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ABSTRAKT

DOMANSKA, M. Komparace ndkupni atmosféry vybranych prodejen
drogistickych rFetézcii dm drogerie markt a Teta drogerie . bakalarska prace.
Ceské Budgjovice : Vysoka kola evropskych a regionalnich studii, z. 1., 2018. 56 s.

Vedouci bakalarské prace : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Klic¢ova slova: nakupni atmosféra, zakaznik, prodejna, drogerie

Bakalaiska prace se zabyva komparaci nakupni atmosféry ve vybranych
prodejnach drogistickych fetézcti dm drogerie markt a Teta drogerie. Teoreticka cast
prace je zamécfena na teoretické vymezeni pojml z oblasti nakupni atmosféry,
merchandisingu ¢i ndkupniho chovéani zdkaznikd. Analytickd ¢ast bakalarské prace se
zabyva konkrétnimi prodejnami vybranych drogistickych fetézcl, které se nachazeji
Vv Prazské ulici ve mést¢ Piibram, a jejich nakupni atmosférou. Soucasti je
marketingovy vyzkum, pro ktery byla vyuzita metoda dotazovani, a ktery zjiStoval
nazory zakaznikli na prvky ndkupni atmosféry v obou prodejnach. Pro hodnoceni
vysledkd byla vyuzita metoda sémantického diferencialu. Vysledkem je tak komparace
nakupni atmosféry vybranych prodejen. Na zavér jsou uvedeny doporuceni ke zlepSeni

nakupni atmosféry.



ABSTRACT

DOMANSKA, M. The Comparison of the Shopping Atmosphere of Selected
Shops of dm drogerie markt and Teta Drugstore : Bachelor thesis. Ceské Budgjovice :
The College of European and Regional Studies, z. 4., 2018. 56 p. Supervisor :
doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: shopping atmosphere, costumer, shop, drugstore

The bachelor thesis deals with the comparison of the shopping atmosphere
in the selected shops of dm drogerie markt and Teta drugstore. The theoretical part
of the thesis is focused on the theoretical definitions of shopping atmosphere,
merchandising and the customers” buying behaviour. The analytical part of the bachelor
thesis deals with the stores of selected drugstore chains which are located in Prazska
street in the town of Ptibram and its shopping atmosphere. The bachelor thesis includes
the marketing research and there is used the method of questioning. The marketing
research found out the opinions of customers of the elements of the shopping
atmosphere in the both shops. The semantic differential method was used to evaluation
of the results. The result is the comparison of the shopping atmosphere of the selected
shops. In the end, there are recommendations for improving the shopping atmosphere.
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Uvod

Nakupovani patii k naSemu kazdodennimu zivotu. V kazdé dobie vedené
prodejné by na zakazniky méla pisobit piijemna ndkupni atmosféra, kterd nejen pfiméeje
zékazniky ke vstupu do prodejny, ale celkoveé pozitivné ovlivni jejich ndkupni chovéani.
Zakaznik by se mél pii nakupovani citit pohodlné a mél by odchéazet spokojen
a sdobrym pocitem z nakupu. V dne$ni dobé velké konkurence a také Ccasto
nespokojenych a naro¢nych zékaznikl, je pravé celkova komunikace se zakazniky
velmi dilezitd. Celé fada faktori, plisobicich jak zvenku, tak i uvniti prodejny, ma vliv

na zakazniky po celou dobu nakupu, aniz by si tuto skutecnost zakaznici uvédomovali.

Komparace ndkupni atmosféry ve vybranych prodejnach drogistickych fetézci
dm drogerie markt a Teta drogerie bude zalozena na vlastnim prizkumu prodejen
a zhodnoceni jednotlivych prvkl ndkupni atmosféry. Pro marketingovy vyzkum bude
pouzita technika dotaznikového Setfeni mezi zédkaznicemi. Cilem vyzkumu bude ziskat
nazory zakaznikli na hodnoceni prvkl nakupni atmosféry v obou prodejnach.

Vysledkem bude komparace nakupni atmosféry prodejen.

Diivodem vybéru toho tématu bakalafské prace byla vlastni zkuSenost s obéma
prodejnami a zajem zjistit, jak ostatni zakaznice hodnoti prvky nakupni atmosféry

téchto prodejen a zda mezi nimi vznikaji urcité rozdily, popt. jak velké.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalaiské prace je komparace nakupni atmosféry vybranych prodejen
dvou drogistickych fetézct, a to dm drogerie markt a Teta drogerie. Nakupni atmosféra
bude hodnocena pomoci marketingového vyzkumu a pro porovnani ndkupni atmosféry

bude vyuzita metoda parového porovnani pomoci sémantického diferencialu.

Prvni ¢ast bakalarské prace je zaméfena na teoretické vymezeni pojmi z oblasti
nakupni atmosféry a prostiedi prodejny, pro které je nezbytné také priblizit pojmy jako
je dispozicni feSeni prodejny ¢i merchandising. Dalsi dulezitou terminologii pro toto
téma je vymezeni zdkaznika a jeho nakupniho chovani. Teoretickd cast prace je

zpracovana na zaklad¢ reserSe dostupnych, aktualnich odbornych zdrojt.

V analytické ¢asti bakalaiské prace budou nejprve charakterizovany zkoumané
drogistické fetézce. V nasledujici ¢asti budou vybrany konkrétni prodejny téchto fetézcl
a bude popsana jejich nakupni atmosféra. Pro marketingovy vyzkum bude nejprve
vytvofen plan marketingového vyzkumu, v ramci kterého bude proveden piedvyzkum,
dale sestaveni vécného a ¢asového harmonogramu marketingového vyzkumu. Vlastni
vyzkum bude realizovan mezi zdkaznicemi drogistickych fetézcl prostfednictvim
dotaznikového Setfeni, které se bude zamétovat na prvky ndkupni atmosféry i prostiedi
prodejny. Pro porovnani nakupni atmosféry bude vyuzita metoda parového porovnani
pomoci sémantického diferencidlu. Zavérem budou zhodnoceny a porovnany obé
prodejny ve vybranych kritériich. Na zaklad€¢ wvysledkid, graficky znazornénych
spojnicovym grafem, budou navrzena piipadna doporuceni na zlepSeni nakupni

atmosféry.



2 Nakupni atmosféra

»Nakupni atmosféra byva oznacovana jako nehmotny prvek obchodniho
provozu. Jeji vyznam pro vnimdni a hodnoceni obchodni jednotky zdkaznikem je
znacny.“ Prostiedi prodejni jednotky, tudiz i ndkupni atmosféra, ovliviiuje nakupni
chovani zakaznika, ktery maze dané vlivy vnimat védome¢ 1 podvédomé. V kazdé dobie
vedené prodejné by na zakazniky méla ptsobit ptijemna ndkupni atmosféra, ktera nejen
ptfiméje zakazniky ke vstupu do prodejny, ale celkove pozitivné ovlivni jejich nakupni
chovani. Zakaznik by se m¢l pti nakupovani citit pohodIné a mél by odchazet spokojen
a s dobrym pocitem z nakupu. Cela fada faktord, plisobicich jak zvenku, tak i uvnitt
prodejny, ma vliv na zadkazniky po celou dobu nakupu, aniz by si tuto skute¢nost

zakaznici uvédomovali.l

Prosttedi prodejny je velmi dilezitym komunikacnim prostiedkem se zédkazniky,
proto musi byt pfizpisobeno tak, aby vytvofilo vhodnou atmosféru pro nakup, zaujalo,

informovalo a také zdkaznika piesvédéilo ke koupi.?

Cilem kazdé prodejny je pfilakat nové zakazniky a udrzet si ty stdvajici.
Prodejna a jeji design je jednim z konkurencnich prvkl, pfimo ovliviiuje nékup
zakaznika a mé&l by ho pozitivné stimulovat k tomu, aby se pfi nakupu citil piijemné
a do prodejny se rad vracel. Management by m¢l byt schopen investovat do designu,
ktery je dalezitym prvkem ndkupni atmosféry a zaroven by mél planovité inovovat
interiér prodejni jednotky. Dale musi byt flexibilni vii¢i zm&ndm nakupniho chovani

zékazniki a trendtim na trhu. 3

Obrizek 1 Pisobeni atmosféry prodejny na ziakazniky*

Charakteristika obchodu Pocity Chovani zakaznika
hudba, svétlo, ving, barvy, radost, vzruSeni, Cas straveny v obchodé,
apod. dominance ochota nakupovat, apod.

A 4

L MULACOVA, V., MULAC, P., et al. Obchodni podnikdni ve 21. stoleti. Praha : Grada, 2013. Finanéni
fizeni. s. 422.

2 HAMMOND, R. Chytie vedend prodejna: jak mit vice zakaznikii a vétsi trzby. 3. aktualiz. a roz§. vyd.
Praha : Grada, 2012. s. 168-1609.

3 VOREL, M. Design prodejny jako konkurenéni prvek. Retailnews [online]. 2016, ro¢. VI, &. 7-8 [cit.
2017-12-20]. ISSN 2336-8063. Dostupné z WWW: <http://archiv.press21.cz/retailnews/2016/7-
8/html5/index.html?&pn=39&locale=CSY &archive=http://archiv.press21.cz/retailnews/rip.xml >.

4 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, 2009. s. 210.
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2.1 Vnéjsi prvky nakupni atmosféry

Vnéjsi prvky ndkupni atmosféry plsobi na zékazniky pied vstupem do prodejny.

Cilem téchto prvki je zdkaznika zaujmout a ptiladkat do prodejny.
Lokalizace prodejni jednotky

Lokalizace prodejni jednotky mtize mit nékolik podob. Obchodni jednotka muize
mit samostatnou budovu, mize byt umisténa v nakupnim, obchodnim centru, miize se
nachazet jako jedno z prodejnich mist v obchodni ulici. Architektura prodejni jednotky
pusobi na zakaznika z velké vzdalenosti @ ma za kol pfimét zakazniky, aby pfistoupili
blize a aby mohly zacit ptsobit dalsi prvky nakupni atmosféry. Architektura by méla

byt prizptisobena prostiedi, ve kterém se budova ¢&i prodejna nachazi.®
Vylohy

Vyloha patii mezi vnéj$i komunikacni prostfedek prodejny, ktery je velmi
dilezity. Casto rozhoduje o tom, zda zakaznik do prodejny vstoupi &i ne. Vyloha musi
pusobit prehledné a ¢isté. Nesmi byt pfeplnéna zbozim nebo Uplné prazdna. Do vyloh
se umist'uji naptiklad nové produkty nebo sdéleni tykajici se slev. Vzhled vyloh se také
pfizplisobuje roénimu obdobi nebo vyznamnym dnim, jako je napiiklad Valentyn.
Zaujmout, informovat a inspirovat zakazniky, to jsou hlavni cile dobie usporddané

vylohy.®

Existuje mnoho zasad pro prezentaci zbozi ve vylohach. Podle autorti Prazskeé,

Jindry” sem patti napiiklad:

— objemné nebo vysoké zbozi se umisti u stran vylohy,
— pohyb upoutava pozornost (elektrické tocny),

— vyloha musi byt dobte osvétlena,

— nékteré zbozi vyzaduje osvétleni i v noci (klenoty),

— neni vhodna prezentace pfili§ malého zbozi, atp.

5 MULACOVA, V., MULAC, P., et al. Obchodni podnikdni ve 21. stoleti. Praha : Grada, 2013. Finanéni
fizeni. S. 423-424.
® HAMMOND, R. Chytie vedend prodejna: jak mit vice zakaznikii a vétsi trzby. 3. aktualiz. a roz§. vyd.
Praha : Grada, 2012. s. 168.
7"PRAZSKA, L., JINDRA, J., et al. Obchodni podnikdni: Retail Management. 2., ptepracované vyd.
Praha : Management Press, 2002. s. 697.
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Vstupni prostory a tranzitni zona®

Vstupni prostory slouzi k pohodlnému vstupu do prodejny. Jejich velikost

a provedeni zavisi na typu a velikosti obchodni jednotky.

Tranzitni zona se nachazi u vchodu do prodejny. Je to prvni oblast, kterou
zakaznik vidi, a kterd mlze udé€lat na zédkaznika dojem. V tranzitni z6né by mély byt
situovany zajimavé véci, které zakaznika presvéd¢i vejit dovniti. Pokud je tato zona
pfili§ prazdna, kolemjdouci do prodejny nevejde. PiepIlnénost a neorganizovanost tohoto

prostoru zakaznika také odrazuje.

