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ABSTRAKT

PETRICAKOVA, R. Vyzkum nékupni atmosféry ve vybranych jednotkach ve
Strakonicich a Pisku: bakalaiska prace. Ceské Budgjovice: Vysoka $kola evropskych a

regiondlnich studii, 2019. 66 s. Vedouci bakalatrské prace: doc. Ing. Marie Heskova
CSc.

Klicova slova: nakupni atmosféra, Billa, Albert, Osgoodova metoda

Bakalafska prace se zaméfuje na rozbor ndkupni atmosféry ve dvou obchodnich
jednotkach, spolecnosti Albert ve mést¢ Pisku a spolecnosti Billa ve mésté¢ Strakonice.
Préace, je rozdélena, na teoretickou ¢ast kde se zamé&fuji na vymezeni nakupni atmosféry
a space managementu. V praktické Casti, je vypracovdn a realizovan marketingovy
vyzkum, kde byla zjistovana ndkupni atmosféra u obou prodejen. Pro shromazdéni
informaci byla vyuzita technika dotaznikového Setfeni, vysledné zhodnoceni bylo
provedeno pomoci metody sémantického diferencialu. Prakticky ve vSech

porovnavanych kritériich 1épe dotazovani hodnotily prodejni jednotku Albert v Pisku.



ABSTRACT

PETRICAKOVA, R. Shopping Atmosphere research in selected units in
Strakonice and Pisek: Bachelor Thesis. Ceské Bud&jovice : The College of European
and Regional Studies, 2019. 66 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova CSc.

Key words: shopping atmosphere, Billa, Albert, Osgoods method

The bachelor thesis focuseson the analysis of the shopping atmosphere in two
business units, Albert in Pisek and Billa in Strakonice. The thesis is divided into the
theoretical part where | focus on defining the shopping atmosphere and space
management. In the practical part, marketing research is elaborated and realized,
devoted to the assessment of the shopping atmosphere at both stores, according to the
questionnaire survey among respondents and the resulting evaluation was used by the
semantic differential method. In all the criteria compared, the Albert unit in Pisek

evaluated the questioning better.
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Uvod

Nakupni atmosféra je jednim z faktord, ktery rozhoduje o navstévnosti a oblibé
obchodni jednotky u zakaznikt. Nakupni atmosféra je tvoiena fadou prvku, statické a i
dynamické povahy. Ovliviiyje ji fada faktort,, proto by obchodnici méli spokojenost s
nakupni atmosférou zakaznikii sledovat, resp. zkoumat napt. pomoci marketingového
vyzkumu. S ohledem na skute¢nost, ze obchodni jednotky v daném misté¢ maji fadu
konkurentt, je pro management retailingovych spole¢nosti vhodné provadét komparace

stejnych jednotek (z hlediska sortimentni typizace).

Téma bakalafské prace — nakupni atmosféra, je zajimavé a tyka se vétSiny lidi,
nebot’ kazdy z nas nakupuje a v procesu nakupu zbozi se stava zakaznikem. Obchodni
jednotky navstévujeme prakticky kazdy den a nakupujeme zbozi kazdodenni potieby.
Jde zejména o zakladni potraviny jako peéivo, mléko, maslo a drogistické zbozi.
Z uvedeného vyplyva, v obchodech lidé travi opravdu mnoho ¢asu, a proto je dilezité,
jak prodejny na své zakazniky puasobi, jak se v prodejnach zdkaznik citi. Cilem
obchodnikt je aby se zakaznik rad vracel a opakoval nakup. Pro podporu opakované
koupé musi marketéti obchodnich jednotek znat a zkoumat potfeby zédkaznikd a jejich
nazory, co jim v prodejné¢ vyhovuje a co by naopak zménili. Bakalarska prace bude
porovnavat nakupni atmosféru dvou supermarketl, a to: Albert ve mésté Pisek a
supermarketu Billa Strakonice. Na zakladé vybranych kritérii ndkupni atmosféry bude
proveden vyzkum zékaznikd a porovnano, jak zdkaznici vnimaji prostfedi vybranych

jednotek.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalaiské prace je komparovat nadkupni atmosféru vybranych obchodnich
jednotek ve Strakonicich a v Pisku za pomoci marketingového vyzkumu spokojenosti

zékaznikl s jednotlivymi faktory nakupni atmosféry.

Bakalatska prace ma standardni strukturu, teoretickou, analytickou a praktickou

Cast prace.

V teoretické c¢asti bude vymezena nakupni atmosféra v kontextu space
managementu pomoci realizované reserSe odbornych zdroji doméacich i zahrani¢nich

autord.

Pro analytickou cast prace bude nejprve proveden vybér dvou obchodnich
jednotek ve Strakonicich a v Pisku, ddle budou obchodni jednotky charakterizovany a

analyzovany podle vybranych kritérii vnitini a externi ndkupni atmosféry.

V praktické Casti bude proveden marketingovy vyzkum, ktery na zakladé
hodnoceni zékaznikli pomoci techniky osobniho dotazovéani, shromdzdi nazory
respondentl na vybrané prvky nakupni atmosféry. Pro realizaci marketingového
vyzkumu bude zpracovan plan marketingového vyzkumu. Marketingovy vyzkum bude
realizovan autorkou bakaldiské prace formou osobniho dotazovani podle planu
marketingového vyzkumu a pfedem urc¢eného harmonogramu. Vyzkum bude proveden
stejnou technikou dotazovani Vv obou porovnavanych obchodnich jednotkach.
Zkoumanymi obchodnimi jednotkami budou supermarket Albert v Pisku a Billa ve
Strakonicich. K vyslednému zhodnoceni zkoumanych kritérii bude vyuzita metoda
Osgoodova sémantického diferencialu, ktera umoznuje nazorné¢ komparovat vysledky
marketingového vyzkumu. Zavér prace piinese informace o hodnoceni jednotlivych
kritérii nakupni atmosféry obou obchodnich jednotek a budou uvedeny piipadné navrhy

na zlepSeni.



2 Space management a nakupni atmosféra

Nékupni atmosféra se odviji z charakteristiky ndkupniho prostfedi, které si vytvari
kazda maloobchodni jednotka. Pravé ndkupni atmosféra piisobi na kazdého zdkaznika
individualné. Tyto stimuly ovliviiuji rozhodovéani zékaznika, jak dlouhy cas stravi
V prodejné, mnozstvi utracenych penéz a samoziejmé o tom, zda se zakaznik do
prodejny zase vrati. Obchodnik nedokéze ptedem odhadnout tvorbu emocionalnich
postoju klienta, proto s uvedenym stavem neznalosti byva spojovana tzv. ,,Cerna skiifka
zékaznika“. Jedna se o vzajemné piisobeni vlivil, které ovlivituji chovéni spotiebitele, a

z uvedeného divodu je nutné zkoumat ndkupni rozhodovani zakaznikda.

2.1. Spotrebitel, zakaznik

Zakladni kategorii spojenou s trhem jsou potieby clovéka. O uspotadani lidskych
potieb vytvotil pfedstavu americky psycholog Maslow. Podle jeho teorie jsou potieby
uspokojovany od nejnutnéjSich fyziologickych potieb, postupné smérem pies potieby
vyS$ich stupniti az k potiebé seberealizace. Potieby ¢lovéka sestavil do pyramidy na sebe
navazujicich druhii potieb, kde plati princip posloupnosti, pii uspokojeni ,,vysSich®

potieb musi byt uspokojeny nejprve potieby LNiz§«.?

! KOUDELKA, J. Spotiebni chovini a segmentace trhu, 1. vyd. Praha : Vysoka $kola ekonomie a
managementu 2010. ISBN 80-86730-01-8. s. 8-9.

2 KOTLER, P., KELLER. K. Marketing managment. 12. vydéani. Praha : Grada Publishing, 2007. ISBN
978-80-247-1359-5. s. 223.
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Obrazek 1: Maslowova pyramida potieb®

Potreba

Potfeba uznani
(sebeiicta, status)

Spolecenské potreby
(sounalezitost)

Potreba bezpedi

Fyziologické potreby (potrava)

Termin spotiebitel pfedstavuje kone¢ného uzivatele statku, sluzby, naproti tomu
zakaznik redln¢ nakupuje, ucastni se ndkupniho procesu. Nakupni chovani zékaznikl se
projevuje v souvislosti s aktem nakupu zbozi, sluzby. Pro obchodniky je dulezité znat
motivy zékaznického chovani. Cilem obchodnikii je mit co nejvice spokojenych
zakaznikd, ktefi opakuji nakup a do prodejny se opakované vraceji. Zakaznikova
spokojenost zavisi na fadé faktort: spokojenost se zbozim, spokojenost s firmou,
spokojenost s chovanim personalu, spokojenost s vyfizenim reklamaci, spokojenost
s nabidkou sortimentu apod. Spokojenost zakaznikli je spojena i s prostfedim
obchodnich jednotek, kde zékaznici v soucasné dobé¢ travi hodné Casu. Prostiedi
obchodnich jednotek ma za cil nabidnout pfijemnou ndkupni atmosféru tvotfenou
z internich i externich prvkd. Z uvedené¢ho divodu musi marketéfi vyuzivat stimuly

nakupni atmosféry, které cili na vyvolani pozitivnich emoci u zdkaznik.

% Maslowova pyramida. Intuitivai marketing [online]. Praha : Copyright © 2018, 2018 [cit. 2018-12-11].
Dostupné z: https://www.intuitivnimarketing.cz/maloobchod/dobra-pece-korumpuje
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Plsobenim stimul nakupni atmosféry jsou u zakaznikG vyvolany emoce.

V marketingové praxi jsou vyuzivany tii druhy stimuli:

e emocionalni

e demografické, kulturni a socialni

e racionalniho procesu.

Obriazek 2: Pisobeni atmosféry prodejny na chovani zakazniki*

Charakteristika
obchodu hudba, svétlo,

vung, barva

—

Pocity

radost, vzruSeni,

—

Chovani ziakaznika
Cas straveny

V obchodé

* PESMACKER, P., GEUENS P., BERGH J. Marketingové komunikace. Praha : Grada Publishing,

2003. ISBN 80-247-0254-1. s. 428.
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Vytvatreni emocionalnich postojli je spojnice mezi stimuly a reakci, mezi nositeli
atmosféry a chovanim zakaznika. Reakce muze byt kladnd nebo zapornid. Kladna
reakce vytvari pozitek z nakupu, zdporna reakce vytvari presny opak a nespokojeny

zékaznik zpravidla vyhleda jinou prodejnu.
Nejvyznamnéjsi prvky nakupniho prostiedi:

e design prodejny

e dispozi¢ni feSeni prodejny
e prezentace zbozi

e personal

e zakaznici.®

Dalsim vyznamnym prvkem, ktery ovliviuje nakupni atmosféru, jsou
komunika¢ni nastroje obchodnika se zakaznikem. Podpora prodeje, interni reklama a
public relations tvoii zakladni formu komunikace v obchodég, do které jsou smérovany
nejvetsi objemy financnich prostiedki. Jednd se o soubor stimulacnich nastroji
podporujici zdkaznikovu ochotu si vyrobek ¢i danou sluzbu koupit. Toho lze docilit
pomoci riznych akci souvisejicich s prodejem zbozi (napt. ochutnavky, prezentace

zboZi), dal$imi prvky mohou byt soutéze, slevy, promo akce.

