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Abstrakt
STRNAD, T. Komparace nakupni atmosféry obchodnich jednotek Albert a.s. a

Kaufland v.o.s.: bakaldiskd prace. Ceské Budgjovice: Vysoka $kola evropskych a
regionalnich studii, 2019. 61 s. Vedouci bakalaiské prace: doc. Ing. Marie Heskova, Csc.

Klicova slova: ndkupni atmosféra, category management, design, prezentace zboZzi,

marketingovy vyzkum

Bakalarska prace se zabyva porovnavanim a hodnocenim nakupni atmosféry u dvou
zvolenych obchodnich jednotek, kterymi jsou Albert a.s. a Kaufland v.o.s ve mésté
Jindfichtiv Hradec. V teoretické Césti jsou vymezeny zakladni pojmy z oblasti nakupni
atmosféry, prezentace zbozi, category managementu a kategorizovany zékladni typy
maloobchodnich maloobchodnich jednotek. Prakticka ¢ast je zaméfena na marketingovy
vyzkum nédkupni atmosféry, ktery byl proveden pomoci dotaznikového Setfeni. Vyzkumu se
zucastnilo celkem 71 respondenti, ktefi hodnotili rizné prvky nakupni atmsoféry u obou
prodejen. Hodnocenia analyza ziskanych dat probihala metodou sémantického diferencialu.
Po zavéretném celkovém hodnoceni bylo zjisténo, Ze v tomto vyzkumu dosahla lepSich

vysledkli obchodni jednotka Kaufland, i kdyz pomérné tésnym rozdilem.



Abstract

STRNAD, T. Comparision of buying atmosphere in business units Albert a.s and
Kaufland v.0.s.: Bachelor Thesis. Ceské Bud&jovice: The college of european and regional
studies, 2019. 61 p. Supervisor: doc. Ing. Marie Heskova, Csc.

Key words: buying atmosphere, category management, design, presentation of
goods, marketing research

Bachelor thesis is focused to comparision and rating of buying atmosphere of two
chosen business units, which is Albert a.s. and Kaufland v.o.s. in the city of Jindfichiv
Hradec. In the teoritical part are specified basic terms of the domain of buying atmosphere,
presentation of goods, category management and it categorizes basic types of retail
business units. Practical part is concerned to the marketing research of buying atmosphere
and created with help of questionnaire survey. There were 71 respondents, who took a part
in the research and they rated various elements of buying atmosphere at both of the
business units. Evaluation and analysis of achieved results was created with the help of
semantical differential method. After the final overall evaluation, we found out, that
business unit Kaufland v.0.s. achieved better results in this research, but the difference was

quite small.
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Uvod

Vytvoteni ptijemné ndkupni atmosféry je v dnesni dob¢ jednim z klicovych prvka
Sirokou skalu obchodnich jednotek, ze kterych si mohou vybirat, a proto by mélo byt cilem
kazdého kompetentniho manazera ptilakat zdkaznika na prodejnu a zajistit, aby se zde citil
co mozna nejlépe a idedlné se pravidelné vracel. Z vlastnich zkuSenosti mohu posoudit, ze
kdyz se ¢loveék rozhoduje o vybéru obchodni jednotky, tak vedle ceny, kterd je pro mnoho
lidi asi tim nejpodstatnéjSim faktorem, je ndkupni atmosféra jednim z dalSich faktort, podle
kterych se jedinci rozhoduji.Do kontaktu sobchodni jednotkou se dostavame jiz
v moment¢, kdy kolem ni prochdzime nebo jedeme. A uz v tento moment na nas zacina
obchod pulisobit ze svého vnéjsi strany. VSimame si loga, osvétleni, nebo zda vilbec mame
kde zaparkovat. Poté co do obchodu vstoupime, zac¢ind na nds pusobit mnoho dalSich
faktordi uvnitt prodejny, ktery mi jsou naptiklad barvy, feSeni prodejni plochy, hudebni
kulisa a dal§i. VSechny tyto prvky dohromady tvofi ndkupni atmosféru, kterd je jednim

Z podstatnych prvki pii tvorbé zakaznické vérnosti a spokojenosti.

Jednim z divodd, pro¢ jsem zvolil pro svou bakalafskou praci toto téma, je muj
zajem o zjiSténi postoje zdkaznikll k mistnim obchodnim jednotkam. Sam pravidelné
nakupuji v obou téchto obchodech. Zajima mne, jakym zplsobem vnimaji zakaznici
porovnavané obchodni jednotky a také co by na nich zménili. Formou dotaznikového
Setfeni bude proveden marketingovy vyzkum a nésledné porovnani vybranych obchodnich

jednotek.



1 Cil a metodika prace

Hlavnim cilem a smyslem mé bakalaiské prace je porovnani nakupni atmosféry ve
dvou vybranych obchodnich jednotkach. Konkrétné se budu zabyvat obchodnimi
jednotkami Albert a.s a Kaufland v.o.s. v Jindfichové Hradci. Z pohledu sortimentni
typizace se jednd o obchodni jednotky typu hypermarket. Vedle komparace nakupni
atmosféry téchto dvou jednotek si uvedeme zaroven jejich charakteristiku a pomoci

marketingového vyzkumu budou zjisténa potiebna data.

V prvni ¢asti prace budou vymezeny teoretické pojmy z oblasti ndkupni atmosféry a
prezentace zbozi na zéklad¢ reSerSe domaci i1 zahranicni literatury. Déle se v teoretické Casti
prace budu zabyvat problematikou category managementu a dispozi¢niho fesSeni
obchodnich jednotek a charakteristikou hlavnich typt obchodnich jednotek a jejich

typizacnich znakd.