Soucasti tranzitni zony jsou nakupni kosiky. Velmi dilezité je jejich umisténi.
Kosiky by mély byt situovany po strandch tranzitni zény a v takové vysce, aby

se zakaznik nemusel shybat, tzn.: mély by byt ve vysce rukou.
Napisy, oznaceni prodejny®

Napisy by mély predevsim identifikovat prodejni jednotku. Vzhled napisti by
m¢él byt napadity a mél by zakaznika zaujmout. Napisy na prodejni jednotce mohou mit

nékolik podob, které naptiklad identifikuji:

— kdo prodava (nézev firmy, logo),
— €0 se prodava (potraviny, elektro, apod.),

— jak se prodava, forma prodeje (samoobsluha).
Parkovaci plochy*°

Parkovaci plochy jsou dllezité piedev§im tam, kde se nakupuje ve velkém
mnozstvi (vétSinou supermarkety, ndkupni centra). Tato sluzba by neméla byt
pro zékazniky zpoplatnéna. Parkovaci plochy by mély byt v bezprostfedni blizkosti
prodejni jednotky, mély by obsahovat dostatek parkovacich mist a mély by byt

pfistupné pro nédkupni voziky.

8 HAMMOND, R. Chytie vedend prodejna: jak mit vice zakaznikii a vétsi trzby. 3. aktualiz. a roz§. vyd.
Praha : Grada, 2012. s. 169-170.
9 PRAZSKA, L., JINDRA, I., et al. Obchodni podnikdni: Retail Management. 2., pfepracované vyd.
Praha : Management Press, 2002. s. 698.
10 pRAZSKA, L., JINDRA, I., et al. Obchodni podnikéni: Retail Management. 2., ptepracované vyd.
Praha : Management Press, 2002. s. 698.
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2.2 Vnitfni prvky nakupni atmosféry*

Vnitini prvKky jsou situovany uvnitt prodejny, které ptisobi na zakaznika pfimo
pfi nakupovani. Vnitini image interiéru povzbuzuje zékaznika k ndkupu a vytvari
vhodné a piijemné prostiedi pro nakupovani. Cilem vnitinich prvk nakupni atmosféry
je primét zakaznika nakoupit co nejvice, aby nakup v budoucnosti zopakoval, a aby

celkové zptijemnily nakupovani zdkaznik.
Osvétleni

Osvétleni v prodejné by nemélo piisobit uméle, mélo by byt pfirozené. Zakaznik
by si tak nemél védomeé osvétleni vSimat. Patii sem osvétleni celé prodejni plochy,
osvétleni stojanii a ndpist ¢i vybrané¢ho druhu zbozi, kdy pravé osvétleni regala
¢i jednotlivych druhti zbozi byva intenzivnéjsi. Osvétleni by mélo byt v souladu s celym
feSenim interiéru, mélo by ladit. Barva osvétleni také ovliviiuje barvu zbozi, coz mize

wrwe

konkurenci.

Soucasti osvétleni prodejny je také osvétleni vyloh, které muze upoutat
pozornost kolemjdouciho. Osvétleni vyloh miizeme rozdélit na rozptylené (celé plochy),

usmérnéné (na urcité body) a barevné.

Obrazek 2 Druhy osvétleni vylohy'?

ROZPTYLENE OSVETLENI USMERNENE OSVETLENI BAREVNE OSVETLENI

1 MULACOVA, V., MULAC, P., et al. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha : Grada, 2013. Finanéni
fizeni. s. 425-427.

12 ODRASKOVA, N. Druhy osvétleni vykladni skiiné VY_32_INOVACE_69 [online prezentace]. 2013
[cit. 2018-01-07]. Dostupné z WWW: <http://docplayer.cz/16262739-Tema-druhy-osvetleni-vykladni-
skrine-vy_32_inovace_691.html>.
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Barevnost interiéru

Barevné feseni interiéru by mélo na zdkaznika pusobit Cisté, piijemné a klidné.
Me¢lo by byt v souladu stim, jaky sortiment zbozi je v prodejné nabizen, napiiklad
svétlé a studené barvy se umistuji u zakladniho a luxusniho zbozi. Teplé barvy jsou

vhodné pro vchody nebo pro mista se zbozim, na které chce prodejce upozornit. Casto

jsou barvy interiéru totozné s firemnimi barvami.

Tabulka 1 Vliv barev na osobnost ¢lovéka a vyuZiti v praxi®®

teplo, snizuje agresivitu

Barva Vliv na ¢lovéka Vyuziti
.. svatebni salony, dietni
- laskavost, Cistota, Y
Bila . . Kost stravovani, Ciste a
emnost, zenskos , o
J zdravé zbozi
Seda smutnd, chudoba, pokora |vézenstvi
Zluta povzbuzuje, osvobozuje  |koly, jidelny
L, dobra nalada, radost, i .
Oranzova cestovni kancelafe

Svétle zelena

vihko, chlad

ekologie, piiroda

Tmavozelena

uklidfiuje, chrani,
bezpedi, nadéje

zdrava vyziva

Svétle modra

vzduch, obloha, touha,
ticho

cestovani, doprava

klidna, vazna, barva

tradice, muznost

Tmavomodra banky, pojistovn
dalky a hloubky nky, pojistovny

. Sijici ticka lava it vétsih

Cervend VZ’I:uS.UI,CI, energ%e icka, |vyvolava pocit vétsiho
vasniva, prudka tepla

hen, neb ¢, kr

Ruda O, ©h, hebezpedt, krev, varovna znadéeni
laska

Purpurova hrdost, vzne$enost, divadelni opony, barva

v
hals spravedinost sedadel

vaznost, mi¢enlivost, sluzby pro dim a

Hnéda v P

zahradu

Cerna, stfibrna

moc, autorita, tajemstvi,
smutek

pohiebni sluzby

13 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb:
2014. Manazer. S. 174-175.

efektivné a moderné. 2.,

13

aktualiz. a roz§. vyd. Praha : Grada,




Zvukova kulisa

Zvukova kulisa by méla zpfijemnit nadkup zékaznika. Prokazalo se, ze pisobi
1 na nakupni tempo. Pokud v prodejné hraje pomald hudba, zakaznik voli pomalejsi
tempo chtlize, tudiz se déle zdrzi v prodejné a prohlédne si vice vyrobkl. Zptsob zvoleni
hudebni kulisy zavisi také na typu prodejny, naptiklad skate shop pouzije moderni
hudbu pro mladé¢, obchod s bylinkami vyuzije klidnou hudbu. Zvukové efekty mohou

byt také vyuzity pro ozndmeni probihajici akce v prodejné.
Mikroklimatické podminky

Dobré mikroklimatické podminky jsou v prodejnach samoziejmosti v kazdém
ro¢nim obdobi. V prodejné¢ by nemélo byt pfili§ horko ani zima. Vzdy by méla byt
V prodejné nastavena piijemnd teplota. Pfedev§im v zim& se Casto stava, Ze prodejna
je pretopena, tudiz zdkaznikim je v zimnich bundéach pftili§ teplo. Museji si je tak nosit
VvV ruce, coz pro nakupovani neni vibec pohodlné. Tyto podminky jsou samoziejmé

dalezité 1 pro zaméstnance, ktefi se museji na pracovisti také citit dobre.

2.3 Dispozi¢ni FeSeni
Dispozi¢ni feSeni prodejny je soucasti nakupniho prostedi, tudiz i nakupni
atmosféry. Vyznamem dispozi¢niho feSeni je pfehledné a ticelné usporadani hmotnych
prvka v prodejné, které jsou dilezit¢é pro obchodni provoz. Tato problematika
se vztahuje pravé na feSeni prodejniho prostoru, predev§im u malych obchodnich
jednotek. Takové jednotky jsou situovany nejCastéji v ulicich, v ¢asti urcité budovy,

s malym skladem, bez piijezdové cesty nebo parkovaci plochy.'*
Dispozicni feSeni prodejny miizeme rozdélit na nékolik variant.
Pravidelné

Zatizeni prodejni jednotky je situovano u bocnich stén, tudiZz vznikd urcity
fizeny pohyb, ktery vede zédkaznika jednim smérem. Tato varianta dispozi¢niho feSeni

je vyuZivana u samoobsluh. Cilem je maximalni vyuZiti prodejnich ploch.

4 MULACOVA, V., MULAC, P., et al. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha : Grada, 2013. Finanéni
fizeni. s. 402.
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S volnym pohybem

Zakaznik se v takto situované prodejné¢ miize pohybovat dle svého uvazeni,
avSak muze cast nabizen¢ho zbozi ptfehlédnout. Patfi sem prodejny S otevienym

prostorem, nejcastéji obchody s odevy.
S polo uzavienymi prodejnimi useky

Takto vedend prodejni mistnost je rozdélena do nékolika useki, které se lisi
sortimentem, cilovou skupinou zakaznikli, barevnym feSenim ¢i designem. Patii sem
naptiklad specializované obchodni domy nebo obchodni jednotky s luxusnim

sortimentem.
Standardni obsluzné

Toto dispozi¢ni feSeni se vyuzivd u pultovych prodejen, kdy stfed prodejny
je urcen k pohybu zdkazniki, a pulty jsou situovany u stén. Dochazi zde k pfimému
kontaktu zakaznika s prodavajicim, protoze zakaznik je zcela oddélen od zbozi.

Vyhodou tohoto dispoziéniho feseni je minimalizace kradezi.®

Pti tvorbé dispozi¢niho feSeni je velmi dilezité rozdéleni prodejny na funkéni
zoOny, které se lisi pravé funkei, kterou v prodejné plni, a které tizce souvisi s nakupni
atmosférou. Velikosti a vyuziti jednotlivych zon zavisi na typu prodejni jednotky

a na druhu nabizeného zbozi. Mezi zékladni funk¢ni zony patfi:

— vstupni prostor,

— zOna pro vystaveni zboZi,
— zOna obsluznych tsekd,
— z6na pred pokladnami,

— pokladni zbna,

— kontrolni zéna.1®

15 PRAZSKA, L., JINDRA, J., et al. Obchodni podnikdni: Retail Management. 2., pfepracované vyd.
Praha : Management Press, 2002. s. 700.

8 MULACOVA, V., MULAC, P., et al. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha : Grada, 2013. Finanéni
fizeni. s. 407.

15



2.4 Prezentace zbozi

Spravnou prezentaci zbozi muze prodejni jednotka docilit pfipoutani pozornosti
K sortimentu i pfimét zakaznika ke koupi. Prodejni jednotka tak musi dobfe zvolit

prezenta¢ni techniku.
Mezi zakladni prezenta¢ni techniky patii:

— vertikalni prezentace

— horizontalni prezentace,

— oteviend prezentace,

— tematickéa prezentace,

— prezentace zZivotniho stylu,

— prezentace ptibuzného zbozi,

— prezentace v blocich.’

Prezentace zbozi muze byt také ovlivnéna napiiklad sezonnosti, druhem
a charakterem zbozi, frekvenci prezentovani v prodejné, ale také samoziejmé velikosti
plochy pro prezentaci. Pokud prodejna vyuzije jakykoli zpisob prezentace, sortiment

by mél vzdy plisobit nové a mél by byt originalni.'8

2.4.1Merchandising®®

V ramci uspotradani prodejniho mista se nejcastéji vyuziva tzv. merchandisingu.
Jedna se o zplsob komplexniho uspofadani prodejni jednotky, mezi které patii nejen
uprava zbozi v regalech, ale i dal§i Cinnosti souvisejici s propagaci a informacemi
0 sortimentu. Cilem merchandisingu je upoutat zakazniky a ptimét ke koupi, coz vede
K vys§im trzbam. Dobie vedeny merchandisingovy systém zabezpeCi pro zékazniky

spravné zbozi na spravném misté, ve spravném mnozstvi, ¢ase a za optimalni cenu.

Velmi dilezité je vyuzit veskeré faktory, které s produktem a jeho vystavenim
souvisi. Mezi tyto faktory patii napiiklad samotny sortiment, prodejni plocha,

rozmisténi zboZzi, obal a cena zbozi a materidly na podporu prodeje.

17 pPRAZSKA, L., JINDRA, I., et al. Obchodni podnikéni: Retail Management. 2., ptepracované vyd.
Praha : Management Press, 2002. s. 701-702.

