vyuzije (sportovni a rehabilitacni
zafizeni, nakup v lékarnach, vstupenky do kina ¢i divadla, aj.) Zaméstnavatel si navic
tento druh odmény mize uplatnit jako danové uznatelny vydaj. Recruitment novych
pracovnikl by feSilo problém se stale vytizenymi pokladnami, kdy by ve Spi¢ce mohly
byt otevieny dals$i dvé pokladny, které jsou nyni stile zaviené. Novi zaméstnanci by
se t¢Z mohli starat o castéj$i dopliovani zbozi, Cistotu prodejny be&hem dne,
¢1 odstranovani prazdnych kartonovych krabic od zbozi. Dalsi problém prodejny
spatiuji v samotné stavbé budovy. Jak exteriér, tak interiér budovy Penny Marketu by

si zaslouzil rekonstrukci, ktera vyzaduje velmi velké finan¢ni naklady. Spole¢nost by
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se mohla pokusit rozsifit alesponl vstupni prostory, na které si zakaznici nejvice

stézovali.

Jak jiz bylo feceno, prodejna Penny Market dosdhla v hodnoceni primérnych
aprodejna Lidl lehce nadprimérnych hodnot. Dotazovani budou obé prodejny
navs§tévovat i1V budoucnu, jelikoz je pro né velice zajimavy pomér cena a kvalita

nabizeného zbozi.
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Prilohy

Piiloha ¢. I Dotaznik

VdZeni respondenti,

dovolte, abych se pfedstavita. Jmenuji se Markéta KFivskd a v rdmci psani své bakaldiské prdce na téma ndkupni atmosféra ve vybranych obchodnich
Fetézcich., bych Vds chiéla poZddat o vypinéni dotazniku. Dotaznik je urCen pro viechny, kdo navstévuji obchodni Fetézce Lidl a Penny. Vypinéni
dotazniku je anonymni a nezabere Vam vice jak 5 minut Casu. Prosim o pravdivé odpovédi, aby vyhodnoceni bylo dcelné.

Dékuji za ochotu a spoluprdci

Odpovédi 1 - 5 prosim ki'izkujte
1 Pohlav{ [zena LImuz
2 Vek 016 -24 025 -34 [035-44 045 - 54 055 - 64 O64+
3 L OdeSkm  O6-10km [C11-20km Clvice nez21 km
ndkupem
4 | Jak gasto nakupujete v Lidlu C1x tydné Ol1x za 14 dni OO 1x mé&sicné [Cménénez Ix mésicné  Cinikdy
5 | Jak ¢asto nakupujete v Penny | [11x tydné [11x za 14 dni [11x mésicné  [Iméné nez 1x mésicng  [nikdy
Qdpoveédi 6 - 23 prosim vypliite zakrouzkovanim jedné ¢islice na hodnotici Skile
o R Lidl velmi $patné 2 -1 0 1 2 velmi dobré
6 Umisténi prodejny - .
Penny velmi $patné 2 -1 0 1 2 velmi dobré
Lidl nedostatujict 2 -1 0 1 2 dostatujict
7 Parkovaci plocha
Penny nedostacujici -2 -1 0 1 2 dostatujici
" Vzhled budovy a informagni |Lid! nepiesyedél 2 -1 0 1 2 piesvedel
tabule me ke vstupu do budovy|pen nepfesy edéf 201 a0 1 2 presyedef
— Lidl velmi $patnd 2 -1 0 1 2 velmi dobrd
9 Viditelnost loga
Penny velmi §patnd 2 -1 0 1 2 velmi dobrd
Lidl nedostacujict 2 -1 0 1 2 dostatujici
10 Niékupni kosiky
Penny nedostatujici 2 -1 0 1 2 dostagujici
5 Lidl velmi dzké 2 -1 0 1 2 velmi Siroké
11 Vstupni prostory
Penny velmi dzké 2 -1 0 1 2 velmi Siroké
. Lidl nepiijemné 2 -1 0 1 2 piijemné
12 Barvy v prodejné
Penny nepifjemné 2 2l 0 1 2 pifjemné
i 598 Lidl nedostatetné 2 -1 0 1 2 dostategné
13 Osvétlent v prodejné
Penny nedostateéné 2 -1 0 1 2 dostateéné
Lidl nepiijemné 2 -1 0 1 2 ifjemné
14 Klimatické podminky = J pﬂj
Penny nepiijemné 2 -1 0 1 2 pifjemné
s 1 Lidl velmi $patnd 2 -1 0 1 2 velmi dobrd
15 Cistota prodejny - :
Penny velmi §patnd 2 -1 0 1 2 velmi dobrd
. . Lidl velmi $patnd 2 -1 0 1 2 velmi dobré
16 Orientace po prodejné
Penny velmi $patnd 2 -1 0 1 2 velmi dobrd
: Lidl nepiehledné 2 =1 0 1 2 piehledné
17 Regily aregilové etikety
Penny nepiehledné 2 -1 0 1 2 piehledné
18 Rozmistén a prezentace zbo#i | Lidl velmi §patné 2 -1 0 1 2 velmi dobré
na prodejné Penny velmi §patné 2| -1 0 1 2 velmi dobré
Lidl nedostatujici 2 -1 0 1 2 dostatujici
19 | Mnozstvi nabizeného zbozi = AL il
Penny nedostatujict 2 -1 0 1 2 dostatujici
. Lidl velmi $patnd 2 -1 0 1 2 velmi dobrd
20 Kvalita nabizeného zboZzi - -
Penny velmi §patnd 2 -1 0 1 2 velmi dobrd
. . o Lidl velmi neochotni 2 -1 0 1 2 velmi ochotni
21 Zameéstnanci prodejny jsou
Penny velmi neochotni 2 -1 0 1 2 velmi ochotni
Lidl nedostacujict 2 -1 0 1 2 dostacujici
22 |Potet zaméstnancl a pocet kas > .
Penny nedostacujict 2 -1 0 1 2 dostagujici
Lidl elmi nespokojen 2 -1 0 1 2 elmi spokojen
23 Celkove jsem se sluzbami . M 1 P J M 1 P J
Penny velmi nespokojen 2 -1 0 1 2 velmi spokojen
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