Zékladni cile podpory prodeje vychazeji z nasledujiciho modelu na sebe

navazujicich krokt:

e zastav se a vejdi‘‘ (stop and shop),
e .vejdi a nakup* (shop and buy),
e _nakup vice* (buy bigger),

e ,.zopakuj nakup* (repeat purchase).6

Dal$im néastrojem, ktery napomahd pozitivni komunikaci firmy se zakazniky
jepublic relations. Cilem public relations (PR) je zvySovani pozitivniho povédomi o
firmé, jde o zamérné budovani vztahu mezi obchodnikem a okolni vefejnosti (image,

povest prodejny). Ke komunikaci se vyuzivaji rizné tiskové zpravy, eventové akce.

> PRAZSKA, L., JINDRA, J. a kol. Obchodni podnikini: Retail management, 2. vyd. Praha :
Management Press 2002. ISBN 80-7261-059-7. s. 695-698.

6 KOUDELKA, J. Spotiebni chovani a segmentace trhu, 1. vyd. Praha : Vysoka $kola ekonomie a
managementu 2010. ISBN 80-86730-01-8. s. 8-9.
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Dtlezitou soucasti PR je krizova komunikace. Efektivné fizend krizova komunikace
muze pomoci obchodnikim zvladat problémy napf. spojené s nekvalitni dodavkou
potravin, 1€kt (piikladem miize byt problém nekvalitniho polského hovéziho masa na
zacatku 2019). Oblast PR je spojena i s problematikou spolecenské odpovédnosti.
Spolecenskd odpovédnost v marketingu obchodnich firem zac¢ind mit pevné misto a
zasahuje do rtiznych oblasti, jako je napt. vyuzivani solarni energie, vystavba jednotek

zZ ekologickych materialu, nabidka produktt Fair trade.

2.2. Space management
Nékupni atmosféra obchodnich jednotek je soucasti tvorby tzv. prostorového

managementu (space managementu) obchodni jednotky jako celku. Cilem je zaméfit se
na vytvafeni optimalniho prostoru pro pohyb sortimentu zbozi a znacek, rozmisténi
jednotlivych oddéleni a skupin zbozi v prodejnich prostorach a vytvotfeni optimalni
nakupni atmosféry pro zakazniky. Space management je ¢asto oznacovan jako category

. v . , ~r o1
management, je vSak pouze jeho vyznamnou ¢asti.

Uplatnéni space managementu pii planovani prostoru obchodni jednotky lze

rozdélit do nékolika etap:

e stanoveni funk¢nich zon prodejni mistnosti

e Uspofadani zon v prodejni mistnosti

e rozlozeni jednotlivych sortimentnich skupin v prodejni mistnosti

e Umisténi zafizeni

e dispozice zbozi v zafizeni

e Kapacitni zabezpeceni skupin a druht zbozi plochou nebo prostorem

e Konecné feSeni prodejny s vyuzitim barev, tvari a prezenta¢nich

prostiedkl apod.8

"HESKOVA, M. Category management. Praha : Profess Consulting, 2006. ISBN 978-80-7259-049-0.

s. 18

8 CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. Retail management. Praha : Management Press, 2007. ISBN 978-
80-7261-167-6. s. 233.
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2.3. Design prodejny
Dulezitym tikolem souboru prvki, které piisobi na zakaznika v souvislosti s prodejni

jednotkou je tzv. design. Design se sklada ztvar, symbolt pusobicich vizualné,

soucasn¢ jde o estetické, strukturaln¢ prostorové i tvarového feSeni, zahrnuje

povrchovou upravu. Vedle estetick¢ho hlediska jde o ucelné a bezpecnostni hledisko.’

Cilem je zlakat zakaznika, aby vstoupil do prodejny.

wewrs

2.4. Vnéjsi prvky

Hlavnim cilem vnéjsich prvki prodejny je ziskat zakaznika ke vstupu do prodejny.

Vnéjsi prvky predstavuje architektura prodejny, vstupni prostory, vykladni skiing,

napisy a parkovaci plocha. Prodejni jednotka muize byt umisténa jako samostatna

budova nebo je soucasti nakupniho centra. Vnéjsi prvky dale ovlivituje skutec¢nost, zda

obchodni jednotky jsou soucasti fetézcovych kooperaci napt. franchisingového typu.

Architektura prodejny — je dulezitd pro zrakové stimuly. Zakaznik se dokaze
podle ni rozhodnout se, zda do prodejny vstoupi ¢i nikoliv. Prostfednictvim
pozitivné chapané architektury prodejny muze prodejce zdlraznit nabizeny
sortiment, poukazat na kvalitu nebo cenovou relaci.

Vstupni plocha — vstup, by mél byt bez jakychkoliv zabran a umoZnovat
pohodlny vstup do prodejny. U vstupu je vhodné umisténi reklamnich poutaci.
Vykladni skriné — vykladni, skiin plsobi 24 hodin denné, proto jsou dulezité
v centrech mést, v ndkupnich centrech a vSude, kde je vysokad frekvence
potencialnich zakaznikti. Hlavnim cilem je, vystaveni sortimentu, prezentace
zbozi sezonniho, aktudlni nabidky. Zbozi ve vyloze by mélo byt opatfené
cenovkou, zakaznici vybiraji 1 dle cenové relace. Prodejni jednotka pochopitelné
potfebuje zdkaznika upozornit prostfednictvim ndpisi. Népis poskytuje
informace: kdo prodava a co prodava, kontakt na odpovédnou osobu a pracovni
dobu.

Parkovaci mista — zakaznik, uvitd bezplatné parkovist¢ a S dostatecnou
kapacitou parkovacich mist. Zde by se mély nachazet dostate¢né blizkosti a

v dostate¢ném mnozstvi nakupni kosiky.

9 JURASKOVA, 0., HORNAK, P. a kolektiv. Velky slovnik marketingovych komunikaci, Praha : Grada,
2012. ISBN 978-80-247-4354-7, s. 56.
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Obrazek 3: Vstupni vzhled prodejny *°

Z obrazku €. 3 je patrné, ze supermarket Billa je soucasti nakupniho centra, kde

hlavnim cilem nédkupnich stimult je dostat zdkaznika do prodejny.

19 vstup do prodejny. Pres bariery [online]. Praha: b-sticks s.r.o, 2018 [cit. 2019-02-15]. Dostupné z:
http://presbariery.cz/cz/sluzby/nakupni-centra/item/13275-billa-chodov
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2.5. Vnitini prvky
Vnitini prvky ndkupni atmosféry v podstaté souvisi S technickym feSenim a

interiérem prodejny. Patii sem predevsim:

o Pouzity stavebni material — material, pouzity na podlahy a zdi prodejny. M¢l by
byt pouzity material v souladu s prodavanym zbozim a mél by korespondovat s
image prodejny.

e Obchodni zarizeni — piedstavuje feSeni poctu a typu nakupnich kosikt a vozikd.
Dulezité je aby, byly vzdy k dispozici ve velikostech podle velikosti nakupu
zdkazniki. Do velkych prodejen jako je hypermarket, jsou vhodné pojizdné
nakupni voziky vétsich objemut (200 az 350 litrtr), a naopak do mensich jednotek
kde neni tak velka frekvence zakaznikt jsou vhodné piiru¢ni nakupni kosiky.
Nékupni kosiky se nachézeji zejména piimo v prodejné a vétsi pojizdné voziky
se nachdazi jak uvniti prodejny, tak i venku. Dal§im dtlezitym faktorem prodejny
jsou pokladny, které by mély byt, v dostateném mnozstvi dle rozsahu prodejny.
V soucasné jsou uvedeny do provozu i samoobsluzné pokladny kdy, se zakaznik
sam obslouzi, tim padem se odstrani velky problém s frontami u pokladen. Do
obchodniho zafizeni patii také vahy, které se nachazeji u ovoce a zeleniny, dale
se muze jednat o kontrolni vahy a zatfizeni pro ovéfeni ceny.

e Osvetleni - vhodny vyb&r osvétleni zavisi na celkovém feSeni prodejny,
osvétleni regall, pultd a zbozi. Barva je vybrana dle barevného feseni prodejny a
druhii sortimentu. Osvétleni zboZi ve vykladni skfini budi pozornost pro
kolemjdouci.

e Barevné reSeni - barevné feseni ovliviluje vyznamné rozhodnuti zakaznika.
VyuZiti barev by nemélo byt agresivni a extrémné barevné. Nejlepsi vybér
barevného feSeni interiéru je firemni barva. Opatrné se musi pfistupovat k
vybéru barev u potravin. Proto lze nékdy vystavovat zbozZi v barevnych blocich,
které navic poskytuji voditka k vyuziti produktu. Napr. modra, zelend a bild
mohou byt spojovany se stimulujici a osvézujici pénou, proto je vhodné je pouzit

napf. pro usek holicich geli™

Y SMITH, P. Moderni marketing. Praha : Computer Press 2000. ISBN 80-7226-252-1. s. 442.
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e Hudba - mize ovlivnit chovani a rozpolozeni zakaznika pii nakupu. Aplikace
pomalejsi hudby v prodejné je Sance dosahnout pomalejsiho pohybu zakaznika a
tim del$i pobyt v prodejng,*?

e June - tvoii funkci vytvoftit ptijemnou atmosféru a zdrzet zakaznika v prodejné.

Uvedené prvky, které pulsobi bezprosttedné na smysly zakaznika jsou
predmétem tzv. smyslového marketingu a emocionalniho marketingu. Marketingovi
specialisté potom pomoci vysledkt realizovaného marketingového vyzkumu mohou
sofistikovangji plsobit na smysly zdkaznikli vyzkumu ptisobeni napf. vuni, hudby,

barev vybiraji ty, které maji nejvétsi vliv na ndkupni rozhodovani zakaznika.

2.6. Dispozicni FeSeni
Prostorové usporadani prodejniho sortimentu a dalSich prvki vychézi z urcitych

pravidel, které vyplyvaji z chovani zakaznikt a charakteru sortimentu.