18 CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D., et al. Retail management. Praha : Management Press, 2007.

S. 236-237.

19 BARTA, V., POSTLER, M., PATIK, L. Retail marketing. 1. vyd. Praha : Management Press, 2009.
ISBN 978-80-247-4150-5. s. 215-219.
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Merchandising disponuje s n¢kolika zakladnimi pravidly a skute¢nostmi,
které ovlivituji ndkupni chovani zdkaznikl i trzby prodejny. Pokud se jedna o znacku
sortimentu, vzdy by mély byt vyrobky stejné znacky umistény u sebe. V piipadé
vyrobkt jako takovych, by naptiklad mély byt vyrobky s kratsi zaruc¢ni lhitou umistény
v pfedni casti regdlu, draz$i vyrobek by mél byt umistén dale od levnéjsiho
konkuren¢niho vyrobku, aby nemél zakaznik moznost tyto vyrobky porovnavat. Pokud
jsou vlastni vyrobky levnéjsi, prodejce se snazi pfiblizit drazSim konkurencnim
produktim. Déle také zbozi u pokladen zvysi nékolikandsobné prodej. V ramci zafizeni
by mély byt vmist¢ nabidky zbozi vyuzity propaga¢ni materidly, mély by byt
vyuzivany jak placené, tak neplacené regaly, mély by se vyuzivat regaly v optimalni
vysce (150 cm), kde je umisténo zbozi, které chce prodejce prodat, a které je také
vynosné. Nékteré prodejny jsou stavéné tak, aby zakaznik prosSel velkou ¢asti prodejny.

Cim vice ulicek zakaznik projde, tim vice zbozi nakoupi.

Mylné miizeme prodejni plochu vnimat jako celek, aviak podle Zamazalové®

se prodejni plocha déli na 3 zony:

- atraktivni zony —u pokladen, ve vySce o¢i, v Cele regalt, apod.,
- slaba mista — neutralni mista, nepfitahuji tak pozornost,
- mrtvé zony — kouty prodejen, horni ¢i spodni ¢ast regall, prostor za vstupem,

atp.

Webovy portél irozhlas.cz! uvadi, ze merchandising patii mezi hlavni zdroj
pfijmu ve filmovém primyslu. Jedna se pfedevs§im o prodej reklamnich pfedméti, jako
jsou napiiklad Skolni pomtcky, figurky, hry, plySové hracky, loZzni pradlo, tricka
a mnoho dalSich, které ztvarnuji samotny film ¢i hlavni piedstavitele. Tvirci tak

vyd¢lavaji miliardy dolard.

20 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, 2009. s. 179.

2L SVEJDOVA, Z. Cesi nakoupili hracky za vic jak Sest miliard, popularni je merchandising. In iRozhlas
[online]. 16. 4. 2016, 2:21 [cit. 2017-12-20]. Dostupné z WWW:
<https://www.irozhlas.cz/ekonomika/cesi-nakoupili-hracky-za-vic-nez-sest-miliard-popularni-je-
merchandising_201604160221_mskalicky>.
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2.5 Nové a moderni koncepty prodejen

Subkapitola se zabyva vybranymi  praktickymi  ptiklady novych
a modernich konceptl prodejen, v ramci jejich designu a technologické vybavenosti.
Piiklady budou uvedeny pro maloobchod s potravinami, maloobchod s obuvi

a maloobchod s elektrem.
Lidl?2

V roce 2015 inovovala spolecnost Lidl prvni prodejnu s novym konceptem,
ktery se zaméfuje predev§Sim na design, pohodlné nakupovani zdkaznikli 1 pohodli
zamé&stnancu prodejen. Nové prodejny tak pro zakazniky nabizeji $ir$i parkovaci mista,
prostorem, ptehlednym rozdélenim uli¢ek, vétsi nabidkou Cerstvych potravin i toaletami
pro zadkazniky. Po ndkupu se mohou zdkaznici odménit kdvou s sebou. Spolecnost
neopomenula ani své zaméstnance, pro které vybudovala nové prostory pro odpocinek
se sprchami. Dale prob&hly optimalizace v ramci skladovych ploch, coz usnadni

a zptijemni praci zaméstnancu.
cce=z

CCC je znamou maloobchodni siti s obuvi a dopliiky. Prvni prodejna s novym
konceptem byla oteviena koncem listopadu 2017 v Praze. Cilem nového konceptu je,
aby se zdkaznik citil v prodejné pohodIné. Tohoto cile chce spolecnost dosahnout
minimalismem s vyuzitim LED obrazovek. Minimalisticky design je vyuzit pfedevsim
vV ramci barev a nabytku v prodejné. Zmény probéhly i v ramci nakupnich zon, kdy
napiiklad pokladny byly umistény vzdy u boc¢ni stény blize ke vchodu, nyni jsou
umistény u zadni stény. Celd prodejni plocha je vyraznéji rozdélena na produktoveé
sekce, z divodu lepsi orientace zakazniki, a podpofena LED obrazovkami. Novy
koncept se promitnul 1 v logu spole¢nosti. Zakulacené konce pismen C byly pfeménény

na konce rovné.

22 LIDL. Lidl planuje miliardové investice. In Retailnews [online]. 7.12.2015 [cit. 2018-01-30]. Dostupné
z WWW: <http://retailnews.cz/aktualne/lidl-planuje-miliardove-investice/>.

23 MC CONSULTANT. Cistota a minimalismus — novy koncept CCC. In Retailnews [online]. 17.12.2017
[cit. 2018-01-30]. Dostupné zWWW: <http://retailnews.cz/aktualne/cistota-a-minimalismus-novy-
koncept-ccc/>.
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Datart?*

V zéii roku 2015 byla v Praze oteviena nova, inovovana prodejna maloobchodni
sit¢ Datart, ktera disponuje novym konceptem nazvanym ,Prodejna 21. stoleti®.
V novych prodejnach jsou vyuzity inovované materidly, technologie i zpusob
prezentace zbozi, které vychazeji ze zkuSenosti s potfebami zdkaznikl i novych trendda.
Cely koncept je orientovan do pfirodnich barev a materialii. Novinkou prodejny je i jeji
specidlni  viné.  Prodejny  dale nabizeji  interaktivni = popisky  zbozi
a tzv. e-kiosek, kde si zdkaznici mohou prohlédnout kompletni nabidku zbozi
a Vv pripad¢é nedostupnosti na prodejné¢ zbozi online objednat. Novy koncept prodejen
dale vyuziva LED osvétleni, které snizi spole¢nosti naklady na elektrickou energii

a bude Setrnéjsi k zivotnimu prostiedi.

Nové koncepty prodejen jsou v dnesni dobé velmi dulezitym krokem vétSiny
maloobchodnikti. Ti museji neustale ptfichdzet snovymi napady, aby naldkali nové
zakazniky, byli konkurenceschopni a rentabilni. Spole¢nosti tak vyvijeji nové koncepty
svych prodejen v ramci technologie, vybavenosti, sluzeb zdkaznikiim a mnoho dalSich.

5

Clanek v odborném mésiéniku Retailnews?® popisuje 5 globalnich trendd

v maloobchodg, a to:

— hybridni koncepty prodejen — pfizplisobeni prodejen trendim,

— zmény Vv Zivotnim stylu spotfebiteli — moznost reagovat a byt
konkurenceschopnéjsi,

— hyperlokalni obchod — podpora regionalnich vyrobk,

— rychlost a pohodlnost ndkupu — online objednavky, dodaci podminky, atp.,

— Al (artifical inteligence) — zjistovani informaci o zakaznicich prostfednictvim

um¢lé inteligence.

Z vySe uvedenych globalnich trendd vychazi, Ze obchodnici museji rychle
reagovat na zmény ve spolecnosti 1 na trhu a nasledné inovovat své strategie,
technologie, prodejny i sluzby, aby méli konkurenceschopné postaveni na trhu nebo se

na trhu udrzeli.

24 DATART INTERNATIONAL. Datart oteviel prodejnu 21. stoleti. In Retailnews [online]. 30. 9. 2015
[cit. 2018-01-30]. Dostupné z WWW: <http://retailnews.cz/aktualne/prodejnu-21-stoleti-otevrel-datart/>.

%5 RYBA, M. Pét globalnich trendii v maloobchodg. Retailnews [online]. 2018, ro¢. VIII, &. 1-2 [cit.
2018-03-22]. ISSN 2336-8063. Dostupné z WWW: <http://archiv.press21.cz/retailnews/2018/1-
2/ntml5/index.html?&pn=51&locale=CSY &archive=http://archiv.press21.cz/retailnews/rip.xml>.
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3 Zakaznik a nakupni chovani

wZakaznik je zakladem veSkerého maloobchodniho podnikani...* Zakaznik
a jeho dojem ovSem sdm o sob¢ netvoii jedinou cestu k Uspéchu prodeje. Zakladem
je spravna organizace prodejny a jeji celkové fizeni. Cilem kazdé prodejny by mél byt
spokojeny zakaznik, ktery bude odchéazet s dobrym pocitem a s myslenkou, ze prodejnu
znovu navstivi. Jak se fika ,,na8 zakaznik, naS pan®, proto by méli zaméstnanci prodejny
poskytnout zdkaznikim kvalitni sluzby, méli byt ochotni, pfijemni, m¢li by umét

poradit a pfedev§im by neméli byt dotérni.?®

Podle Kotlera?’ jsou zakaznici finanéni aktiva, kterdA musi byt neustale
zhodnocovana. V dne$ni dobé zdkazniky nestac¢i pouze uspokojovat, ale zajistit jim
Veétsi spokojenost nez konkurence. Zaméstnanci by proto méli umét premyslet jako

zakaznici, a to je cesta k aspéchu.

3.1 Typologie zakazniki

Typologie piedstavuje rozdéleni, resp. segmentaci, zakazniki do nékolika
skupin, podle jejich povahy, vlastnosti, chovani a reakci. Prodejce nemiize pfistupovat
k zakaznikim stejné, protoze kazdy zakaznik je jedine¢ny. Typologie, rozdéleni, proto
pomahd identifikovat zakaznika a wurcit, jak stakovym zdkaznikem musi prodejce

jednat.

Zakazniky mizeme rozdé¢lit naptiklad podle ptatelského jednani, dominance

¢1 submitivity, a to na sociabilni, byrokraticky, diktatorsky a vykonny typ.
Sociabilni typ

Tento typ zékaznika je pratelsky, mily a mé roli podfizeného. Pifi koupi
je nerozhodny a pii komunikaci s proddvajicim musi mit pocit tcty a jistoty. Prodéavajici
by mél proto zdkaznikovi sd€lit veSkeré informace o daném vyrobku, ujistit ho o jeho

kvalité.

% HAMMOND, R. Chytie vedend prodejna: jak mit vice zdkaznikii a vétsi trzby. 3. aktualiz. a rozs. vyd.
Praha : Grada, 2012. s. 91.

21 KOTLER, P. Marketing od A do Z: Osmdesat pojmii, které by mél zndt kaZdy manazer.
Praha : Management Press, 2003. s. 162.
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Byrokraticky typ

Byrokraticky typ zdkaznika je Casto konzervativni. Pfi koupi se déle rozhoduje

a zprvu nema diveéru k prodavajicimu, ktery musi mit s takovym zdkaznikem trpélivost.
Diktatorsky typ

Zakaznik diktatorského typu je rozhodny a mysli si, ze ma ve vSem pravdu.
K prodavajicimu je podeziravy. Pokud si prodavajici zdkaznika ziska, nasleduje velmi

dobra komunikace a spoluprace.
Vykonny typ

Tento typ zakaznika se umi rychle rozhodovat. Patii mezi dominantni, avSak
piatelsky typ. Zakaznik vzdy vi, co chce.?®

Zajimavosti je zpracovani typologie ceskych zédkaznikli do péti skupin.

Zakaznik typu ,,kvalitné pro rodinu* nakupuje dilezité véci, které jsou kvalitni
a potfebné. Zakaznik peclivé voli misto ndkupu a zména ceny ho nevyvede z miry.

(23 % zakazniki)

Zéakaznik typu ,hodné a vyhodné“ rad nakupuje do zasoby zbozi, které
je levné. Jeho nakupy probihaji velmi rychle. (23 % zakaznik)

Zakaznik typu ,levné a blizko* nakupuje s pfedem jasnou piedstavou o koupi.
Maji vybrané produkty z letakd a nekupuji nic jiného. Zakaznik casto nakupuje zbozi

v akci. (21 % zédkazniki)

Zakaznik typu ,,ze zvyku“ navstévuje prodejny a kupuje vyrobky, které dobie

zna a ma je vyzkousené. (12 % zékaznik)

Zakaznik typu “rychle“ nakupuje témét kdekoli. Jeho prioritou je Ccas.

Nakupovani pro néj neni nic radostného. (21 % zakaznik)?®

28 VYSEKALOVA, ., a kol. Chovani zikaznika: Jak odkryt tajemstvi ,,cerné skiinky*. Praha : Grada
Publishing, 2011. s. 237-238.

2 MULACOVA, V., MULAC, P., et al. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha : Grada, 2013. Finanéni
fizeni. s. 241.
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3.2 Nakupni chovani zakaznika
Obrazek 3 Nakupni chovani zikaznika®

Attitudes/Needs

Marketing

acbvilles

Learning
(memory)

Culture

Subculture

FParceptior

—

Consumer

Maotives  ——— - L]

lo siyle !

\ 2 &
" orges™
© s Demographics
Parsonality
Social
status

Refarence
groups

Households

Expariences

Nékupni chovani zdkaznika, jak znazornuje obrdzek 3, ovliviiuje néckolik
vné&jsich i vnitinich faktort, jako naptiklad vlastnosti a osobnost zakaznika, Zivotni styl,
zvykKlosti, zkusenosti, kultura, okoli, apod. Na zaklad¢ puisobeni téchto faktorti vznika
u zakaznika proces, ktery zacina pii zjisténi urcitého problému, potieby. Nasleduje
zjiStovani informaci, jejich hodnoceni a vybér. Pokud zékaznikovi vSe vyhovuje,
ptichazi okamzik ndkupu a nasledné po nakupni chovéni. V piipad¢ vzniku nejasnosti,

naptiklad u fazi zjiStovani informaci nebo jejich hodnoceni a vybéru, se tyto faze
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Situations

mohou vratit zpét a cely proces ndkupniho chovani zac¢ind znovu.

Nékupni rozhodovani a chovani je také ovlivnéno tim, co nakupujeme. Nakupy

muzeme rozdélit na nékolik typa.

Extenzivni nakup

O nakupu neni zakaznik jesté rozhodnut. Vyuziva mnoho zdrojii informaci, které

mu pomohou rozhodnout se o nakupu. Jedna se ptfedevsim o drazsi zboZi.

Impulzivni nakup

Jedna se o neplanovany nakup, ktery je uskutecnén pouze jako reakce na danou

situaci. Zakaznik nezkouma vlastnosti vyrobku.

30 KHAN, M. Consumer behaviour. New Age International, 2007. s. 3.
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Limitovany nakup

Zakaznik vétsinou neznd danou znacku nebo produkt, ale vychdzi z obecnych

zkusenosti, napf.: ndkup baterie.
Zvyklostni nakup

Zakaznik nakupuje produkty opakované, ze zvyku, které potiebuje ke svému

zivotu. Jsou to vétsinou produkty denni potieby. !

Nakupni chovani je ovliviilovano emocemi zéakaznika. Nakupni atmosféra
a veskeré¢ stimuly in-store komunikace jsou tak velmi dilezité pro schopnost ovlivnit
emoce zdkaznikli a urCitym zplUsobem narus$it ¢i pretvaret jejich zvykové jednani.
V tomto piipadé¢ musi byt samoziejmé nastaveny dobte fungujici stimuly v ramci

in-store komunikace. 32

V kazdém narodnim trhu se ndkupni chovéani zdkaznikl li§i. Webovy portal
m-journal.cz®®* uvadi vysledky marketingového vyzkumu, ktery byl zaméfen
na nakupni chovani a zvyklosti ve statech Severni Ameriky a Zapadni Evropy. Celkem
bylo osloveno pies 13 tisic respondenti. Z vyzkumu vyplyva, Ze napiiklad zakaznici
Vv USA nejvice nakupuji ve slevach oproti zdkaznikiim Francie, kterym nedéla potiz
nakupovat za plné ceny. Francouzi navic nakupuji radi a povazuji tuto c¢innost
za relaxaci, a to plati i pro Némce. Nejobezietndjsi v ndkupech jsou Spanélé, kteti
nemaji problém si za kvalitu pfiplatit a doptedu si zjist'uji informace a recenze o daném
produktu. V ramci loajality k dané znaCce patii mezi pomémé nejvérnéjsi zakazniky
Francouzi, ktefi nakupuji pouze jednu zavedenou znacku, oproti zdkaznikim Kanady,
kterym nezaleZi na konkrétni znacce a radi je stfidaji. Némcové patii mezi zdkazniky,

kteti jsou ovlivnény emocemi.

Kazda obchodni spole¢nost by se méla intenzivné zaméfovat na své zakazniky.
M¢la by byt schopné nejen zédkazniky pfilakat do prodejny, ale takeé si je udrZet. Proto je
velmi dualezité poznat potieby svych zdkaznikd, protoze ty jsou velmi subjektivni,

a svou strategii piizpusobit k jejich nevétsi spokojenosti.

31 VYSEKALOVA, 1., a kol. Chovani zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi ,, cerné skititky*. Praha : Grada
Publishing, 2011. s. 52-53.

%2 VYSEKALOVA, J., a kol. Emoce v marketingu: Jak oslovit srdce zdkaznika. Praha : Grada Publishing,
2014.s. 198-199.

3 BEDNAROVA, D. Jak se lisi nakupni chovani lidi v riznych koutech svéta. In m-journal [online].
4. 7. 2013 [cit. 2017-12-20]. Dostupné z WWW: <http://www.m-journal.cz/cs/jak-se-lisi-nakupni-
chovani-lidi-v-ruznych-koutech-sveta-  s288x9918.html>.
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4 Trh s drogistickym sortimentem

Drogistické fetézce maji na cCeském trhu velmi malé zastoupeni. Jedna se
pfedevSim o dm drogerii markt, Teta drogerii a drogerii Rossmann. Existuji i malé
mistni drogerie, kterych je ale stdle mén¢ a méné€. Drogistickym fetézcim konkuruji
velké supermarkety a hypermarkety, kde zékaznici mohou drogistické zbozi snadno
koupit pii béZném nakupu a nemuseji hledat jinou specializovanou prodejnu

s drogistickym sortimentem.

Dle marketingového vyzkumu, ktery uskutecnila agentura Nielsen Admosphere
pro web Retailek®, vyplyva, Zze 45 % respondentil upfednostiiuje drogistické fetézce
a 23 % respondenti nakupuje drogisticky sortiment v obchodnich fetézcich typu Tesco,
Lidl, atp. Zbytek dotazanych nenakupuje drogisticky sortiment viibec ¢i v samostatnych
mensSich drogeriich. Drogistické fetézce preferuji vétSinou zeny a mladi lidé do 35 let.
V oblasti kosmetiky ¢i parfémi, maji na trhu silné¢ zastoupeni také naptiklad Avon,

Oriflame, Sephora nebo oblibeny internetovy obchod Notino.

4.1 Charakteristika vybranych drogistickych retézca
4.1.1Dm drogerie markt

Dm drogerie markt patfi mezi nejznaméjSi a nejvétsi drogistické fetézce
vV Evropé. Prvni prodejna spole¢nosti byla oteviena roku 1976 v rakouském Linci.
V Ceské republice se prvni prodejna obchodniho fetézce objevila vroce 1993,
a to vCeskych Budgovicich. V dnesni dobd& ma dm Ceska republika téméf
230 prodejen po celé zemi, centralni sklad v Jihlavé a centralu v Ceskych Budgjovicich.

Dm Ceska republika zaméstnava pies 2700 zaméstnanci.*®

3 SEMERADOVA, Z. Cesi a drogerie: nejéastéji se nakupuje v Tet&, nejvétsi vybér ma Dm. In Retailek
[online]. 30. 1. 2017, 00:05 [cit. 2018-03-22]. Dostupné z WWW:
<https://retailek.mediar.cz/2017/01/30/cesi-a-drogerie-nejcasteji-se-nakupuje-v-tete-nejvetsi-vyber-ma-
dm/>.

% DM DROGERIE MARKT. Kratky portrét. dm-drogeriemarkt.cz [online]. © 2017 [cit. 2017-11-01].
Dostupné z WWW: <http://www.dm-
drogeriemarkt.cz/cz_homepage/o_spolecnosti/o_spolecnosti_kratky portret/>.
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Obchodni fetézec dm drogerie markt nabizi mnoho druhG zbozi. Jedna
se pfedevsim o kosmetické produkty (dekorativni kosmetika, péce o té€lo a vlasy, péce
o dit¢, apod.), Cistici prostiedky, produkty pro domacnost, krmiva pro domaci zvifata.
Neopomenutelnym sortimentem jsou produkty zdravé vyzivy, které jsou v dneSni dob¢
stale vice poptavané. Obchodni fetézec podporuje zdravy zivotni styl svych zdkaznikl
a Setrn¢ pristupuje k zivotnimu prosttedi, proto podporuje také tuto oblast prodejem

prirodni kosmetiky.

Zakaznici mohou v prodejnach dm vyuzit také dopliikovou sluzbu, a to okamzity
tisk fotografii a zprostifedkovani vyroby fotoproduktd, jako je napiiklad kalendar,
fotokniha, foto darky, foto obrazy, atd. Dale je pro zakaznice pfipraven kosmeticky

koutek pro vyzkouseni dekorativni kosmetiky.

Obchodni fetézec se fidi svymi zdsadami, které tvoti filozofii spole¢nosti. Cilem
dm drogerie markt je spokojenost zakaznikli, ktera bude docilena nabidkou kvalitnich
produktti a sluzeb. Spolecnost si také ceni svych zaméstnancii, a proto jim umoznuje
dal$i vzdélavani a také spravedlivé ohodnoceni. Velmi dileZzité jsou partnerské vztahy.

Spolecnost si tak s partnery buduje dlouhodobou, férovou a spolehlivou spolupraci.

dm
i

1DE JSEM CLOVEKEM
ZDE NAKUPUN
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4.1.2 Teta drogerie

Znacku Teta provozuje spolecnost p. K. Solvent, kterd vznikla v roce 1992,
a ktera organizuje nejvétsi maloobchodni sit’ drogérii v Ceské republice — Teta drogerie.
Spole¢nost p. k. Solvent byla zalozena vysokoskolaky ze Zamberka. Sortiment
se skladal zjednoduchych vlastnoruéné vyrobenych vyrobkil, jako byla zrcatka,
hfebinky, natdcky, gumicky, atp. S ndstupem hypermarketl a supermarkett vnikaly
obavy o preziti, avSak idea byla tak silnd, Ze se spole¢nost postupné stavala nejvétSim

velkoobchodnikem ¢eského trhu.

Samotna maloobchodni sit” Teta drogerie vznikla v roce 2000. V roce 2003 jako
z prvnich maloobchodil nabizi svym zakaznikiim klubové karty a v roce 2004 se stava
nejvétsi maloobchodni drogérii. Teta drogerie také nékolikrat ziskala ocenéni
Obchodnik roku. Drogerie se zacala rozvijet na Slovensko a také koupila pobocky

drogerie Schlecker, které pusobily na ¢eském trhu.

Teta drogerie nabizi mnoho druhti zbozi. Jedna se ptredev$im o kosmetické
produkty (dekorativni kosmetika, péfe o télo a vlasy, péfe o dité, apod.), Cistici
prostfedky, produkty pro domécnost, krmiva pro domaci zvifata. Dale nabizi doplitkové
sluzby, jako je zprostiedkovani vyroby fotografii, kdva k ndkupu zdarma pro ¢leny

klubu, kosmeticky koutek s dennim i no¢nim svicenim.*®

A

tet

% TETA DROGERIE. Historie. tetadrogerie.cz [online]. © 2018 [cit. 2018-01-10]. Dostupné z WWW:
<https://www.tetadrogerie.cz/o-nas/historie-teta-drogerie>.
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5 Marketingovy vyzkum

5.1 Plan marketingového vyzkumu

Nakupovani patii k naSemu kazdodennimu zivotu. V kazdé dobie vedené
prodejné by na zakazniky méla piisobit pfijemna nadkupni atmosféra, kterd nejen pfiméje
zékazniky ke vstupu do prodejny, ale celkové pozitivné ovlivni jejich ndkupni chovani.
Zakaznik by se mél pii nakupovani citit pohodlné a mél by odchéazet spokojen
a Sdobrym pocitem z nakupu. V dne$ni dobé velké konkurence a také Ccasto
nespokojenych a naro¢nych zakaznikl, je pravé celkovd komunikace se zakazniky
velmi dulezita. Celé fada faktori, plisobicich jak zvenku, tak i uvniti prodejny, ma vliv

na zékazniky po celou dobu nédkupu, aniz by si tuto skutec¢nost zdkaznici uvédomovali.