Pro rozmisténi zbozi v prodejnim prostoru a zalistovani sortimentnich polozek v

obchodnich jednotkach retailer bere v tvahu:

e sortimentni profil - zbozi, na néz se firma specializuje a mélo by mit tudiz
prednost pred ostatnimi,

e prodejnost — zbozi, vhodna kombinace pro rychloobratkového zbozi a
stalého sortimentu,

e ziskovost - preference vyhodné&jsiho zbozi,

e charakter zbozi - umoznuje odliSit zbozi impulsivniho nakupu a toto
preferovat pii prezentaci ve vyloze,

e podpora propagacnich akci - prezentace ve vykladech pii soucasné

4 4 . /4 <] l
propagaéni akci vyrobet. ™

Jednd se o dispozi¢ni feSeni regélli, pultii, pohyb zakaznikl v prodejné. Druhy

dispozi¢niho feSeni prodejniho prostoru mohou mit nésledujici podoby:

e Pravidelné - vhodné pro efektivnéjsi prezentaci zboZzi, zékaznik se pohybuje

v daném smeéru, jedna se o uzavienou samoobsluznou prodejnu,

2 ZAMAZALOVA, V. Marketing obchodni firmy. 1. vydani. Praha : Grada Publishing, 2009. ISBN 978-
80-247-2049-4. s. 47.

¥ PRAZSKA, L., JINDRA, J., a kol. Obchodni podnikdni: Retail management, 2. vyd. Praha :
Management Press 2002. ISBN 80-7261-059-7. s. 695-698.
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e Svolnym pohybem - zakaznik se voln¢ pohybuje po prodejné, vétSinou
vyuzivano v obchodé s oble€enim,

e Spolozavienymi useky - prodejny s odlisSnym prodejnim zbozim, vyuZzito u
luxusnich prodejen,

e Standardni obsluzné - prodejni pulty jsou u stén, zdkaznik se pohybuje po stfedu

prodejny.**

Nasledujici obrdzek 4 znazornuje pravidelné uspofadani, prezentaci zbozi

S vyuzitim prvkil category managementu. V ¢elni ¢asti je umistén tsek obsluzny.

Obrazek 4: Dispozi¢ni FeSeni prodejny =

1% PRAZSKA, L., JINDRA, J., a kol. Obchodni podnikéni: Retail management, 2. vyd. Praha :
Management Press 2002. ISBN 80-7261-059 7. s. 700-706.

1 Vystaveni zbozi. Kafkadesk [online]. Praha : Atoz, 2017 [cit. 2019-02-15]. Dostupné z:
https://www.samoskaweb.cz/
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2.7. Prezentace zboZzi
Hlavnim cilem prezentace zboZzi v prodejnim prostoru je co nejefektivnéji upoutat

zakaznika na zbozi a vzbudit zdjem ho koupit. Prezentacni techniky mohou mit

nasledujici podoby.

e Vertikalni - vystaveni v horizontalnim sméru, zbozi stejného druhu umisténé pod
sebou. Vyuziti ve vétsSich prodejnach, napt. hypermarketech.

e Horizontalni - opakem vertikdlni prezentace, nabidka jednoho druhii zbozi.
Vhodna pro mensi specializované prodejny.

e Oteviend - zékaznik ma moznost si zbozi vyzkouset, porovnat, napt. pii vybéru
auta.

o Tematickd - vétSinou se uplatiiuje U sezonniho druhu zboZi.

e Prezentace Zivotniho stylu - pro urCité specifické typy zakaznikl, napft.
sportovci.

e Prezentace pribuzného zbozi - zbozi, které spolu souvisi, postel a matrace.

V soucasné obchodni praxi se vyuzivaji kombinace uvedenych technik, dale do

obchodniho provozu pronikaji i nové trendy spojené s vyuzitim event marketingu.

2.8. Prezenta¢ni prostifedky POS/POP
Jednou z hlavnich souc¢asti vnitiniho uspotfadani prodejny jsou pravé POP/POS

prostiedky. Jedna se o materialy, které jsou umistény ptimo v prodejnim misté¢ a mohou
bezprosttedné ovliviiovat nakupni chovani spotiebitele. Jejich cilem je zvysit prodej,

resp. upoutat zakaznika.

POP (Point of Sale) je souborem reklamnich materiald a produktd v misté
prodeje pro propagaci daného vyrobkll. Pro zdkaznika je to hlavni spoustéc
impulzivniho nédkupniho chovani spotiebitele. Jedna se o nakup, pro ktery se zdkaznik

rozhodne teprve na misté prodeje, a to na zaklad€ prezentace vyrobku.

POS (Point of Purchase) je souborem pomucek napomahajici vystaveni zbozi.

POP média jsou soucasti sales promotion aktivit, coz je prostiedek komunikace, jehoz
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cilem je upoutdni pozornosti a ovlivnéni ndkupniho chovani potencidlniho zdkaznika

prostiednictvim nastrojd, které zajidt'uji pfimy kontakt zakaznika s vyrobkem.™

Obrizek 5: POS materialy Milka'’ Obrizek 6: POP materialy Pedro*®

U vyuziti POS materiali je vyhodou, Ze si je zpravidla zakaznik odnasi s sebou
pfi zakoupeni produktu. POP materidly maji vedle atraktivni prezentace nabizené¢ho
sortimentu upozornit, ve které ¢asti prodejny se zbozi nachazi a zvyraznit sortiment ve

vztahu ke konkurenénimu zboZi.

16 PRAZSKA, L., JINDRA, J., a kol. Obchodni podnikdni: Retail management, 2. vyd. Praha :
Management Press 2002. ISBN 80—7261-059 7. s. 738.

" Artycomsite. Artycomsite [online]. Praha : WordPress.com., 2019 [cit. 2019-02-15]. Dostupné z:
https://artycomsite.wordpress.com/2016/05/13/produkce-pos-a-pop-materialu/

8 Misto prodeje. Misto prodeje [online]. Praha : Postmedia, 2019 [cit. 2019-02-15]. Dostupné z:
https://www.mistoprodeje.cz/databaze-realizaci/realizace-v-cr/fructis/
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3 Charakteristika vybranych prodejnich jednotek

V nésledujicim textu, se nejprve zaméfim na charakteristiku vybranych lokalit
mésta Strakonice a mésta Pisek, ve kterém budu analyzovat dvé zkoumané obchodni
jednotky fetézcli Albert ve mésté Pisek a Billa Strakonice. Pro vyzkum jsou vybrany
obchodni jednotky, které lze oznacit z hlediska velikosti jako supermarkety. Identicka
velikost obchodnich jednotek je podminkou pro aplikaci metody sémantického
diferencidlu, ktery bude vyuzit pro parové porovnani nakupni atmosféry vybranych

supermarketd.

3.1. Charakteristika mésta Pisek
Pisek je mésto ve stejnojmenném okrese V JihoCeském kraji, 44 km

severozapadné od Ceskych Budgjovic, na fece Otava. Zije zde pfibliznd 30
tisic obyvatel. Pisek byl zaloZen v roce 1243 a jeho historické jadro je v soucasné dobé
meéstskou pamatkovou zonou. V 19. stoleti byl méstem krajskym, sidelnim
meéstem Pracheniského kraje. V Pisku se nachazi vyznamna kulturni pamatka, a to

kamenny most ze 13. stoleti, ktery je nejstarSim ceskym stojicim mostem.

O Pisku se vzhledem k relativné vysokému poctu stfednich Skol n€kdy tika, Ze je
to mésto univerzitniho charakteru. Skute¢na univerzita se ve mésté nenachazi, ale od
roku 2003 zde plsobi soukroma vysoka Skola, Filmova akademie Miroslava Ondficka,
vznikla z VOS. Centrum mésta spolu s §ir§im okolim je do znaéné miry rekonstruované.
Velky rozkvét zaznamenaly nové obchodni zony; jedna se nachazi pod Zemskym
hfeb¢incem a druhd pobliz Zelezni¢ni stanice Pisek. Pisobi zde mnoho fetézch
véetné McDonald's, Tesco, Kaufland, Hypernova, OBI ¢i KFC. V posledni dobé
zaznamenava Pisek velky rozmach v soukromém podnikani; mnoho mensich firem se
zivi IT/ITC, vyvojem softwaru, potravinaiskou vyrobou, femeslnymi vyrobky a dal§imi
sluzbami. Pisek a okres Pisek mél k 31. 12. 2018 nezaméstnanost 1,9 %, pficemz zen

bez zaméstnani je 2 % a muzi 1,7 %.1°

9 Podil nezaméstnanych osob. Podil nezaméstmanych osob [online]. Praha: Linkedin, 2019 [cit. 2019-06-
11]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xc/podil-nezamestnanych-osob-v-kraji-v-prosinci-2018-lehce-
vzrostl
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3.2. Charakteristika spole¢nosti Albert
Spolecnost Albert vstoupila na ¢esky trh v roce 1990 jako Euronova, a.s. a v

roce 1991 oteviela svlij prvni supermarket Mana v Jihlave, ktery byl historicky vibec
prvnim supermarketem v Ceské republice. V roce 1999 jiz provozovala hypermarkety
Hypernova a supermarkety, které se prejmenovaly na Albert. V roce 2005 upevnil
Albert své postaveni na ¢eském trhu prevzetim 57 prodejen spolecnosti Julius Meinl.
Aby se firma prezentovala jednotn€, doslo roku 2009 ke sjednoceni znacky na Albert
supermarket a Albert hypermarket. V soucasné dob& prodejna ma pies 10 000

zaméstnancu.

Albert ma i svuj slogan ,,Stoji za to jist 1épe‘* poukazuje na potieby zakaznika,
ale také se snazi poukazat na to, ze jidlo je radost. Prodejna nabizi svym zakaznikim
nékolik privatnich znacek, vyrobky levnéjsi ale srovnatelné se znackami, dale miizeme
zde najit i vyrobky pod vlastni znatkou AH Basic ty zahrnuji vétSinou jen vyrobky

denni spotieby.

Albert chce byt odpovédnym podnikatelem ve vSech komunitach, kde ptsobi a
podporuje rozvoj lokalnich komunit vcetné spoluprace s cCeskymi dodavateli i
potravinovymi bankami, stejné jako zdravy zivotni styl. Spolecenské aktivity (CSR)
aktivity Alberta zastfeSuje Nada¢ni fond Albert, ktery jiz od roku 2009 podporuje jak
vzdélavani, integraci a rozvoj déti ze socialné znevyhodnénych skupin, tak zdravy
zivotni styl déti i jejich rodi¢l. Zdravé stravovani podporuje Nadac¢ni fond Albert
prostfednictvim vzdélavaciho programu Zdrava 5, ktery pfiblizuje détem principy

A S . 2
zdravé vyzivy a zdravého Zivotniho stylu.?’

Obrazek 7: Logo prodejny Albert

-~
alberkt

SUPERMARKET

2Albert. Albert [online]. 2019: jNetPublish, 2019 [cit. 2019-03-22]. Dostupné z: https://www.albert.cz/o-
nas/o-spolecnosti

L Pro novinate. Pro novindie [online]. 2019: jNetPublish, 2019 [cit. 2019-03-22]. Dostupné z:
https://www.albert.cz/pro-novinare/loga
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3.3. Profil mésta Strakonice
Okres Strakonice se nachazi v zapadni ¢asti JihoCeského kraje a svou rozlohou

1 032 km? je nejmensim okresem kraje. Na severu sousedi se StfedoGeskym krajem
(okresem Piibram), na zapadé s Plzenskym krajem (okresy Plzen-jih a Klatovy), na jihu
a vychodg s jiho¢eskymi okresy Prachatice, Ceské Budgjovice a Pisek. Podtem pies 70
tis. obyvatel (véetné osob s dlouhodobym pobytem) se fadi na ¢tvrté misto v kraji, ale
hustotou obyvatelstva 68 obyvatel na km?zaujima tfeti misto za okresy Ceské
Bud¢jovice a Tébor. Z demografického pohledu se Strakonice fadi k méstim s vysokym
podilem ekonomicky aktivniho obyvatelstva, tj. 73 %. Pomér muzl a Zen je pomérné

vyrovnany, celkem zije na izemi Strakonic 11 649 Zen a 10 691 muza (rok 2019).