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu bude porovnani jednotlivych prvki
nakupni atmosféry ve vybranych prodejnach drogistickych fetézci dm drogerie markt
a Teta drogerie. Jednotlivé prvky nakupni atmosféry budou popsany na zakladé
vlastniho prizkumu prodejen a dale bude pouzito dotaznikové Setfeni mezi
zakaznicemi. Od marketingového vyzkumu lze proto ocekavat objektivni porovnani
jednotlivych prvkl nakupni atmosféry obou prodejen drogistickych fetézct, které jsou
situovany v bezprostfedni blizkosti. Dotaznikové Setfeni by mélo objasnit, jak praveé

zakaznice vnimaji ndkupni atmosféru a zda se vyskytuji vétsi vykyvy mezi prodejnami.
Metodologie vyzkumu

Zakladnim souborem marketingového vyzkumu budou Zeny starSi 18 let,
protoze praveé ony tvori nejveétsi ¢ast zakaznikd drogistickych fetézci. Dotazniky budou
situované predevS§im na Obchodni akademii a VysS§i odborné Skole Pfibram. Diivodem
tohoto vybéru je skuteCnost, Ze prodejny Casto navstévuji sleCny a mladé Zzeny,
a uvedena Skola navic nachazi v blizkosti obou prodejen. Dale budou dotazniky Sifeny
mezi mé znamé, o kterych vim, Ze ob¢€ prodejny dobte znaji. Také se budu snazit ziskat
vyplnéné dotazniky na zakladé osloveni zakaznikli pfimo v prodejnach ¢i v jejich
bezprostiedni blizkosti. Cilem bude vyplnéni okolo 80 az 100 dotazniki. Marketingovy
vyzkum bude realizovan ve mésté Pibram, kde se prodejny obou drogistickych fetézct

nachazi.
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Komparace nakupni atmosféry ve vybranych prodejnach drogistickych fetézct
dm drogerie markt a Teta drogerie bude zalozena na vlastnim vyzkumu prodejen
a zhodnoceni jednotlivych prvki nakupni atmosféry zakaznicemi. Pro marketingovy
vyzkum bude pouzita technika vlastniho dotaznikového Setfeni mezi zakaznicemi.
Dotaznik bude =zaloZzen na hodnoceni jednotlivych prvkli ndkupni atmosféry

na pétistupnové Skale.
Struktura dotazniku (viz. pFiloha ¢&. I)

Jednotlivé prvky nédkupni atmosféry ovlivituji zakaznika jak zvenku, tak i uvnitt
prodejny. Zuvedeného divodu byly otazky dotazniku rozclenény do hodnoceni

nasledujicich oblasti:
— vngjsi prvky ndkupni atmosféry,

— vnitini prvky ndkupni atmosféry,
— zafizeni prodejny.

Dotaznik obsahuje 16 otazek. Otazky tvoii jednotlivé prvky nakupni atmosféry,
kterymi disponuji obé prodejny. Prvni 4 otazky jsou zaméfeny na vnéjsi prvky nakupni
atmosféry, dalSich 6 otdzek souvisi s vnitfnimi prvky ndkupni atmosféry a dalsi
4 otazky hodnoti zafizeni prodejny, které dopliuji ndkupni atmosféru uvniti prodejny.
Posledni dvé otazky se tykaji preferenci zakazniki, kterou prodejnu radéji navstévuji
a zda vyuzivaji vérnostnich systémt. Cilem téchto otazek je zjistit, zda zakaznice
navstévuji prodejny kvili piijemné nakupni atmosféfe, anebo u nich vitézi oblibenost
a vérnost k dané prodejné. Pro hodnoceni otdzek byla vyuzita pétistupiova hodnotici

Skala ve stupnici -2, -1, 0, 1, 2.

Pro porovnani nakupni atmosféry bude vyuzita metoda parového porovnani

pomoci sémantického diferencialu.
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Piredvyzkum — kontrola, ovéieni srozumitelnosti

Predvyzkum je proveden v ramci pfipravy planu marketingového vyzkumu.
Cilem ptedvyzkumu je ovéieni srozumitelnosti dotazniku, prostfednictvim nékolika

respondenttl, aby byl dotaznik, v pfipad¢ nejasnosti, upraven.

Dotaznik byl v rameci predvyzkumu poskytnut k vyplnéni 20 respondentiim, kteti
hodnotili srozumitelnost a celkovy vzhled dotazniku. Dotaznik byl srozumitelny, avSak
u kritéria vstupni prostory nebylo pro 3 respondenty ziejmé, co si pod timto kritériem
predstavit, proto bylo rozsifeno o vysvétleni do zavorky. Dale byly, na podnét jednoho
respondenta, doplnény loga drogistickych fetézcl, aby byl dotaznik vzhledové vice

zajimavy.
Casovy a vécny harmonogram

Ganttliv diagram predstavuje harmonogram marketingového vyzkumu. V ramci
planu marketingového vyzkumu byl splnén i jeho pfedvyzkum. Sbér dat byl uskute¢nén

Vv unoru 2018, prostfednictvim dotaznikového Setfeni.

Tabulka 2 Ganttiv diagram®’

2017 2018

UKoL
20.11.-24.11.| 27.11.-1.12. | 1.2.-28.2. 1.3.-16.3.

Plan vyzkumu

Pfedvyzkum

Sbér dat - vlastni vyzkum

Vyhodnoceni dat

87 Vlastni zdroj
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5.2 Vlastni vyzkum

Vlastni vyzkum byl proveden prostfednictvim dotaznikového Setieni mezi

zakaznicemi prodejen. Celkové bylo vyplnéno a hodnoceno 90 dotazniki.

Jednotlivé prvky nédkupni atmosféry budou nejprve objektivné popsany
a doplnény o grafické znazornéni odpovédi z dotaznikového Setfeni. Déle budou
znazornény komplexni vysledky pro porovnani ndkupni atmosféry, prostfednictvim
sémantického diferencialu. Udaje dileZité pro vytvoreni grafii a samotné grafy byly

zpracovany v programu Microsoft Excel.

5.2.1Zhodnoceni prvkii nakupni atmosféry
Umisténi prodejny

Prodejny obou drogistickych fetézcii jsou situovany v Prazské ulici ve mésté
Piibram, ktera disponuje mnoha obchody, a ktera je urCena pouze pro p&si. Prodejny
se nachazeji na stejné strané ulice, pfiblizné 50 metri od sebe. Umisténi prodejen
Vv Prazské ulici je vyhodné z diivodu, ze tuto obchodni zénu navstévuje ve vSednich
dnech mnoho lidi, protoze v blizkosti se nachazi spousta Skol a dalSich Ccasto
navstévovanych objekt. V rdmci dostupnosti se v blizkosti nachazeji zastavky méstské
hromadné dopravy. Nevyhodou je dostupnost pro fidi¢e, protoze Prazska ulice je pouze

pro pési a nejblizsi parkovaci mista jsou placena a neustale plna.

Respondenti hodnotili umisténi obou prodejen kladné, vétSinou body 2 a 1
na hodnotici $kale. U prodejny dm drogerie markt, 37 % respondentd ohodnotilo
umisténi prodejny jako vyhovujici, u prodejny Teta drogerie takto odpovédéla polovina
dotazujicich. Zadny z respondentt, u zadné prodejny, neodpovédél na tuto otazku

bodovym ohodnocenim -2, tedy nevyhovujici.

Graf 1 Umisténi prodejen dm drogerie markt a Teta drogerie®

Umisténiprodejny din drogerie makt Umisténiprodejny Teta drogerie
4 A% ‘
0% 4% 0% qg% -2
o7 m-2
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= 50%
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m2 32% u2
37%

% Vlastni zdroj
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Vzhled prodejny

Ob¢ prodejny se nachazeji v pfizemi puvodni stavby Prazské ulice, proto
z architekturniho hlediska do prostiedi ulice zapadaji. Prodejna Teta drogerie ma vétsi
vylohy a vzhledem vice upouta pozornost zakaznikd. Prodejna dm drogerie markt je
soucasti budovy, ve které se také nachazi obchod s odévy, proto prodejna disponuje
pouze jednou vylohou vedle hlavniho vchodu, na strané¢ druhé je umisténa vyloha
obchodu sodévy. Vylohy obou prodejen jsou pouze informaéni, nedochazi zde

k vystavovani zbozi. Pfevladaji proto letaky s novymi vyrobky ¢i akénimu nabidkami.

Respondenti ohodnotili vzhled obou prodejen vétSinou kladnymi body 2 a 1
az pramérem 0 na hodnotici §kale. Vzhled u prodejny dm drogerie markt byl ohodnocen
na bodové Skale body 2 a 1 stejnym poctem respondentd, a to 30 %. Nejcastéji
se vyskytlo bodové ohodnoceni 0, a to od 31 % respondenti. Dle nich je tedy vzhled
prodejny dm drogerie markt primérny. Vzhled prodejny Teta drogerie byl nejéastéji
ohodnocen bodem 2, a to 44 % respondenty, avSak od 10 % dotazanych ziskal
ohodnoceni -1, jako téméf nepisobivy. Zaporné bodové ohodnoceni -2 nezvolil zadny

respondent u zadné prodejny.

Graf 2 Vzhled prodejen dm drogerie markt a Teta drogerie®®
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Logo prodejny

Drogerie Teta disponuje bilou deskou po celé Sifi prodejny, umisténou
nad vstupnimi prostory a vylohami. Na desce jsou umistény napisy kosmetika, drogerie,
parfumerie, a mezi t€émito napisy jsou situovany loga drogerie. Vyhodou prodejny Teta
drogerie je, ze je umisténa na rohu Prazské ulice a ulice k ni pfilehlé, proto vyuziva
téchto napisti i z bo¢ni strany prodejny. Logo prodejny dm drogerie markt je umisténo
nad vylohou, ktera je umisténa vpravo od vstupnich prostor, i po jeji pravé strané.
V ramci barevnosti, zajimavosti a umisténi je logo prodejny Teta drogerie atraktivné;si

nez logo prodejny dm drogerie markt.

Logo prodejny je na zakladé ziskanych odpovédi vice dostaCujici u prodejny
Teta drogerie, kde 44 % respondentti, ohodnotilo logo nejlepsim bodovym
ohodnocenim 2. Prodejna dm drogerie markt byla nejcastéji ohodnocena bodem 1, a to
33 % respondenty. Dale, na rozdil od prodejny Teta drogerie, ziskala i zaporné bodové

ohodnoceni -2, tzn. nedostacujici logo.

Graf 3 Logo prodejen dm drogerie markt a Teta drogerie*

Logo prodejny din drogerie markt Logoprodejny Teta drogerie
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Vstupni prostory

Vstupni prostory prodejny Teta drogerie jsou tvofeny dvéma jednokiidlymi
dveimi, otevirajici se do prodejny. Jedny dvete jsou ureny pro vstup do prodejny,
druhé pro vychod z prodejny. Tato moznost vstupnich prostor je prakticka, protoze
zakaznici si tak neptekazeji pti vstupu a odchodu. Nevyhodou mlZe byt to, Ze zdkaznici
si museji otevirat dvefe sami, coZ miize byt nepraktické, napi.: pii velkém nakupu
¢1 pro vozickare nebo Zeny s kocarky. Dalsi nevyhodu shledavam v nizkém schodu pred

vstupnimi prostory. Prodejna dm drogerie markt disponuje automatickymi posuvnymi

40 Vlastni zdroj
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dvefmi. Vyhodou je tak bezbariérovy a komplexné pohodInéjsi vstup.
Nevyhodou, oproti prodejné Teta drogerie, je spolecny prostor pro vstup i odchod
z prodejny.

Pro 37 % respondentii je vstup do prodejny dm drogerie markt vyhovujici
a zvolili nejvyssi bodové ohodnoceni 2. Vstupni prostory prodejny Teta drogerie
obdrzely nejéastéjsi bodové hodnoceni 1, a to od 39 % respondentti. Ani jedna prodejna
neobdrzela od Zadného respondenta bodové ohodnoceni pro nevyhovujici vstupni

prostory, tedy -2.

Graf 4 Vstupni prostory prodejen dm drogerie markt a Teta drogerie
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Orientace v prodejné

V prodejné Teta drogerie jsou pro lepsi orientaci umistény napisy nad regaly,
které informuji zdkazniky, ktery druh zbozi se v daném misté nachazi. Prodejna
dm drogerie markt zadnymi orienta¢nimi néapisy nedisponuje, avSak orientace
Vv prodejné je lepsi, diky svému vétSimu prostoru. Prodejna tak ptisobi Cistym a klidnym
dojmem. Oznaceny jsou pouze stojany se zbozim, které je ve slevé, akci nebo produkty
znaCky dm a sezdnni zbozi (vanocni kosmetické kazety, atp.). V piipadé prodejny
Teta drogerie je regal se slevami umistén v zadni mistnosti v rohu, coz pokladam

za neefektivni.

U obou prodejen respondenti shleddvaji orientaci po prodejné za témet
vybornou, proto bylo nejcastéji zvolené bodové hodnoceni 1. V ptipadé prodejny
dm drogerie markt toto bodové ohodnoceni udélila vice jak polovina respondenti, a to

51 % dotazanych. Orientaci po prodejné Teta drogerie ohodnotilo bodem 1 44 %

4 Vlastni zdroj
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respondentti. Spatnou orientaci po prodejné shledavaji respondenti jak u prodejny
dm drogerie markt (3 % respondentt), tak u prodejny Teta drogerie (2 % respondent).

Graf 5 Orientace v prodejnach dm drogerie markt a Teta drogerie??
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Rozmisténi a prezentace zbozi

Vstupni prostory prodejny dm drogerie markt vedou zakaznika do levé Casti
prodejny, kde se hned u levé bocni stény nachazi chladici lednice s napoji a nasleduje
zdrava vyziva a bio produkty. V hlavni casti prodejni plochy pokracuji dekorativni
produkty, jako jsou naptiklad darkové tasky, stuhy, apod. Nasleduje vlasova kosmetika,
pted kterou byva, diky vétSimu prostoru, umistén détsky ,,koutek* a také stojany se
sezonnimi produkty, konkrétné vanocni kosmetické kazety. Déle, v zadnim prostoru
prodejny, jsou umistény parfémy a dekorativni kosmetika. U bocnich stén vpravo
je umistén sortiment pro domacnost a také produkty pro déti, naptriklad détské pleny.
Uprostied hlavniho prostoru jsou umistény 4 dlouhé regaly, kde prevladaji produkty
ur¢ené na péci o té€lo (micerdlni vody, pletové masky, krémy, potfeby pro intimni

hygienu, apod.).

Prodejna dm drogerie markt se snazi maximalné¢ vyuzit své prostory.
Pro prezentaci zbozi vyuziva dlouhé regaly umistény podél stén i regaly situovany
uprostied prodejen. VSechny regaly jsou svétlé barvy s bilou liStou, na které jsou
umistény Stitky s cenami. Stitky maji vétSinou &tvercovy tvar a jsou umistdny vzdy
pod jednotlivymi produkty. Stitky s cenami mohou byt i Gervené barvy, a to v piipadg,
ze se jednd o vyprodej. Produkty zdravé vyzivy maji taktéz bily ¢tvercovy Stitek, ktery
je navic doplnén oznacenim ,,Bio*. Jednotlivé znacky dekorativni kosmetiky maji sviij
blok, na kterém je umistén ndzev znacky a dal$i dekorace, a ktery je pro vSechny

prodejny dm drogerie markt vétSinou jednotny.
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Vstupni prostory prodejny Teta drogerie vedou zdkaznika do pravé Ccasti
prodejny. V této ¢asti jsou umistény produkty pro péci o télo i vlasy a také produkty
pro péci o dité. Z této Casti prodejny mohou zakaznici jit do 2 dalSich. V jedné jsou
nabizeny produkty pro domdacnost a zvifata. V druhé jsou umistény produkty
pro intimni hygienu, doplitky a stojan s akénimi produkty. Pokud zakaznici chtéji
opustit prodejnu, musi opét jit pres hlavni ¢ast prodejny, kde dale pokracuje ulicka
ve tvaru U. V této casti prodejny jsou u zdi umistény stojany S dekorativni kosmetikou,
které jsou barevné sjednocené, tj. vSechny maji tmavou barvu s bilym néapisem dané
kosmetiky. Uprostied tohoto prostoru jsou umistény nizké regaly s dal$imi produkty

pro plet’ a dopliikky. Na konci této ulicky, tj. pied pokladnami, se nachdzeji parfémy.

Prodejna Teta drogerie vyuziva pro prezentaci svého zbozi regaly svétlé barvy,
které jsou zakonceny ovalnou deskou s firemnimi barvami, popf. logem fetézce. U stén
jsou situovany vysoké regaly, v prostoru prodejny jsou regaly nizké. Kazdy produkt ma
pod sebou na listé¢ umistén Ctvercovy Stitek s cenou, ktery mé bilou barvu. Produkty

v akci maji vétSinou Stitek barvy Zluté.

Respondenti nejcastéji  volili u obou prodejen bodové ohodnoceni 1,
u prodejny dm drogerie markt 45 % respondentd, u prodejny Teta drogerie 42 %
respondentt. Prodejna Teta drogerie, oproti dm drogerie markt, navic ziskala od 5 %

respondentl zdporné bodové ohodnoceni, a to -1.

Graf 6 Zbozi prodejen dm drogerie markt a Teta drogerie®?

Zboziv prodejné dmdrogerie markt Zboziv prodejné Teta drogerie
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o -2 -2
28% m-l m-l
m0 mo
1 1
2 m2

45%

42%

3 Vlastni zdroj

35



Barvy v prodejné

Prodejna dm drogerie markt disponuje svétlymi barvami. VSechny stény jsou
bilé, podlaha je téz svétla a lehce zrcadlova, odrazi tak svétlo, tudiz prostor vypada
Cist&j8i a otevienéjsi. VSechny regaly jsou taktéz bilé barvy. Prodejna Teta drogerie ma
ve své prodejné predevsim své firemni barvy. Stény i1 okraje regali jsou orientovany
do barev drogerie. Barvy v prodejn¢ vSak nejsou pieplacané, pusobi piijemné

a vytvareji rodinnou atmosféru.

Barevnost prodejny hodnotili respondenti téméi podobné. Nejlepsi bodové
ohodnoceni 2 obdrzely obé prodejny od 37 % respondentli, avSak nejcastéji bylo
zvoleno bodové ohodnoceni 1, a to od 38 % respondentti u prodejny dm drogerie markt
a od 41 % respondentli u prodejny Teta drogerie. Prodejny navic neziskaly zadné

zaporné ohodnoceni.

Graf 7 Barvy prodejen dm drogerie markt a Teta drogerie*

Barvy v prodejneé dim drogerie maikt Barvy v prodejné Teta drogerie
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Osvétleni v prodejné

Osvétleni v obou prodejnach je dle mého nézoru na stejné urovni a dostacujici.
Ob¢ prodejny disponuji bodovymi svétly, které jsou natoCeny piredevSim na regaly

se zbozim, které jsou umistény jak u stén, tak i v prostorech prodejen.

Osvétleni obou prodejen bylo hodnoceno jako dostacujici a respondenti
nejcastéji udélili bodové hodnoceni 2. U prodejny dm drogerie markt udélilo toto
hodnoceni 49 % respondentii a u prodejny Teta drogerie 44 %. Zadna z prodejen navic

neobdrzela zaporné ohodnoceni.
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Graf 8 Osvétleni prodejen dm drogerie markt a Teta drogerie®®

Osveétleniv prodejné dm drogerie markt Osvétleniv prodejné Teta drogerie
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Personal

Personal se u obou prodejen sklada pouze z zen. V prodejné dm drogerie markt
byva né&kolik pracovnic, které zjistuji chod pokladny, tak dopliiovani zbozi
a obsluhu zakaznikii. Persondl mé pracovni stejnokroj, a to tmaveé modré kalhoty a bilé
tricko s lime¢kem a firemnim logem. Obleceni je tak ladéno do barev spolecnosti.
Persondl muze své obleceni doplnit tmavomodrou fleecovou mikinou. Chovani
personalu v dm drogerii markt je vstficny a piijemny. Nechavaji zakazniky v Klidu
si vybrat zboZi. Reaguji pouze na dotaz zakaznika, nebo pokud vidi, Ze se zakaznik
neorientuje po prodejné. Na tento postoj persondlu muize mit kazdy zdkaznik svij
subjektivni ndzor, protoze nékomu vyhovuje si v klidu projit prodejnu a az v ptipadé
nejasnosti se obratit na personal. Jinym se zamlouva situace, kdy personal ihned

zakaznika obsluhuje.

V prodejné Teta drogerie je opét n€kolik pracovnic, které maji na starost jak
chod pokladny, tak dopliovani zbozi a obsluhu zakaznikti. Persondl ma pracovni
stejnokroj, a to svétlé kalhoty a zluté tricko slimeCkem. Obleceni je tak opét
orientované do firemnich barev. Dale maji zeny navic slaby Satek kolem krku
ve firemnich barvach. Dle mého néazoru tento doplnék dodavé persondlu Smrnc
a exklusivitu. Chovani personalu v prodejné Teta drogerie je vstiicny a piijemny, avsak,
na rozdil od prodejny dm drogerie markt, se zakaznikli ihned ptaji, zda nepotiebuji

s né¢im pomoc. Opét nékdo tento piistup vyzaduje, jinym to mize byt nepiijemné.

Persondl obou prodejen byl respondenty vétSinou ohodnocen jako ochotny.
Takto hodnotila vice jak polovina respondentti, a to 58 % u dm drogerie markt a 54 %

u Teta drogerie. Zadna z prodejen neobdrzela zaporné bodové ohodnoceni.
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Graf 9 Personal prodejen dm drogerie markt a Teta drogerie*®
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Klimatické podminky

Klimatické podminky v prodejnach dm drogerie markt a Teta drogerie jsou
na dobré trovni. V prodejnach nevznikaly, v ramci klimatickych podminek, Zadné vétsi
rozdily. Teplota v obou prodejnach je ptfijemnd. V dobé hodnoceni prvki nakupni
atmosféry panovalo zimni obdobi, tudiZ v prodejnach musi byt optimalni teplota, ktera
zajisti pfijemné nakupovani svych zakaznikl. V prodejnach tak nesmi byt pfilis teplo,

aby zékaznikim nebylo v zimnim obleceni nepiijemné.

Procentualné hodnotili respondenti obé prodejny stejné. Vice jak polovina
z nich, tj. 58 % respondentll shledava klimatické podminky vyhovujici, a tak udélili
nejlepsi bodové hodnoceni 2. Nejhor§im bodovym hodnocenim, v rameci tohoto prvku

nakupni atmosféry, bylo hodnoceni 0, tedy prumér, které udélilo 14 % respondentd.

Graf 10 Klimatické podminky prodejen dm drogerie markt a Teta drogerie*’

Klimaticke podminky v prodejné din drogerie Klimatické podminky v prodejné Teta
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Nékupni koSiky

Piimy vstup do prodejny dm drogerie markt je umistén po levé strané, kde
se také nachazi nakupni koSiky. Po pravé strané jsou umistény kovové nadkupni kosiky
do ruky a v dostate¢né vysce. Po levé strané jsou umistény pojizdné kosiky, jak velké
Vv Sedé barve, tak malé ve firemnich barvach. Nevyhodou téchto pojizdnych kosiki je,
ze po nékupu je zadkaznici vraci na to samé misto a to muze piekazet zdkazniklim, kteti

do prodejny vstupuji.

Prodejna Teta drogerie disponuje jak koSiky do ruky, které jsou plastové v zluté
barve, tak koSiky pojizdnymi. Tyto koSiky jsou jak velké v Sedé barvé, tak malé
ve firemnich barvach. Nevyhodou pojizdnych kosiki je, ze po nakupu je zakaznici vraci

na to samé misto a to mize prekazet zdkaznikim, kteti do prodejny vstupuji.

Hodnoceni nakupnich koSikii bylo v ramci marketingového vyzkumu velmi
podobné u obou prodejen. Vice jak polovina respondentti ohodnotila nakupni kosiky
bodem 2, a to jako dostacujici, u obou prodejen. U prodejny dm drogerie markt toto
ohodnoceni zvolilo 52 % respondentl a u prodejny Teta drogerie 56 % respondenttl.

U Zadné z prodejen nebylo zvoleno zaporné bodové ohodnoceni.

Graf 11 Nakupni kosiky prodejen dm drogerie markt a Teta drogerie*®

Nikupnikosiky v prodejné d drogerie markt Nikupnikos$iky v prodejné Teta drogerie
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Kosmeticky koutek

Obé¢ prodejny maji k dispozici kosmeticky koutek, ktery je umistén u dekorativni
kosmetiky, a ktery uvitd kazdd zakaznice, ktera si chce dekorativni kosmetiku
prostiednictvim testerti vyzkouset. Jsou zde ale rozdily mezi prodejnami. Kosmeticky
koutek v prodejné Teta drogerie obsahuje jak denni, tak noc¢ni sviceni,
coz kosmeticky koutek v prodejné dm drogerii markt nema. Soucésti kosmetického
koutku v obou prodejnach jsou pomicky na odli¢eni, avSak prodejna dm drogerie markt
nabizi pouze obycejné papirové hygienické ubrousky, v prodejné¢ Teta drogeric mohou
zékaznice pouzit také ubrousky vlh¢ené a navic mohou vyuzit odliCovaciho mléka.
Kosmetické koutky jsou samoziejmé piinosem pro zdkaznice a pro jejich pohodiné
nakupovani, avSak kosmeticky koutek Vv prodejné Teta drogerie je dle mého nézoru
lepsi, pravé z diivodu denniho a nocniho osvétleni a vyuziti odlicovaciho mléka.
V ramci prostoru je vsak kosmeticky koutek v prodejné Teta drogerie umistén v uzké
uli¢ce, na rozdil od prodejny dm drogerie markt, kde je koutek situovan u zadni stény

prodejny.