Ekonomicky rozvoj Strakonice lze charakterizovat jako pramyslové-kulturni
meésto s dlouhymi tradicemi obou rozvojovych oblasti. Vyvoj ekonomické zékladny byl
v minulosti ovlivnén pfedev§im centrdlnimi zésahy. Hlavni diraz byl kladen na
primyslova odvétvi, kterd zde méla svou tradici a zdrojovou zakladnu (strojirensky,
textilni a potravinafsky primysl). Z jednotlivych primyslovych odvétvi zlstava v
soucasné dobé¢ stale dominantni pramysl textilni, strojirensky a pivovarnictvi. Textilni
primysl zastupuji firmy Fezko THIERRY, a.s. zabyvajici se predevSim vyrobou
autotextilii a TONAK, a.s. Strojirenska vyroba je reprezentovana predevsim spolecnosti
CZ, as., v soudasné dobé zaméfenou hlavné na automobilové produkty. Vsechny
vyznamné podniky zaméstnavajici obyvatele Strakonic a ostatnich obci vykazuji
ekonomickou stabilitu. V roce 2017-2018 byla nové vybudovana obchodni zona, kde

bylo vybudovéano nékolik prodejen, ktery ptispél k rozvijeni mésta. 22

22 Msasto Strakonice. Mésto Strakonice [online]. 2019, 2019 [cit. 2019-03-22]. Dostupné z:
https://www.mvcr.cz/clanek/strakonice-cesty-k-modernimu-mestu-844278.aspx
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3.4. Charakteristika spole¢nosti Billa s.r.o.

Zkratka z némeckych slov (,,BILliger LAden* — ,,Levny obchod“) je obchodni
znacka fetézce supermarketi provozovanych na Gizemi Ceska a dalsich evropskych stati
spolecnosti BILLA, spol. s.r.o.,, kterou vlastni  firma REWE Group.
Znacka BILLA pusobi v domovském Rakousku, v Cesku, na Slovensku, v Bulharsku,
na Ukrajin¢ a Vv Rusku. Zakladatelem firmy se stal 7. prosince 1953 Rakusan Karl
Wiaschek (1917-2015) z Vidné, ktery oteviel prvni diskontni obchod s drogistickym
zbozim. Diky Sirokému vybéru zbozi a nizkym cendm se jeho firma zacala rychle
zvétSovat a rozSifovat do dalSich mést v Rakousku. Na pocatku 60. let bylo jiz v
provozu 45 pobocek a v roce 1961 se zavedlo jednotné pojmenovani Billa pro celou
obchodni sit’. Ve stejném roce byl zaveden bezobsluzny prodej. Firma se v pribé¢hu 60.
a 70. let rozristala a rozSifovala sortiment nabizeného zbozi (vznikaly sesterské firmy
jako BIPA, LIBRO, EMMA atd.). Firma vyuzila padu Vychodniho bloku a zacala
expandovat na nové oteviené trhy. Prvni pobocka v Cesku byla oteviena 26. fijna 1991
Vv Brné. V soucasné dobé s obratem ve vysi 22,6 mld. K¢, s 215 prodejnami a 6 000
zaméstnanci je lidrem na trhu supermarket. Na praimérné prodejni plose 900 m2 nabizi
Siroky vybér produktti znamych i privatnich znacek. Velky diraz je kladen na Cerstvy
sortiment, jako jsou lahtidky, pecivo, ovoce a zelenina, mlécné produkty, maso a
chlazené produkty. Prioritou obchodni politiky spolecnosti BILLA je podpora ¢eskych
producenti, proto ¢eské potraviny tvoii vétsinu jejiho sortimentu. Ceské potraviny jsou
také soucasti privatnich znalek fetézce Billa — Vocilka, NaSe bio, BILLA znacka,
BILLA Premium, BILLA Easy, Clever a Ceska farma. Jako doplitkovou sluzbu nabizi

Billa card, karta, na kterou se sbiraji body za nakupy a uré&ité vyrobky se slevou. %

Obrazek 8: Logo Billa®*

2 Billa. Billa[onling].  2019:  Billa, spol., 2019 [cit. 2019-03-22]. Dostupné z:
https://www.billa.cz/specialfolder/footer/o-nas

? Reference Billa. Reference Billa [onling]. 2018: cut-e, 2018 [cit. 2019-03-22]. Dostupné z:
https://www.cut-e.cz/o-nas/reference/vyhledavac-referenci/detail/billa/
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4 Marketingovy vyzkum

Pro zkoumani ndkupni atmosféry vybranych obchodnich jednotek -—
supermarketi bude vyuzit marketingovy vyzkum. Specificky bude vyuzita metoda

parového porovnani vybranych parametrii pomoci sémantického diferencialu.

Marketingovy vyzkum je cilevédoma a organizovand Cinnost spocivajici v
systematické specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci informaci a zavér
odpovidajici wurcité marketingové specifikaci, kterou je tfeba feSit. Primarni
marketingové vyzkumy jsou jedine¢né. Jsou pokazdé ovliviiovany jinymi faktory, které
plynou z riznorodosti zkoumanych problémi. I pfesto ma kazdy proces vyzkumu dvé
hlavni etapy, které na sebe logicky navazuji. Jednd se o etapu pfipravy vyzkumu a
realizace vyzkumu. Obé etapy zahrnuji nékolik za sebou nasledujicich fazi, které na

o . . re M s s 25
sebe navazuji, uzce spolu SOUV1s€]1 a vZzajemne S€ podmmu_]l.

Etapy procesu marketingového vyzkumu:
1. definice problému

2. plan vyzkumu

3. sbér informaci

4. analyza tdajt

5. z&very a doporuceni

Plan marketingového vyzkumu
Cilem marketingového vyzkumu bude porovnani nakupni atmosféry v obchodni

jednotce Billa Strakonice a Albert Pisek. Nakupni atmosféra bude vyhodnocena na
zakladé dotaznikového Setfeni ziskanych odpovédi od dotazovanych respondentt, kteti
budou dotazovani pifimo v prodejné. Ziskana data budou nasledné porovnavana pomoci

metody sémantického diferencialu.

% KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. ISBN 978-
80-247-6978-3. s 70
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Sbér informaci
Pro ziskani potfebnych informaci pro dany vyzkum jsem zvolila osobni zptisob

dotazovani pomoci anonymnich dotaznikil, protoze tuto metodu dotazovani povazuji za
nejobjektivnéjsi. Vyhodou této metody osobniho sbéru informaci je osloveni vétSiho
poctu respondentii piimo ve zpétné vazbé mezi tazatelem a respondentem. Tento
vyzkum je také vyhodny z finan¢niho hlediska, kdy neni zapotiebi vynalozeni velkych
finanénich prostiedkti na jeho provedeni. Nevyhodou je ptipadna neochota a neucast ze

strany respondentll odpovidat na otazky.

Konstrukce dotazniku
Dotaznik obsahuje 20 otdzek. Prvnich 6 otdzek uzavienych je k poznani

nakupniho chovani respondenta. Jednotlivé prvky jsem rozdé€lila na vné&j$i a vnitini
design prodejny. Otazky 7-11 se zamétuji na vnéjs$i nakupni atmosféru. U otazek 12-20
jsem se dotazovala na pouzity material, obchodni zatizeni, zvukové kulisy, dispozi¢ni

feSeni, prezentace zbozi a personal.
Pro obé¢ jednotky Billa Strakonice a Albert Pisek je aplikovan stejny dotaznik.

Piedvyzkum

Pro jasné a srozumitelné otazky, bude nejprve rozdan deseti respondentim
zkuSebni dotaznik. Dle jejich pfipominek a navrhu bude dotaznik poupraven. Etapa
pfedvyzkumu prokazala srozumitelnost formulovanych otazek dotazniku, proto nebylo

nutné do pripraveného dotazniku zasahovat a otazky pfeformulovavat.
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4.1. Vlastni posouzeni vnéjsi a vnitini nakupni atmosféry a jeho analyza
Vlastni dotazovani bylo rozdéleno do dvou etap. V prvni etapé marketingového

vyzkumu byl proveden vyzkum autorkou bakalaiské prace. K uvedenému Setfeni
poslouzily dvé navstévy uvedenych prodejen v mésici bfeznu 2019. Druhd etapa
predstavovala rovnéz dvé navstévy dotazovani u respondentii v obou obchodnich
jednotkach. Dotazovani bylo provedeno autorkou prace, probihalo identicky v obou
jednotkach. Hodnocen byl stejny pocet respondentd, tak aby bylo mozné vysledky

porovnat a zhodnotit, které prvky nakupni atmosféry jsou vnimany respondenty odlisné.

Jednotlivym prvkiim ndkupni atmosféry bylo ptitazeno bodové hodnoceni od - 3
do + 3 dle toho do jaké miry vyhovuji pozadavkim. Tiemi body je nadprimérné
hodnoceni. Jednotlivé prvky jsem opét rozdé€lila na vnéjsi a vnitini designu. U vnéjSiho
designu jsem hodnotila architekturu, umisténi prodejny, parkovaci plochu, pfistup
k nakupnim kosikim, vchod do prodejny a informacni tabule u vstupu. U vnitini
atmosféry bylo hodnoceno taktéz architektonické feSeni prodejny, orientacni tabule,
prezentace zbozi, hudebni kulisy, pokladny, nabizené sluzby prodejny, dcistotu a

personal.

Vysledky prvni etapy vyzkumu jsou znazornény na grafech 1 a 2. Z grafu 1.
muzeme vidét porovnani dvou prodejen vnéjsSiho designu pomoci sémantického
diferencidlu. Ke kazdé prodejné jsem pfifadila body od -3 do +3 dle osobniho

hodnoceni.