U prodejny dm drogerie markt hodnotilo 34 % respondentti kosmeticky koutek
jako vyhovujici. U Teta drogerie takto hodnotilo 41% respondenti. U prodejny
dm drogerie markt zvolilo 12 % respondentti zaporné hodnoceni -1, jako témeéf

nevyhovujici. Prodejna Teta drogerie neziskala Zadné zaporné bodové ohodnoceni.

Graf 12 Kosmeticky koutek prodejen dm drogerie markt a Teta drogerie*

Kosmeticky koutek prodejné dm drogeriemarkt Kosmeticky koutek v prodejné Teta drogerie
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Pokladny

Prodejna Teta drogerie disponuje dvéma pokladnami, které jsou umistény
u vstupniho prostoru. Jedna z pokladen je umisténa u boc¢ni stény prodejny, druha je
umisténa kolmo k prvni pokladné€, naproti vstupnim dvetfim. Tento zplsob umisténi
pokladny neni dle mého nazoru esteticky, protoze pii vstupu do prodejny zakaznice jako
prvni vidi tuto pokladnu. AvSak vramci mens$i pokladni zony je takové umisténi
logické. Pokladni pasy jsou celkem kratké a jsou vhodné maximaln¢ pro dvé zakaznice

S drobnym nakupem.

Pokladni zonu v prodejné dm drogerie markt tvoii dvé pokladny, které jsou
umistény naproti sob¢, a mezi kterymi je dostateény prostor. Pokladni pasy jsou celkem
kritké a jsou vhodné maximéln¢ pro dvé zdkaznice Sdrobnym nakupem.
Pod pokladnim pasem jsou umistény nakupni tasky, které si zdkaznice mohou k nakupu
zakoupit. V prodejné dm drogerie markt je mozné platit kartou, a proto je zde umistén
termindl. Nevyhodou terminalu je jeho umisténi, které je situovano az za odkladaci
plochou, ktera slouzi pro odloZeni produktii po jejich nacteni a zaplaceni. Vyhodou vSak

muze byt diskrétnost.

Pokladny obou prodejen byly hodnoceny vcelku kladné. Nejcastéji respondenti
zvolili hodnoceni 1, u prodejny dm drogerie markt takto hodnotilo 43 % respondentt,
u prodejny Teta drogerie 44 % respondentd. Druhou nejcastéj$i odpovédi u obou
prodejen bylo hodnoceni 2, tedy jako vhodné. Pokladny prodejny dm drogerie markt
takto hodnotilo 36 % respondentti, pokladny prodejny Teta drogerie 31 % respondentii.
Primémé pokladny byly zvoleny jak u prodejny dm drogerie markt, a to 21 %
respondenty, tak u prodejny Teta drogerie, a to 25 % respondenty. Zadna prodejna

neziskala zaporné bodové ohodnoceni.

Graf 13 Pokladny prodejen dm drogerie markt a Teta drogerie®
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Testery, vzorky

Prodejna dm drogerie markt i prodejna Teta drogerie poskytuji svym
zékaznikiim vzorky, které maji za ukol pomoci pfi rozhodovani o koupi. Jedna se
0 sortiment parfémovych a toaletnich vod a parfémovych deodorantii. Vzorek je nazvan
» TESTER* a je umistén vzdy pied originalné¢ zabalenou krabickou daného sortimentu.
Pro otestovani vzorkGh muze zdkaznik vyuzit vzorkové papirky, na kterych viné

vynikne.

Dale mtze zakaznik vyuzit ,,TESTER* na kosmeticky sortiment, piredevS§im
na dekorativni kosmetiku (make-upy, rténky, pudry, atp.). Produkt k vyzkouseni
se op¢t naléza pred jednotlivymi produkty, které jsou originaln€ zabaleny. V ptipadé
produktl, které maji podobu kosmetickych paletek, jako naptiklad pudry, tvafenky,

o¢ni stiny, atp., jsou vzorky umistény pod produktem v posuvné paletce.

Z4dna z prodejen proto nema vyhodnéjsi nabidku testerd. Pouze v prodejné Teta
drogerie se musi zakaznice obratit na personal, pokud cht&ji vyzkouSet drazsi
parfémové nebo toaletni vody, které jsou zamcené v proskleném regélu. V prodejné
dm drogerie markt je veskeré zbozi volné dostupné. V ramci testert dekorativni
kosmetiky mohou zdkaznice hodnotit také to, zda jsou testery dostupné a v jakém jsou

stavu.

Testery a vzorky byly vobou prodejnach hodnoceny velmi podobné.
U prodejny dm drogerie markt, 41 % respondenti nejcastéji udavalo bodové
ohodnoceni 1, u prodejny Teta drogerie volilo 44 % respondenti bodové ohodnoceni 2,

jako dostacujici. Zadna z prodejen neobdrzela zaporné bodové ohodnoceni.

Graf 14 Testery, vzorky prodejen dm drogerie markt a Teta drogerie®!
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Posledni dvé otazky v dotazniku byly zaméfené na preferenci respondentii
V ndvstévnosti prodejen a na vyuZivani vérnostnich systéemiu. Z grafu vyplyva, ze
z celkového poctu 90 respondentli, vice jak polovina, tj. 64 % respondentli, radéji
navstévuje prodejnu dm drogerie markt. Prodejnu Teta drogerie radé¢ji navstivi 36 %
respondentl. V piipad¢ vyuzivani vérnostniho programu, nejvice respondentd, tj. 39 %,
vyuziva vérnostni program u obou obchodnich jednotek. Druhou nejcastéjsi odpoveédi
bylo vyuzivani vérnostniho programu dm drogerie markt, takto odpovédélo 29 %
respondentl. 17 % respondentti odpovédélo, ze nevyuziva viibec vérnostni systémy
a nejmén¢ respondentl, tj. 15 %, odpovédelo, Ze vyuzivd vérnostni program

Teta drogerie.

Mizeme tedy fici, ze Ccastéji preferovana jednotka dm drogerie markt,
je navstévovana zékazniky, ktefi vyuzivaji vérnostniho systému pravé této obchodni
jednotky a z velké casti také zakazniky, ktefi maji vérnostni kartu jak u dm drogerie
markt, tak u Teta drogerie. Samoziejmé tuto prodejnu mohou rad€ji navstévovat
1 zékaznici, ktefi nejsou ¢leny zaddného vérnostniho programu. V piipad¢ Teta drogerie,
zadkaznici preferujici tuto prodejnu vyuzivaji 1 jeji vérnostni program nebo mohou mit

opét vérnostni kartu u obou obchodnich jednotek ¢i u zadné.

Graf 15 Preference v navitévnosti prodejen a vyuzivani vérnostniho programu®?
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5.2.2Parové porovnani prvki nakupni atmosféry

Nasledujici tabulka obsahuje vysledky dotaznikového Setfeni. V levé casti
tabulky jsou uvedeny ndzvy zkoumanych prodejen. Uprostfed se nachazeji pocty
respondentt u jednotlivych bodovych ohodnoceni. Vpravo je vypocten primér, ktery

je dilezity pro porovnani nakupni atmosféry prostfednictvim sémantického diferencialu.

Tabulka 3 Vysledky dotaznikového Setfeni°

Prvky nakupni atmosféry .
Prumér
2 1] o] 1] 2
Umisténi prodejny
dm drogerie markt 0 4 20 33 33 1,06
Teta drogerie 0 0 16 29 45 1,32
Vzhled prodejny
dm drogerie markt 0 8 28 27 27 0,81
Teta drogerie 0 9 17 24 40 1,06
Logo
dm drogerie markt 3 10 24 30 23 0,67
Teta drogerie 0 5 14 31 40 1,18
Vstupni prostory
dm drogerie markt 0 9 16 32 33 0,99
Teta drogerie 0 9 23 35 23 0,80
Orientace v prodejné
dm drogerie markt 3 7 12 46 22 0,86
Teta drogerie 2 9 20 39 20 0,73
Rozmisténi a prezentace zbozi
dm drogerie markt 0 0 15 41 34 1,21
Teta drogerie 0 4 20 38 28 1,00
Barvy v prodejné
dm drogerie markt 0 0 23 34 33 1,11
Teta drogerie 0 0 20 37 33 1,14
Osvétleni v prodejné
dm drogerie markt 0 0 12 34 44 1,36
Teta drogerie 0 0 14 36 40 1,29
Personal
dm drogerie markt 0 0 13 25 52 1,43
Teta drogerie 0 0 13 28 49 1,40
Klimatické podminky
dm drogerie markt 0 0 6 39 45 1,43
Teta drogerie 0 0 6 40 44 1,42
Nakupni kosiky
dm drogerie markt 0 0 10 33 47 1,41
Teta drogerie 0 0 10 30 50 1,44
Kosmeticky koutek
dm drogerie markt 0 11 20 29 30 0,87
Teta drogerie 0 0 22 31 37 1,17
Pokladny
dm drogerie markt 0 0 19 39 32 1,14
Teta drogerie 0 0 22 40 28 1,07
Testery, vzorky
dm drogerie markt 0 0 19 37 34 1,17
Teta drogerie 0 0 17 33 40 1,26
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Graf 16 Sémanticky diferencial - parové porovnani nakupni atmosféry prodejen
dm drogerie markt a Teta drogerie
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Parové porovnani vychéazi z primérd odpovédi hodnocenych respondenti
u jednotlivych prvkid ndkupni atmosféry. VySe uvedeny graf tedy znazornuje vysledky
u prodejen dm drogerie markt a Teta drogerie, ze kterych muzeme posoudit, ktera
prodejna ma, dle marketingového vyzkumu, leps$i hodnoceni v jednotlivych kritériich

Vv ramci jednotlivych prvki nakupni atmosféry.

Dle grafu mizeme usoudit, Ze velké rozdily mezi prodejnami nejsou. Vysledky
se 1i$1 minimaln¢ a nevyskytuji se zde vétsi vykyvy. V rdmci vnéjSich prvki nakupni
atmosféry, miuzeme fici, ze vznikaji uréité rozdily mezi prodejnami. Ani jedna
z prodejen zde nemd dle mého nézoru Zadnou vyhodu v ramci lokalizace jako takové,
protoZe jsou umistény ve stejné ulici, nékolik metri od sebe. Dle respondentl je vSak
vice vyhovujici umisténi prodejny Teta drogerie. Domnivam se, ze prodejna
dm drogerie markt méa horSi vysledek z divodu umisténi v budové spolu s dalsi

obchodni  jednotkou, se kterou ma také spolecné vstupni prostory.
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Teta drogerie je samostatna obchodni jednotka. S touto skute¢nosti souvisi i dalsi vnéjsi
prvky nakupni atmosféry, a to vzhled a logo prodejny, kdy prodejna Teta drogerie
dosahla opét lepsich vysledkt. V ramci vnéjSich prvkit nakupni atmosféry dosdhla
prodejna Teta drogerie ti'i lepSich vysledkii nez prodejna dm drogerie markt, kterd méla

pouze jeden lepsi vysledek, a to vice vyhovujici vstupni prostory.

Pokud bereme v uvahu vnitini prvky ndkupni atmosféry, nevyskytuji se zde, dle
marketingového vyzkumu, vétsi vykyvy mezi prodejnami. Nejvétsi rozdil zde nastava
Vramci rozmisténi a prezentace zboZi, kdy lepsiho vysledku dosdahla prodejna
dm drogerie markt. Tato prodejna nedisponuje zadnymi napisy ¢i orientaénimu
tabulemi jako prodejna Teta drogerie, avSak diky vétS§imu prostoru je orientace snazsi
a umisténi regalii je ptehlednéj$i. V ramci vnitinich prvkit nakupni atmosféry dosahla
prodejna dm drogerie markt péti lepSich vysledkii nez prodejna Teta drogerie, kterd

m¢éla pouze jeden lepsi vysledek, a to vhodnéjsi barvy v prodejné.