Vysledky ukazuji, Ze hodnoceni ve vSech zkoumanych parametrech je témét
nadprimérné ale 1 méné primérné obé prodejny se tedy v nécem lisi. Vyrazny rozdil
muzeme vidét u otazky 4. ,,pfistup k ndkupnim kosikim*‘‘ zde se vysledek vyrazné lisi
z dtvodu, kdy nakupni kosiku u prodejny Billa Strakonice jsou pfimo u vchodu a ackoli
u prodejny Albert Pisek jsou umisténé z druhé strany prodejny, neni snadny pfistup,
nachazi se az cca 4 metry od vchodu. TéZ vidime rozdil u otazky 5. ,,informacni tabule**
u prodejny Albert jsou umisténé u vstupu, v prodejné Billa nejsou zadné tabule. Taktéz
se rozchazi u otazky 6. ,,vchod do prodejny‘‘ u prodejny Albert je velky prostorny
vchod 1 pro vice lidi u druhé prodejny mulze vchazet jen jedna osoba. Ale naopak u

otazek 1-3 Ize usoudit, Ze prodejny u téchto otdzek jsou zcela totozné.
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Graf & 1: Grafické znazornéni-vnéjsi posouzeni”®
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4.2. Vnitini posouzeni nakupni atmosféry
Z grafu mizeme zpozorovat, ze kiivky se témét nelisi. Jediné vétsi odchylky

muzeme vidét u otazek 2,3 a 7 kdy na prodejné¢ Albert Pisek je plné¢ dostateCnych
informacnich tabuli, zatimco u prodejny Billa Strakonice jsem informacni tabule zcela
nepfehledné a matouci. U otazky hudba na prodejné, v Albertu je pfijemné radio
s moderni hudbou u druhé prodejny slySime velmi siln¢ hrajici Billa radio. Jako
posledni odchylku u vlastniho posouzeni prodejen u otazky 7 kdy v prodejné Albert je
vzdy dostatek otevienych kas a zakaznici neCekaji, dlouho ve fronté¢ u druhé prodejny
Billa Strakonice vzdy jsou oteviené jen dvé, pii velmi velkého poctu osob stojici u kas

se otevre treti.
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Graf ¢. 2: Grafické znazornéni — vnitini posouzem’27
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27 Zdroj: Vlastni vyzkum
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4.3. Posouzeni dle marketingového prizkumu
U vlastniho hodnoceni pomoci Osgoodova sémantického diferencialu jsem u

Sesti faktori obou prodejen zaznamenala vyraznéjsi deficit. Jednd se o faktory: vnéjsi-
pristup k nakupnim kosiktim, informacni tabule u vstupu, prostorny vstup do prodejny a
u vnitinich faktorti-orienta¢ni tabule v prodejn¢, hudba a sluzby navic, které prodejny
nabizeji. V téchto ptipadech dochazi k az dvou stupnovych rozdil. Deficit vznikl jen
zmého vlastniho posouzeni. Dale tedy je potieba vypracovat druhou etapu
marketingového vyzkumu, a to dalSi dotaznikové Setfeni pro nezavislé respondenty-
zékazniky, ktefi navstévuji prodejnu Billa Strakonice tak provést Setfeni v prodejné
Albert Pisek. Dotaznikové Setfeni bude opét vyhodnocené pomoci Osgoodova
sémantického diferencialu s cilem zjistit, zda navstévnici prodejny faktory vnimaji

stejné jako ja.
Vzor dotazniku se naléza v ptiloze (viz Ptiloha 1: Vzor dotazniku)

V této kapitole bude provedeno dotazovani, a to nejprve Vv prodejné,
supermarketu Billa ve Strakonicich a prodejnu Albert Pisek. Jak bylo naznaceno

kK hodnoceni bude, opét vyuzit Osgoodiv sémanticky diferencial.

Pro vyzkum pro potieby bakalaiské prace jsem kazdou prodejnu navstivila 4 x
béhem meésice brezna. Prvni dvé navstévy slouzily k terénnimu vyzkumu, v téchto
navstévach jsem hodnotila prodejny dle mého nazoru. Dalsi dvé navstévy prodejen byly

k ucelu dotazovani respondentu.

Vyzkum bude proveden sbéru dat ,face-to-face‘‘. Tato metoda byla zvolena
jako nejefektivnéjsi a nejspolehlivéjsi pro sbér dat, vysledky byly zaznamenany a
posléze vyhodnoceni nakupni atmosféry. Vysledky z dotazniku jsou pievedené do
elektronické podoby ve tvaru datové matice. Pro grafické zpracovani, jsem vyuZila,
program Microsoft Excel. Jednotlivé otazky budou podrobné zkoumany a zaznamenany

do grafické podoby.
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4.3.1. Profil dotazovanych
Hodnoceni odpovédi respondentti — dotazniki, bylo provedeno oddélené pro obé

prodejny samostatné, kde bylo hodnoceno 102 dotazovanych celkem, a to pro obé

prodejny Billa Strakonice a Albert Pisek.
Zpracovani vysledky u otazek 1-5 slouZzi k poznani respondentd.

Graf ¢&. 3: Cetnost respondentii dle pohlavi pro prodejnu Billa Strakonice?®

Muzi
16

B Muzi ®Zeny

Z vyzkumu jsme zjistily, ze dotaznik tvoii 86 zen a 16 mizu dotazovanych

respondentt V prodejné Billa Strakonice.

Graf &. 4: Cetnost respondenti dle pohlavi pro prodejnu Albert Pisek?®

Muzi
20

mZeny M Muigi

U druhé prodejny Albert Pisek, miizeme zpozorovat, Ze muzi v této prodejné
byli trochu vice ochotni odpovidat nez u druhé prodejny. V této prodejné tedy

odpovédélo 82 zen a 20 muzd.

%8 Zdroj: Vlastni vyzkum
% Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf ¢&. 5: Vékova kategorie dotazovanych pro prodejnu Billa Strakonice®

55 a vice 15-20 20-25
7 11

W 15-20 m20-25 m26-35 36-45 M46-55 M55 avice

Dle grafu vidime, jakou vékovou kategorii tvofili respondenti. Ve véku 15-20 let
zodpovédélo 2 dotazovanych, ve véku 20-25 odpoveédélo 11 respondentt, ve véku 26-35
odpovédélo 34 respondentt, ve véku 36-45 odpovédelo 28 respondentl, ve véku 46-55
odpovédélo 20 respondentt a jako posledni ve v€ku 55 a vice odpovédélo pouhych 7

respondentt.

Graf ¢&. 6: Vékova kategorie dotazovanych pro prodejnu Albert Pisek>:

55 a vice 15-20
9 3

20-25
12

W 15-20 wm20-25 m26-35 36-45 W46-55 m55avice

Zde opet na grafu mame znazornénou, veékovou kategorii, kterou tvorili
respondenti. Ve véku 15-20 let zodpovédélo 3 dotazovanych, ve véku 20-25 odpovédelo
12 respondentti, ve véku 26-35 odpoveédélo 29 respondentti, ve véku 36-45 odpoveédélo
32 respondentil, ve véku 46-55 odpovédelo 17 respondentti a jako posledni ve véku 55 a

vice odpovédeélo pouhych 9 respondentt.

% 7droj: Vlastni vyzkum
%1 7droj: Vlastni vyzkum
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Graf ¢&. 7: Jak daleko dojiZdite za nakupem do prodejny Billa Strakonice®
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Wdo5km m6-10km m11-15km = 16-21km m21km avice

Odpovéd’, na otazku, jak daleko dojizdite, za ndkupem vétSina tedy 68
respondentll dojizdi maximaln¢ 5 km. Jako druhy nejvétsi pocet dojizdé&jicich,

odpovédélo 13 respondentii. 11-15 km dojizdi pouze 6 dotazovanych respondentt. Dalsi

dojizd¢ji az 21 km za ndkupem.

Graf ¢. 8: Jak daleko dojizdite za nakupem do prodejny Albert Pisek™

16-21 km 21 km a vice
8 6

11-15 km
11

Bdo5km m6-10km m11-15km © 16-21 km ® 21 km a vice

U této prodejny Albert jsem zaznamenala pokles u dojizd&jicich, a to v dojezdu
do 5 km dojizdi jen 59 respondentil, 6-10 km dojizdi do prodejny 18 respondentti, 11-15
km za nakupem dojizdi 11 respondentii, 16-21 km dojizdi 8 respondenti a u
dojizdgjicich nad 21 km pouze 6 respondentt.

% 7droj: Vlastni vyzkum
% 7droj: Vlastni vyzkum
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Graf & 9: Jak ¢asto chodite nakupovat do prodejny Billa Strakonice®

Nikdy
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16

1x za mésic
8

1x za 14 dni
12

B 1x tydné m2xtydné m 1xza 14 dni © 1x za mésic M Vickrdt na mésic m Nikdy

Pro tuto otazku odpovédélo 54 dotazovanych ze, nakupuji 1 x tydné, 2 x tydné
chodi nakupovat 12 dotazovanych, 1 x za 14 dni nakupuje 12 dotazovanych a nejméné
nakupujicich jsou ti ktefi, navStévuji prodejnu 1 x za mésic a 8 dotazovanych

odpovédélo, ze do prodejny chodi nakupovat vickrat do mésice.

Graf & 10: Jak &asto chodite nakupovat do prodejny Albert Pisek®

Vickrat za
mésic
18
1x za mésic
9

1x za 14 dni
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B 1xtydné m2x tydné m 1xza 14 dni = 1x za mésic M Vickrat za mésic

Pro prodejnu Albert Pisek navstévuje prodejnu nejvice tedy 47 respondentii 1 x
tydng, 2 x tydné navstévuje prodejnu 18 respondentt, 1 x za 14 dni navstévuje prodejnu
10 respondentli, 1 x za mésic navstévuje prodejnu 9 respondentti a 18 respondenti

navstévuje prodejnu Albert vickrat za mésic.

% Zdroj: Vlastni vyzkum
% Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf & 11: V jakou denni dobu navitévujete prodejnu Billa Strakonice*
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W6-9 hod. M10-12 hod. W 13-16 hod. m17-20hod. M Po 20 hod.

Respondenti v prodejné Billa mezi 6-9 hod. navstévuje 10 dotazovanych, mezi
10-12 hod. pouze 6 dotazovanych, mezi 13-16 hod. 16 dotazovanych nakupuje, v dobé
17-20 hod nakupuje nejvice respondenti tedy 32, mezi po 20 hod. pouhych 10

dotazovanych.

Graf & 12: V jakou denni dobu navitévujete prodejnu Albert Pisek®
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H6-9hod. ®10-12 hod. ®13-16 hod. 17-20 hod. = Po 20 hod.

Prodejnu Albert v Pisku navstévuje nejvice tedy 39 nakupujicich, v ¢ase mezi
17-20 hod. V ¢ase po 20 hodiné navstévuje téméf také vétsina 29 dotazovanych. V dobé

mezi 6-9 hodinou navs$tévuje pouze mensina jen 8 dotazovanych.

% 7droj: Vlastni vyzkum
%7 zdroj: Vlastni vyzkum
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4.4. Porovnani nakupni atmosféry v prodejné Billa Strakonice a Albert Pisek
Vyhodnoceni z otazek 6-20, které se zamétuji na nakupni atmosféru, kde jsme, zjistily
ze, respondenti ohodnotili bodové prodejnu Albert v Pisku 1épe nez druhou prodejnu.
Druhou prodejnu Billa Strakonice ohodnotily, respondenti pramémé. Prodejny sice
nemaji az tak velké rozdily mezi sebou, ale u nékterych odpovédi se rozchdzeji,
napiiklad u otazek piistup k nakupnim kosikiim, vchod do prodejny, tabule u vstupu,
barvy, hudba, uspotfddani zbozi a dale u dCistoty prodejny, dostatecného otevieni

pokladen a sluzeb, které prodejna nabizi, jsem zaznamenala nejvétsi rozdily.

V dalsi casti prace je podrobné provedeno vyhodnoceni jednotlivych otazek
nakupni atmosféry prodejen Billa Strakonice a Albert Pisek. Vysledky za zkoumané
prvky nékupni atmosféry jsou souhrnné uvedeny v nésledujici tabulce. Vysledky za
jednotlivé zkoumané parametry jsou zndzornény v nasledném grafu, ktery umoziuje

parové porovnani vysledkl za ob& zkoumané obchodni jednotky.
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Tabulka €. 1: Vysledky dotaznikového puzkumu-obchdodni jednotka Billa
Strakonice®

0 1 2 Primér Pocetdotazovanych

2 -1

Jste spokojeni s polohou prodejny 1(2
Libi se Vam architektonické vnéjsi feseni prodejny 8 [6|283(19(46( 087 102

315

419

Mate snadny pristup na parkovisté B2(39| 087 102
Viyhovuje Vam snadny pristup k nakupnim kosikiim 18126]45| 1,00 102
Presvédci Vas informacni tabule u vstupu B|13[26(20](5]-05 102
Myslite i, ze vchod do prodejny je dostatecné prostorny 29116(27|16|14] -029 102
Libi se Vam vnitini stavebni feseni prodejny 2| 6(13]48(33] 1,00 102
Je dostatek orientacnich vyvésnych tabulik orientaci v prodejné | 8 | 4 | 41|22 (27| 0,54 102
Jak na Vas plisobi barevné feseni prodejny 20712019400 102
((11Jak na Vds pisobi hudba v prodejné 17129(24{10(22| 0,08 102
£ ste spokojeni s teplotou v prodejné 6 (8|16(43(29( 079 102
F1Jak na Vds pisobi usporadani zboii v prodejné 1219(32(29(20] 035 102

WO 00 ~N O U B W N -

Je pro Vas dostatek nabizeného zboii v prodejné 05(46(29(29] 080 102
(['1ste spokojeni s Cistotou prodejny 0 16(45(36]5] 029 102
11Jste spokojeni s ochotou zaméstnancl 21 0[41]32(27] 068 102

Je na prodejné dostatek otevrenych pokladen 1(13(5]22]12( 030 102
11Jste spokojeni se sluzbami které prodejna nabizi 0 |14(37(36]15] 0,50 102

% Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka ¢. 2: Vysledky dotaznikového pizkummu-obchdodni jednotka Albert
Pisek™

Prodejna Albert Pisek

Otazky 22 -1 0 1 2 Primér Pocetdotazovanych

/1 1Jste spokojeni s polohou prodejny

1 |Libi se Vam architektonické vnéjsi feseni prodejny 16| 4 32| 14| 36| 049 102
< | Méte snadny pfistup na parkovisté 0| 4f 31| 18] 49 1,09 102
' {Vyhovuje Viam shadny pfistup k nakupnim kosikiim 34 2 150 221 9| -057 102
21 |Presvédci Vas informacni tabule u vstupu 11] 8| 38| 25/ 20| 0,34 102
1 |Myslite si, ze vchod do prodejny je dostatecné prostorny 6| 19| 45/ 12| 20{ 0,20 102
'/ {Libi se Vam vnitrni stavebni feseni prodejny 0| 6| 44| 27| 25 0,69 102
“J|Je dostatek orientanich vyvésnych tabulik orientaci v prodejné | 2| 7| 30| 40| 33| 0,93 102
*1-1Jak na Vas plisobi barevné feseni prodejny 0| 6 37| 20| 39 0,90 102
(1111Jak na Vas plisobi hudba v prodejné 5/ 10{ 24| 24| 39| 0,80 102
£ 11Jste spokojeni s teplotou v prodejné 8| 12| 5 23| 54 1,00 102
111)ak na Vas plisobi uspofadani zboii v prodejné 0f 18| 21| 27| 36 0,79 102
1£11)e pro Vas dostatek nabizeného zboziv prodejné 1| 0 45[ 19f 37| 1,07 102
(1151)ste spokojeni s Cistotou prodejny 15 25 46| 7 9| -0,29 102
11{Jste spokojeni s ochotou zaméstnanci 0 Of 59 36| 7[ 049 102
i[:7)e na prodejné dostatek otevrenych pokladen 1| 6| 41 38| 16 0,60 102
7/ Jste spokojeni se sluzbami které prodejna nabizi 0 18| 30| 21| 33| 0,67 102

% 7droj: Vlastni vyzkum
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4.5. Vyhodnoceni jednotlivych zkoumanych otazek

Poloha prodejny

Ob¢ prodejny sidli na okraji mésta, Billa Strakonice mé ale téméf lepsi
hodnoceni respondentii udélily nejvice 1, v bodovém hodnoceni, co se ty¢e umisténi.
Prodejna Billa se nachazi v blizkosti autobusového tak i vlakového nédrazi je tedy
dostupné bez problému jak pro pé&si, tak dojizdéjici obfany. U druhé prodejny Albert v
Pisku, prodejna lezi, 4 km od centra neni tedy upln€ vhodna pro p&si navstévniky, proto
respondenti ud¢lily, v priméru pouhych -1 na bodové skéle z ditvodu, Zze do prodejny

musi dojizdét.

Graf ¢&. 13: Poloha prodejen - Billa Strakonice a Albert Pisek™

Poloha prodejny Billa Poloha prodejny Albert Pisek
Strakonice
m-2 m-1 m0 1l m2
m-2 m-1 m0 1l m2

1% 2% 8%

6%

16%

47%

%0 7droj: Vlastni vyzkum
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Vnéjsi feSeni prodejny

Stavebni materidl, zdi a podlah obou prodejen je ovlivnén nékolika faktory,
hlavni roli je pfedev§im image spole¢nosti. Prodejna Billa Strakonice je zdéna ¢tvercova
budova s rovnou stiechou, budova je po obvodu Sedé barvy, na kazdém rohu je viditelné
logo zluté barvy s Cervenymi prvky, vstupni strana je celd prosklend a polepena
propagacnimi motivy. Prodejna Albert Pisek je zdéna budova do L, tvofi ji hlavni
prodejna a prilehly sklad, stavba po celé délce je zluté barvy s Cernymi ndpisy okolo
celé budovy, modro-zluté logo nalezneme jen nad vstupnimi prosklenymi dvermi. Obé
prodejny maji v tésné blizkosti parkovisté, ani jedna prodejna nedisponuje, vykladnimi
skiinémi. 45 % respondenti vzhled budovy Billa z vnéjsi strany hodnotilo pozitivné
bodovanim 2 je tedy mozné, ze je piesvédci ke vstupu, ale 8 % respondentti ohodnotilo,
bodem -2 budova se jim tedy nelibi, nebo je nepresvédci ke vstupu. U prodejny Albert,
se kiizi odpovédi respondentti u 35 % odpovidajicich ohodnotily, kladné bodem 2, kdy
prodejna se jim architektonicky libi, a ptesvéd¢i ke vstupu, pricemz dalsi vyssi pocet 31
% dotazovanych budovu nijak nevnimaji. 16 % odpovidajicich u prodejny Albert,

hodnotila, bodem -2 kdy prodejna jim pfipada nezajimava a nenalaka ke vstupu.

Graf ¢. 14: Architektonické vnéjsi FeSeni prodejen - Billa Strakonice a Albert
Pisek*

Reseni prodejny Billa Architektonické reSeni
Strakonice prodejny Albert Pisek
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# Zdroj: Vlastni vyzkum
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Parkovaci plocha

Parkovaci plocha u prodejny Billa ve Strakonicich tvoti pfes 200 parkovacich
mist, v blizkosti leZi 1 vefejné parkovisté pro autobusové tak i vlakové nadrazi, takze
naprosto dostacujici jak béhem dne, tak 1 v ndkupni Spicce. U prodejny Billa hodnotilo
38 % respondentil, parkovani velice nadprimérné, jen 3 % respondentidi ohodnotilo
bodem -2. Prodejna Albert taktéz disponuje, s velkym poctem parkovacich mist z velké
¢asti tedy 48 % odpovidajicich respondentli oznacilo za dostacujici, u této prodejny

nebyl Zadny respondent, kterému by parkovaci plocha byla nedostacujici.

Graf & 15: P¥istup na parkovisté k prodejnam - Billa Strakonice a Albert Pisek*?

Pf¥istup na parkovisté Billa PFistup na parkovisté Albert
Strakonice Pisek
H-2 -1 m0 =1 W2 H-2 -1 m0 =1 W2
3% 5% 0% 4%

*2 Zdroj: Vlastni vyzkum
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Nékupni koSiky

S piistupem k ndkupnim koSikim u prodejny Billa ve Strakonicich bylo
spokojeno 44 % dotazovanych, pouhych 4 % nebylo spokojeno, ¢astym diivodem bylo
nevyuzivani voziku, ale pouze ndkupnich kosiki, které jsou k dispozici uvnitf prodejny.
Tento faktor nebyl v obecné ¢asti respondenty povazovan, ktery by mohl néjak ovlivnit
hodnoceni. U prodejny Albert v Pisku bylo 33 9% dotazovanych respondentt
nespokojeno s nakupnimi voziky, jsou umisténé az z boku prodejny, to jim tedy stézuje
pfistup k nakupnim vozikiim, vyuZziji radé€ji koSiky do ruky, které se nachéazi piimo v
prodejné. Pouhych 9 % respondentd bylo spokojeno s umisténim nakupnich vozikd.

Graf ¢. 16: Piistup k nakupnim koSikiim u prodejny - Billa Strakonice a Albert
Pisek*®

PFistup k nakupnim Pristup k nakupnim
kosiktiim Billa Strakonice koSikum Albert Pisek
-2 m-1 m0 m1 m2 H-2 m-1 m0 1 m2

4% gy

V .y

* Zdroj: Vlastni vyzkum
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Informaéni tabule

Informacni tabule/cedule jsou v stupu v prodejn¢ Billa ve Strakonicich tak
umisténé, Zze malokdo si jich povSimne, upozornuji na akéni zbozi, které prodejna
nabizi. 37 % respondentli hodnotilo bodem -2, kdy si tabuli nevSimly nebo ani nevédéli,
ze jsou zde n¢jaké umisténé, u 5 % respondentti ohodnotilo bodem 2, informacnich
tabuli/ceduli si v§imaji. U druhé prodejny Albert 37 % respondentt tabule nezajimaji,

ohodnotily tedy neutraln€ bodem 0 na bodové Skale.