V ramci zafizeni prodejen jsou vysledky prodejen velmi podobné. Vykyv
nastava u kosmetického koutku. Lep$iho vysledku dosahla prodejna Teta drogerie.
Domnivam se, Ze je to z divodu vyuziti denniho 1 no¢niho svétla v kosmetickém koutku
a vyuziti vice kosmetickych doplnkt, jako naptiklad pletovy odliCova¢, vlhcené
ubrousky, atp., které zajisti pohodIngjsi vyzkouSeni produktd. V ramci zafizeni
prodejny dosdahla prodejna Teta drogerie tii lepSich vysledkii neZ prodejna dm drogerie

markt, ktera méla pouze jeden lepsi vysledek, a to vhodnéjsi pokladny.

5.2.3Celkové shrnuti vysledkii

Pti celkovém zhodnoceni obou zkoumanych prodejen miizeme konstatovat, ze
zadna z prodejen nedosdhla zaporné hodnoceni respondentt. V tomto sméru je mozné
ob¢ prodejny celkové hodnotit jako nadprimérné. Pokud vyuzijeme pocet lepSich
vysledkt kazdé prodejny, zjistime, ze z celkového poctu 14 otazek, které se tykaji
vnitinich a vnéjSich prvkil nakupni atmosféry a zatizeni prodejny, md prodejna
dm drogerie markt 7 lepSich vysledkii nez prodejna Teta drogerie, a prodejna
Teta drogerie dosdhla takté? 7 lepSich vysledkit neZz prodejna dm drogerie markt.
Prodejna dm drogerie markt ziskala lepSi hodnoceni neZz prodejna Teta drogerie
pfedevSim v ramci vnitinich prvkt ndkupni atmosféry, a to lepsi vstupni prostory,
orientace Vv prodejné, rozmisténi a prezentace zbozi, klimatické podminky a personal.

Avsak zafizeni prodejny je dle respondentl vice vyhovujici v prodejné Teta drogerie.
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Tato prodejna také disponuje pfiznivejSimi vysledky v ramci vnéjsich prvki nakupni

atmosféry, a to lepsi umisténi, vzhled a logo prodejny.
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Z.avér

Nékupni atmosféra je velmi dulezitym stimulem, ktery ovliviiuje nakupni
chovani zdkaznikid. Prvky nakupni atmosféry pisobi na zakazniky védomé i podvédomé
a pro kazdou obchodni jednotku je dilezité, aby zakaznici byli spokojeni. Stimuly
nakupni atmosféry a celkova komunikace se zédkazniky tak musi byt kvalitni a dobfe
vedend. Nakupni atmosféra je tvofena jak prvky vné&jsimi, tak i vnitinimi. Vné&jsi prvky
nakupni atmosféry maji za tkol ptildkat kolemjdouciho do prodejny, a to predevs§im
vhodnou lokalizaci a architekturou prodejny, dostacujicimi parkovacimi plochami,
zajimavym logem, vzhledem prodejny, poutajici vylohou i vhodnymi vstupnimi
prostory. Pokud zakaznik vstoupi do prodejny, zacinaji na n¢j ptisobit vnitini prvky, a to
celkové zafizeni prodejny, jeji barevnost, osvétleni, zvukova kulisa, klimatické

podminky, uspotadani zbozi v prodejné, ptehlednost a personal.

Cilem bakalaiské prace bylo zjistit, prostiednictvim dotaznikového Setieni, jak
pravé zadkaznice vnimaji prvky ndkupni atmosféry ve vybranych prodejnach
drogistickych fetézcti dm drogerie markt a Teta drogerie, které jsou umistény v Prazské
ulici ve mésté Piibram, a nasledné provést komparaci téchto prodejen na zaklade
vysledki marketingového vyzkumu. Teoretickd ¢ast pfiblizuje pojmy jako je nakupni
atmosféra, prostfedi prodejny, merchandising i ndkupni chovani zdkaznika. Prakticka
¢ast je zalozena na marketingovém vyzkumu, jeho hodnoceni pomoci vysecovych grafii
a komparace ndkupni atmosféry pomoci sémantického diferencidlu. Vlastni vyzkum
vychézel z planu marketingového vyzkumu, vradmci kterého byl vypracovan také
dotaznik, ktery obsahoval 16 otazek. Ctrnact z nich se zaméfovalo na nakupni atmosféru
v ramci vnitinich a vnéjSich prvkl a zatizeni prodejny. Posledni dvé otazky se tykaly
preferenci zakaznikl, kterou prodejnu radéji navstévuji a zda vyuzivaji vérnostnich

systémdl.

Vysledky marketingového vyzkumu ukazuji, Ze obé prodejny ziskaly stejny
pocet lepSich vysledkii, oproti prodejné vybrané konkurenéni drogerie, v ramci prvka
nakupni atmosféry. Muzeme tedy konstatovat, Ze prodejny jsou celkové na stejné
urovni, avsak urcité rozdily mezi prodejnami vznikly, a to napfiklad v rdmci vnéjSich
prvkli ndkupni atmosféry, kde byla hlfe hodnocena prodejna dm drogerie markt.
Ta momentaln¢ disponuje spolenym vstupnim prostorem s dal$i obchodni jednotkou,
ktera je umisténa v druhém patie budovy. Prodejna dm drogerie markt ma také pouze

jednu vylohu vpravo od vstupnich prostor. Prodejna dm drogerie markt by se proto méla
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zamé&fit na inovaci a pusobivéjs$i vnéjsi vzhled prodejny, ktery bude zajimavéjsi,
moderni a prilaka vice zdkaznik(. Dale by bylo vhodné zvyraznit logo prodejny, napft.
pod svicenou deskou ¢i umisténim vétsi a pod svicené desky s logem kolmo k budové,

aby byla prodejna vidét jiz z dalky.

V ramci vnitinich prvkd ndkupni atmosféry nejvétsi rozdily vznikly v ramci
orientace v prodejné a rozmisténi a prezentace zbozi, kdy prodejna Teta drogerie ziskala
horsi hodnoceni, oproti prodejn¢ dm drogerie markt. Domnivam se, Ze je to z diivodu

vvvvvv

nevyhody nema prodejna Teta drogerie lepSi moznosti, jak své zbozi uspotadat.

Pokud bereme v uvahu zafizeni prodejny, nejvétsi rozdil vznikl v kosmetickém
koutku, kdy byl jako vice vyhovujici zvolen koutek v prodejné Teta drogerie. Prodejna
dm drogerie markt by tak méla poskytnout zakaznicim vice sluzeb Vramci
kosmetického koutku, ktery jim nabidne produkty k bezproblémovému odliceni.
Myslim si, Ze spousta zakaznic odradi ndkup produktu dekorativni kosmetiky, pokud
nema moznost ho vyzkouSet i s pohodlnym odlicenim. V tomto piipadé se jedna
pfedev§im o nové produkty, které zakaznice nemaji vyzkouSené a vyzkouSet by je
chtély. Dale by prodejna mohla svym zdkaznicim nabidnout, stejné¢ jako prodejna
Teta drogerie, kosmeticky koutek s dennim a no¢nim svicenim. Myslim, zZe je to velmi

atraktivni prvek, ktery zptijemni nakupovani.

Castym problémem v drogistickych fetézcich je dostupnost testeri. Stava se,
ze testery parfémd, toaletnich vod, atp. jsou témér prazdné ¢i chybi upln€. V ramci
dekorativni kosmetiky jsou testery Casto prazdné, vypotiebované, ve Spatném stavu
¢i Spatn€ rozmisténé, napi. jsou u jiného odstinu daného produktu. Tyto problémy
vychazeji ze S$patného zachazeni s testery a jejich Spatného vraceni na své misto.

Personal by proto mé¢l byt obezietny a pravidelné testery doplitovat a kontrolovat.

Ostatni prvky nakupni atmosféry obou prodejen byly hodnoceny velmi podobné
a nedochazelo k vétsim rozdilim mezi prodejnami. Mohu konstatovat, Zze hodnoceni
prodejen na zakladé marketingového vyzkumu dopadlo dobfe, vysledky byly
nadprimérné. I kdyz se vyskytovaly urCité rozdily u nékterych prvka ndkupni
atmosféry, nemyslim si, ze by tyto nedostatky byly natolik zavazné, aby management
spole€nosti fesil uvedené problémy prioritng. Prodejny maji zaveden sviy kvalitni

a dlouhodoby systém a strategii, které budou v budoucnu prochazet inovacemi,

49



resp. procesem rebrandingu, pravé zdavodu neustalého vyvoje technologii,
ale 1 riznorodého ndkupniho chovani zdkaznikli a stale se rozrustajici konkurence.
Prodejny by tak mohly do budoucna provadét marketingové vyzkumy, napi. jak
je zpracovan v bakalarské praci, prostfednictvim kterych by ziskaly nazory zékaznic
na nakupni atmosféru prodejny a jeji celkovy dojem. Na zaklad¢ ziskanych informaci

by mohly prodejny efektivnéji vyuzit svou strategii ¢i inovace.

Zavérem mohu konstatovat, ze muj subjektivni nazor (jako zékaznice)

na uvedené prvky nakupni atmosféry jsou totozné s vysledky marketingového vyzkumu.

wrwe

vérnostnim programem a snadnéjsi orientaci po prodejné.
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Prilohy
Priloha é. I Dotaznik dm
—

ZDE JSEM CLOVEKEM
ZDE NAKUPUN

2
et

v ramci mé bakalaiské prace, ktera je zaméfena na porovnani nakupni atmosféry prodejen dm drogerie markt

Vaiené zakaznice,

a Teta drogerie, umisténé v Prazské ulici ve mésté Piibram, bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni nasledujiciho
dotazniku. Dotaznik je zaméfen na ohodnoceni jednotlivych kritérii nakupni atmosféry. Vasi odpovéd prosim

zakrouzkujte na hodnotici $kale. Vyplnéni dotaznikd Vam nezabere vice jak 5 minut.

Vnéjsi prvky ndkupni atmosféry

umisténi prodejny

dm drogerie markt nevyhovujici | -2 -1 0 1 2 vyhovujici
Teta drogerie nevyhovujici | -2 -1 0 1 2 vyhovujici
vnéjsi vzhled prodejny
dm drogerie markt nepdsobivy | -2 -1 0 1 2 plisobivy
Teta drogerie nepiisobivy | -2 -1 0 1 2 plsobivy
logo (viditelnost, barevnost...)
dm drogerie markt nedostaéujici | -2 -1 0 1 2 dostacujici
Teta drogerie nedostaéujici | -2 -1 0 1 2 dostaéujici
vstupni prostory (typ, velikost...)
dm drogerie markt nevyhovujici | -2 -1 0 1 2 vyhovujici
Teta drogerie nevyhovujici | -2 -1 0 1 2 vyhovujici
Vnitini prvky ndkupni atmosféry
orientace v prodejné
dm drogerie markt Spatng | -2 -1 0 1 2 vybornd
Teta drogerie Spatng | -2 -1 0 1 2 vybornd
rozmisténi a prezentace zbozi
dm drogerie markt nevhodné | -2 -1 0 1 2 vhodné
Teta drogerie nevhodné| -2 -1 0 1 2 vhodné
barvy v prodejné
dm drogerie markt nevhodné | -2 -1 0 1 2 vhodné
Teta drogerie nevhodné | -2 -1 0 1 2 vhodné
osvétleni v prodejné
dm drogerie markt nedostaéujici | -2 -1 0 1 2 dostacujici
Teta drogerie nedostacujici | -2 -1 0 1 dostacujici
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Teta drogerie

dm drogerie markt

Teta drogerie

Kterou prodejnu navstévujete radéji?

o dm drogerie markt

o Teta drogerie

neochotny

neochotny

nevyhovujici

nevyhovujici

nedostacujici

nedostacujici

nevyhovujici

nevyhovujici

nevhodné

nevhodné

nedostacujici

nedostacujici

U které drogerie vyuZivate vérnostniho programu?

o dm drogerie markt

0 Teta drogerie

0 u obou

O u zadné

Velice Vam dékuji za spolupraci a za vyplnéni dotazniku.
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personal

-2 -1 0 1
-2 -1 0 1
klimatické podminky

-2 -1 0 1
-2 -1 0 1

nakupni koSiky
-2 -1 0 1
-2 -1 0 1

kosmeticky koutek

-2 -1 0 1
-2 -1 0 1

pokladny (umisténi, velikost)

-2 -1 0 1
-2 -1 0 1

testery, vzorky
-2 -1 0 1
-2 -1 0 1

ochotny

ochotny

vyhovujici

vyhovujici

dostacujici

dostacujici

vyhovujici

vyhovujici

vhodné

vhodné

dostacujici

dostacujici