Graf ¢ 17: Informaéni tabule/cedule vstupu do prodejny - Billa Strakonice a
Albert Pisek**

Informacni tabule Billa Informacni tabule Albert
Strakonice Pisek
W-2 m-1 m0 11 m2 W-2 m-1 m0 1 m2
5% 11%

8%

# Zdroj: Vlastni vyzkum
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Vchod do prodejny

Vstupni dvefe do prodejny Billa ve Strakonicich, jsou automatické, prosklené a
polepené reklamnimi materidly. Tato otazka byla, u 28 % respondentii oznacen bodem
2, z diivodi neprostorného vchodu, kde pti nakupni Spicce se mize tvofit fronta. U
druhé prodejny Albert v Pisku je hodnoceni opacné prodejna disponuje s velkymi
automatickymi dvetmi, kdy miize vejit do prodejny vétsi mnozstvi nakupujicich, to
ohodnotily velice kladné. U 44 % dotazovanych ale hodnotilo bodem 0, kdy vstup néjak

netesi nebo na né€ nijak neplisobi. Obé prodejny maji bezbariérovy vstup do prodejny.

Graf ¢. 18: Prostorny vchod do prodejny - Billa Strakonice a Albert Pisek”

Prostorny vchod do

Prostorny vchod do prodejny prodejny Albert Pisek

Billa Strakonice
B2 m-1m0 1l m2

m-2 m-1 w0 w1 m2

6%

* Zdroj: Vlastni vyzkum
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Vnitini FeSeni prodejny

U této otazky je hodnoceni, obou prodejen velmi kladnd, vnitini feSeni se
respondentiim libilo. Pisobi velmi modernég, tvofeno je piedevsim velkymi prostornymi
regaly, mrazicimi boxy, pulty, koSiky. Ob& prodejny maji 1 dostatecné Siroké ulicky
nedochézi tedy ke stfetnuti nebo zablokovani v ndkupnich ulickach. Prodejna Billa je
hodnocena velmi kladné, 47 % dotazovanych hodnotilo 1 na bodové stupnici, pouhym 2
% se feSeni prodejny nelibi. U druhé prodejny Albert 38 % dotazovanych hodnotilo
bodem 2, pozitivné. Prodejna je rozlehld dobfe v ulickdch pfistupna, 36 %

dotazovanych ohodnotilo 0, neutraln¢ kdy nijak nevnimaji prodejnu jako takovou.

Graf & 19: Vnitini stavebni FeSeni prodejny - Billa Strakonice a Albert Pisek*®

v 7w

IR . Vnitini FeSeni prodeny
Vnitini FeSeni prodejny Albert Pisek
Billa Strakonice

H-2 m-1 Wm0 =1 m2
H-2 m-1 w0 w1l m2
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# Zdroj: Vlastni vyzkum
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Orientacni cedule

Nésledujici otdzka se tykala orientanich ceduli, kdy tyto tabule by méli
zakaznikovi pomoci se orientovat v prodejné. Otazka se zabyvala pfedevsim tim, zda si
jich zakaznici vS§imaji nebo se podle nich v prodejné orientuji. V prodejné Billa ve
Strakonicich se 40 % zakaznik( nev§ima a neorientuje se podle nich. 26 % nakupujicich
si informac¢nich tabuli v§ima, orientuje se podle nich a pochvaluji si je. U prodejny
Albert v Pisku 36 % zakaznikd, si jich v§imaji a orientuji se podle ceduli a 1ibi se jim,
ze jsou dost viditelné, 2 % zakazniku, ktefi hodnotili -2, informa¢ni tabule pro né nejsou

dobfe viditelné.

Graf ¢. 20: Informacdni tabule k orientaci v prodejné - Billa Strakonice a Albert
Pisek*’

Cedule k orientaci v Cedule k orientaci v
prodejné Billa Strakonice prodejné Albert Pisek
H-2 m-1 m0 =1 m2 m-2 m-1 Wm0 w1 m2
2% 6%

# Zdroj: Vlastni vyzkum
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Barevné reSeni
Barevné tfeSeni u obou prodejen pusobili velice pozitivné. Interiér u prodejny

Billa ve Strakonicich je vymalovan tmavsi Sed’ se Zlutymi a ¢ervenymi prvky. U prvni
prodejny Billa hodnotilo 42 % dotazovanych, velmi pozitivn€, barvy na né pisobi
piijemn¢, pouhych 2 % dotazovanych barevné feSeni prodejny pisobilo negativné.
Prodejna Albert v Pisku mé& vymalbu bilou se Zlutymi dopliky. 38 % dotazovanych
hodnotilo bodem 2, tedy kladné barvy, na né plsobili piijjemné, zde 1 ale 36 %
dotazovanych barvy ohodnotilo neutralng, kdy si nepovSimnou vymalby nebo na né

nepusobi.

Graf & 21: Barevné ¥eSeni prodejny - Billa Strakonice a Albert Pisek™®

Barevné reSeni prodejny Barevné FeSeni prodejny
Billa Strakonice Albert Pisek
B2 m.] =0 ©] m2 H2 m-1m0 1 m2
2% 7% 0% 6%

-

*8 Zdroj: Vlastni vyzkum
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Hudebni kulisa
Hudebni kulisa je v prodejnach znacné vyuzivana, kazd4d prodejna ma své

wewvr

wwr

dotazovanych ohodnotilo -2, pro n¢ bylo radio velice hlu¢né. Prodejna Albert ma kladné
hodnoceni a to bodem 2 od 38 % dotazovanych, hudba na n¢ piisobila pozitivné a

pfijemné, uroven radia je nastavena tak aby nenaruSovala ndkupni atmosféru.

Graf & 22: Hudba — Prodejny Billa Strakonice a Albert Pisek*®

Hudba v prodejné Billa Hudba v prodejné Albert
Strakonice Pisek
B2 m-1 w0 nl W2 m-2 m-1m0 1l m2

0,
5% 0%

-

* Zdroj: Vlastni vyzkum
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Klimatické podminky

Teplotu v prodejné¢ hodnotili respondenti pozitivné. Obé prodejny disponuji
klimatizaci, ktera reguluje teplotu, tak aby byla adekvatni v prodejné. U prvni prodejny
Billa hodnotili respondenti 39 % a 26 % velmi kladné a to bodové 2 a 1 na bodové
Skale, klimatické podminky v prodejné jim tedy naprosto vyhovuji. Prodejna Albert
taktéz disponuje s vysokym hodnocenim a to 53 % respondentti, bylo velice spokojeno s
teplotou a ohodnotili bodem 2, pouze 8 % respondentim teplota nevyhovovala a bylo

jim chladnéji.

Graf & 23: Klimatické podminky v prodejné - Billa Strakonice a Albert Pisek™

Teplota v prodejné Billa Teplota v prodejné Albert
Strakonice Pisek
-2 m-1 mQn]l m2 -2 -1 m0 "1 m2
5% 8%

%0Zdroj: Vlastni vyzkum
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Umisténi zboZzi

Rozmisténi zbozi je dle nafizeni hlavni centrdly prodejen kdy si prodejna
nemuZe sama urfovat rozmisténi zbozi. Pfi ptichodu do prodejny Billa ve Strakonicich
hned u vstupu nalezneme ovoce a zeleninu dale, pecivo a pultovy prodej, potraviny a na
konci nepotravinarské zbozi, pokladny se nachazeji, az na konci musi se tudiz projit
celou prodejnou. 31 % dotazovanych na otazku: jak na Véas pusobi rozmisténi zbozi v
prodejné, odpovédélo neutrdlné tedy, Ze rozmisténi nefesi 12 % a 9 % dotazovanych
odpovéd€lo bodem -2 a -1 rozmisténi zbozi, na n¢ pisobi nepiehledné a neusporadané.
Prodejna Albert v Pisku pfi vstupu nabizi zbozi nepotravinaiského charakteru a drogerii
dale pecivo, a pultovy prodej, potraviny, taktéz zde musime projit celou prodejnou,
abychom se dostali k pokladnam. 35 % dotazovanych, rozmisténi zboZi v prodejné

Albert hodnoti kladné, ohodnotili bodem 2 na bodové $kale.

Graf ¢. 24: Rozmisténi zboZi v prodejné - Billa Strakonice a Albert Pisek>

Rozmisténi zbozi v

prodejné Billa Strakonice Rozmisténi zboZi v

prodejné Albert Pisek
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5! Zdroj: Vlastni vyzkum
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Zbozi v prodejné

Nabidka sortimentu v obou prodejndch je témét totoznd, obé prodejny nabizi
sortiment potravinaiského tak i nepotravinafského charakteru. U vétSiny dotazovanych
respondenti tedy 42 % v prodejné Billa ohodnotili bodem 0, kdy sortiment se jim zda
dostate¢ny a vzdy najdou v prodejné co potiebuji, u 4 % respondenti ohodnotilo bodem
-1, kdy by uvitali $irsi sortiment kosmetiky a BIO vyrobkd. V druhé prodejné Albert je
oproti pfedchozi prodejné je sortiment zbozi velmi rozsahly, 44 % respondentti je téméf
spokojeno s nabizenym sortimentem ohodnotili tedy bodem 0 na bodové skale.

Graf & 25: Nabizené zboZi v prodejné - Billa Strakonice a Albert Pisek>

Nabizené zbozi v prodejné Nabizené zboZi v prodejné
Billa Strakonice Albert Pisek
H2 m-1m0 1 W2 m-2 m-1 W0 nl m2
0% 4% 1% 0%

>

52 Zdroj: Vlastni vyzkum
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Cistota prodejny

Prodejna Billa ve Strakonicich a prodejna Albert v Pisku jsou pravidelné
udrzovany jak strojnimi Cisti¢i, tak 1 zaméstnancem ktery se o Cistotu prodejny
pravidelnég stard v prub¢hu celého dne. Prazdné obaly od zbozi se ihned shromazd'uji do
pojizdnych kleci, aby neptekazeli zdkaznikiim. Nejvétsi pozornost vénuji u oddéleni
peciva a pultového prodeje kde je nejvétsi zaznamenany pohyb zdkaznik. OvSem, z
vlastniho pozorovani nevénuji tolik pozornosti vetfejnym toaletdm, tim u obou prodejen
kleslo hodnoceni 1 u dotazovanych respondentti. U prvni hodnocené prodejny Billa ve
Strakonicich 44 % dotazovanych ohodnotilo bodem 0 a je téméf spokojeno s Cistotou
celé prodejny. U druhé prodejny Albert taktéz 45 % dotazovanych ohodnotilo bodem 0

a jsou témet spokojeni s Cistotou prodejny.

Graf & 26: Cistota prodejny - Billa Strakonice a Albert Pisek™

Cistota prodejny Billa Cistota prodejny Albert
Strakonice Pisek
m-2 m-1m0 1l m2 B2 m-1m0 1l m2
5% 0%

%3 Zdroj: Vlastni vyzkum
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Zaméstnanci
Pocet zaméstnancii odpovidd potfebdm prodejny. Personal obou prodejen je

rozliSen stejnymi tricky s logem. Vysledky hodnoceni persondlu mohou byt trochu
zkreslené, jelikoz kazdy dotazovany hodnoti dle svych vlastnich zkuSenosti. Zde byl
zaznamenan lepSi vysledek u prodejny Billa kdy, 27 % dotazovanych ohodnotilo
nadprimérné¢ bodem 2. Albert taktéZ v této kategorii uspél nadprimérné, kdy 35 %
dotazovanych ohodnotilo bodem 1. Ob¢ prodejny tedy maji nadpriimérné hodnoceni, co

se tyCe zaméstnancl a jejich ochoty.

Graf & 27: Zaméstnanci prodejen - Billa Strakonice a Albert Pisek>*

Ochota zaméstnancu v Ochota zaméstnancu v
prodejné Billa Strakonice prodejné Albert Pisek
-2 m-1 m0 11 m2 m-2 m-1 m0 1 m2

2% 0%

% Zdroj: Vlastni vyzkum
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Pokladny

Dostatek otevienych pokladen ma vyrazny vliv na plynulost prodeje, proto je
dualezité, zda to zakaznici povazuji za dostacujici. Dle grafli u obou prodejen zékaznici
nezaznamenali, nedostatek otevienych pokladen a celkové hodnotili nadprimérmé. U
prvni prodejny Billa ve Strakonicich mlizeme vidét ze 53 % respondentii hodnoti
neutrdlné¢ bodem 0, tudiz nejsou ani spokojeni a nespokojeni. 21 % dotazovanych
ohodnotilo bodem 1 kdy, jsou spokojeni a téméf vzdy je dostatek otevienych pokladen.
Prodejnu Albert taktéZ ohodnotili bodem 0 kdy, hodnotili neutralné, u této otdzky 1 %

dotazovanych, bylo pro n€ pocet otevienych pokladen nedostacujici.

Graf ¢. 28: Dostatecné otevieni pokladen v dobé nakupu - Billa Strakonice a
Albert Pisek®

Dostatek otevirenych Dostatek otevi‘enych
pokladen Billa Strakonice pokladen Albert Pisek
m-2 m-1 W0 11 W2 m-2 m-1 W0 "1 W2
1% 1% 6%

% Zdroj: Vlastni vyzkum
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Sluzby

Poslednim hodnocenym kritériem jsou sluzby, které prodejna Billa ve
Strakonicich a prodejna Albert v Pisku nabizi. Hodnoceni obou prodejen je velmi
nadprimérné a nikdo z dotazovanych, prodejny neohodnotili bodem -2, z toho vyplyva
ze, dotazovani byli v obou prodejnach spokojeni se sluzbami, které prodejny nabizi.
Prodejnu Billa ohodnotilo 35 % respondentd, ze jsou témet spokojeni se sluzbami, které
prodejna nabizi. U druhé prodejny 32 % a 21 % respondentii ohodnotilo velmi

pozitivné.

Graf & 29: Sluzby prodejny - Billa Strakonice a Albert Pisek>®

Sluzby prodejny Billa Sluzby prodejny Albert
Strakonice Pisek
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% Zdroj: Vlastni vyzkum
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Celkové shrnuti
Vysledné hodnoceni dle terénniho prizkumu, které je zakresleno do grafu

pomoci metody Osgoodova sémantického diferencialu viz graf ¢. 30, tykajici se nakupni
atmosféry dvou obchodnich jednotek Billa Strakonice a Albert Pisek. Dle grafu
muzeme zpozorovat, ze prodejna Albert Pisek ma lepsi hodnoceni ve dvanacti otazkach
nez druhd prodejna Billa Strakonice. Nejlepsiho bodového hodnoceni dosahla ve vice
otazkach, a to primérném hodnoceni, a to pfistup na parkovisté, stavebni feSeni,
orientacni tabule v prodejné, barevné feSeni, hudba, teplota, rozmisténi zbozi, nabizené
zbozi, oteviené pokladny a sluzby. U otazky ndkupni koSiky dosahuje tato otdzka
podpriimérné hodnoceni, a to je z toho divodu, ze nadkupni kosiky sice jsou umisténé u

vchodu, ale opodal si kosik muzete vyzvednout.

Prodejnu Billa Strakonice hodnotili spise primérnym bodovanim. U otazek
poloha prodejny, pfistup na parkovisté, pfistup k ndkupnim koSiklim, stavebni feSeni
prodejny, orientacni tabule v prodejné, teplota, nabizené zbozi a ochotu zaméstnanci
ohodnotily mirn¢ nadprimérné bodové hodnoceni. U otdzek informacni tabule u vstupu

a vchod do prodejny hodnotili velice podprimérné.

Nejvyznamnéjsi rozdily, mezi obéma prodejnami jsou zaregistrovany u otazek —
pristup k ndkupnim kosiktim, tabule u vstupu, vstup do prodejny, barvy, rozmisténi

zbozi, dostatek zbozi v prodejné, Cistota, oteviené pokladny a sluzby.
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Cilem bakalafské prace bylo posoudit ndkupni atmosféru v prodejnach Billa
Strakonice a Albert Pisek, zjistit zfetelné nedostatky pomoci dotaznikového Setieni, a
zda vysledek odpovida pouze mému subjektivnimu hodnoceni autorky nebo zakaznici
nakupni atmosféru vnimaji odlisné. Néakupni atmosféra je stile se rozvijejicim se
nastrojem pro zpiijemnéni nakupovani zdkazniku v prodejnach. V pfipade, ze se

zékaznik bude citit dobfe, vV prodejné¢ miize znamenat, ze rad bude vracet.

Prace se tedy zabyvala porovnani ndkupni atmosféry v obou zminénych

prodejnach.

Nejprve byla zhodnocena nakupni atmosféra u obou prodejen dle mého
subjektivniho nazoru. Pro dal$i hodnoceni v obou etapach vyzkumu byla pouzita
metoda Osgoodova sémantického diferencialu, jednotlivé faktory byly hodnoceny na
stupnici 0s -2 do +2 coz umoznilo porovnat jednotlivé otazky u obou prodejen. Nejvétsi
rozdily v neprospéch prodejny Billa jsem zaznamenala u faktoru: pfistup k ndkupnim
ko$ikiim, orienta¢ni tabule v prodejné, hudba, oteviené pokladny. Hodnoceni u
prodejny Albert jako nejvétsi nedostatky se ukazaly: piistup na parkovisté, ptistup

K nakupnim kosiktim, uspofadani zbozi, Cistota, zaméstnanci a sluzby.

Protoze vysledné hodnoceni u obou prodejen nebylo, piili§ rozdilné nejednalo o
velky problém prodejen, ktery by méla prodejna okamzité fesit. Nasledné byl proveden
dal§i dotaznikové Setfeni, které probihalo pfimo v prodejnach, a odpovidajici byly
zakaznici pfi ndkupu. Nicméné lepsi hodnoceni dotaznikového Setfeni od respondentl
ziskala prodejna Albert Pisek, znazornéno (viz graf 30) Osgoodové sémantickém

diferencialu.

V celkovém hodnoceni, jak dle mého subjektivniho nazoru, tak i na zakladé
dotaznikového Setfeni, ziskala lep$i hodnoceni prodejna Albert Pisek. Ob& prodejny
navs§tévuji zakaznici Castéji, ale v prodejné Albert se zakaznici citi 1épe. V celkovém
hodnoceni nedoslo k markantnim rozdilim, coz znamena, ze zakaznici se budou stale

vracet, prodejna mize se dale rozvijet a nabidnout néco nového co by je posulo dal.
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Graf ¢. 30: Vysledky hodnoceni spolecnosti Billa Strakonice a Albert Pisek-
Osgoodiiv sémanticky diferencial®’
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Prilohy

Pfiloha ¢. 1 Dotaznik

Nakupni atmosféra ve vybranych jednotkach.

Dobry den, jmenuji se Renata Petri¢dkova, jsem studentkou tretiho ro¢niku bakalafského studia na Vysoké skole Evropskych a
regionalnich studii v Ceskych Bud&jovicich. Nyni pracuji na své bakalaiské praci ktera, se zabyvé problematikou nakupni atmosféry
ve vybrané jednotce. Timto bych Vas rada pozadala o zodpovézeni kratkého dotazniku, pro nakupujici v prodejné Billa Strakonice.

1) Pohlavi

oMu? o Zena

2) Vek

0 15-20 020-25 026-35 036-45 046-55 o 55avice

3) Jak daleko dojizdite za nakupem

odo5km o 6km-10km ollkm—15km o 16km—21km o 21 km a vice

3)  Jak Gasto chodite nakupovat do prodejny Albert Pisek

olxtydné o2xtydné olxzal4dni o Ixzamésic o Vickritzamésic o Nikdy

4) Jak Casto chodite nakupovat do prodejny Billa Strakonice

olxtydné o2xtydné olxzal4dni o Ixzamésic o Vickratza mésic o Nikdy

5) V jakou denni dobu navstévujete prodejnu

0 6-9 hod. o 10-12hod. © 13-16hod. @ 17-20 hod. Po 20 hod.

6) Jste spokojeni s polohou prodejny

VelmiSpatné o-2 o-1 o0 ol o2 Velmidobré

7) Libi se Vam architektonické feSeni prodejny

Velmi Spatné 0-2 o-1 o0 ol o2 Velmidobré

8) Mate snadny pfistup na parkovi§teé

Nedostacujici 0-2 o-1 o0 ol o2 Dostatujici

9) Vyhovuje Vas snadny pfistup k nakupnim kosiktim

Spatny 0-2 o-1 o0 ol o2 Dobry

10) Presvéd¢i Vas informacni tabule u vstupu?

NepiesvédCujici o0-2 o-1 o0 ol o2 Presvédujici

11) Myslite si, ze vchod do prodejny je dostateéné prostorny

Prilisuzké o-2 o-1 o0 ol o2 VelmiSiroké

12) Libi se Vam vnitini stavebni feSeni prodejny

Nelibise 0-2 o-1 o0 o1 o2 Libise

13) Je dostatek orienta¢nich vyvésnych tabuli/ceduli k orientaci v prodejné

Nedostacujici 02 o-1 o0 o1 o2 Dostatujici

14) Jak na Vas plisobi barevné feSeni prodejny?

Neptijemné 0-2 o-1 o0 ol o2 Pijemné

15) Jak na Vas plisobi hudba v prodejné?

Nepijjemné 0-2 o-1 o0 o1l o2 Pijemné

12) Jste spokojeni s teplotou v prodejné?

Nepfijemné o-2 o-1 o0 ol o2 Prijemné

16) Jak na Vas pisobi usporadani zbozi v prodejné

Zmatené 0-2 o-1 o0 ol o2 Logické

17) Je pro Vas dostatek nabizeného zbozi v prodejné ?

Nedostacujici 02 o-1 o0 o1 o2 Dostatujici
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17) Jste spokojeni s &istotou prodejny?

Velmi§patnd o-2 o-1 o0 ol o2 Velmidobra

18) Jste spokojeni s ochotou zamé&stnancti ?

Velmi neochotnio-2 o-1 o0 o1 o2 Velmiochotni

19) Je na prodejné dostatek otevienych pokladen?

Nedostatek 0-2 o-1 o0 o1 o2 Dostatek

20) Jste spokojeni se sluzbami, které prodejna nabizi ?

Velmi nespojen 0-2 o-1 o0 ol o2 Velmispokojen

Velmi dékuji za Vas straveny ¢as a pi‘eji hezky zbytek dne.
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