V analytické ¢asti bude uvedena charakteristika jednotlivych obchodnich jednotek a
analyza jejich ndkupni atmosféry. Analyza bude slouzit ke stanoveni parametrt, které

budou zkoumdany v praktické ¢asti prace v rdmci marketingového vyzkumu.

Prakticka ¢ast prace nejprve uvede plan marketingového vyzkumu, ktery bude
zakladem pro vyzkum nékupni atmosféry v obou sledovanych obchodnich jednotkach.
Vyzkum bude probihat formou dotaznikového Setfeni a bude stanoven Casovy a vécny
harmonogram pro dotaznikové Setfeni. Dotazovani bude probihat podle harmonogramu v
obou obchodnich jednotkéch stejnou metodou a u stejného poctu respondentti. Ziskana data
budou hodnocena pomoci metody sémantického diferencidlu. Vyhoda metody spociva v
moznosti ndzorné komparace vysledki a je zakladem pro ndvrh ptipadnych zmén v ndkupni

atmosfére v jednotlivych zkoumanych faktorech.



2 Teoreticke aspekty nakupni atmosféry

2.1 Nakupni atmosféra

Nékupni atmosféra je prvek, ktery méd vyznamny podil na tom, jakym zptsobem je
zakazniky vniména konkrétni obchodni jednotka. Velmi casto ma velky vliv pfi
rozhodovani zékaznika a volbé navstivené jednotky. Je tvofena souhrnem raznych prvki ¢i

vlivl, kterymi se podnik snazi stimulovat smysly zakaznika.

Nakupni atmosféru mizeme definovat jako soubor vlivi plsobicich na smysly

zkaznika v pribéhu celého nakupiho procesu.

Nékupni atmosféra je ve své podstaté nehmotnym prvkem plisobicim na obchodni
provoz. Hraje vyznamnou roli pii zdkaznickém hodnoceni a pfi tom, jakym zplisobem
zakaznik vnima danou obchodni jednotku. Zaroven se ndkupni atmosféra pomérné Casto
stava kli¢ovym a rozhodujicim prvkem pfi rozhodovani zédkaznika o tom, jakou obchodni
jednotku bude preferovat. Neméné dillezitd a vyznamna je jeji role pfi prubehu ndkupu.
Vlivy ndkupni amtosféry, které ptsobi na zakaznika, jsou jim vnimany jednak castecné
védomym zpusobem a také castecné podvédomé. Aby mohla byt ndkupni atmosféra
vytvofena ucelné, je tieba se fidit vychodisky, ktera popisuji proces kupniho rozhodovani
spotiebitelll. VSeobecné uvadénym konceptem pro pochopeni této problematiky je tzv.
komplexni pfistup k modelovani chovani spotiebitele, jehoz vysledkem je popsani modelu

spotiebitelské cerné skiinky.

Spotrebitelské predispozice, které ndm urcuji spotfebni chovani, jsou vysledkem
toho, jakym zptsobem zdkaznika ovliviiuji napfiklad faktory psychologické, kulturni,
socialni nebo ekonomické. Jejich vzdjemné plsobeni se odehrava v cerné skiince
spotiebitele, tedy pouze ve spotiebitelové mysli. Predispozice pfindSeji informace o
odliSnostech mezi jednotlivymi spotiebiteli a zaroven determinuji zplusob zakladni
orientace spotiebitele. Prace kazdého obchodnika by méla zahrnovat snahu o rozpoznani

predispozic a jejich nasledné pouZiti pfi rozhodnuti o sméru marketingové orientace.

Do dalsi skupiny faktorti fadime situacni viivy. Mezi ty patii takové druhy vlivi,

které nejsou vytvareny na zakladé spotiebitelskych predispozic. Chapeme je tedy jako vlivy,



které nevyvolavaji rozhodnuti spotiebitele, ale zaroven jej do jisté miry ovliviiuyji. Patfi sem
takové okolnosti jako je naptiklad zména pocasi, zmény v prostiedi obchodni jednotky, ucel

nékupu, momentalni rozpolozeni kupujiciho a dalsi.

Systém tvorby nakupni amtosféry je nedilnou soucasti komunikace obchodnika se

zékazniky, sledujici podporu jejich emoci a reakci.?

Je potfeba brat na védomi skuteCnost, ze nakupni amtosféra nemiize byt tvofena,
zkoumana a hodnocena jako jeden celek, ale jako dil¢i prvky. OvSem je také potfeba mit na
paméti, ze zdkaznik vniméd vSechny tyto prvky zaroven. Prvky ovliviiujici nakupni

atmosféru je mozné roz¢lenit podle toho, na jakém misté plsobi:

e prvky tvofici vnéjsi nadkupni atmosféru, které jsou také oznaCovany jako exterior

design
e prvky tvorici vnitini ndkupni atmosféru, které jsou oznaovany jako interior design
2.1.1 Exterior Design

Exterior design je souhrnny nazev pro vn&jsi stimuly, jejichz prostfednictvim se
obchodni jednotka zamétuje na ziskani novych zakaznikd. Tyto prvky by mély zajistit
ptildkani zdkaznika a pfimét ho, aby vstoupil do obchodni jednotky. Do této skupiny
vnéjsich stimultl fadime prvky jako je architektura jednotky, plocha na parkovani, vstupni

prostor, vykladni skiiné, oznaceni a napisy.

Prvnim prvkem je architektura jednotky. Ta je velmi duleZita pro to, aby zakaznik
obchod viibec zaregistroval a poté byl do obchodu naldkan, jelikoz stimuluje zdkazniky jiz
na pomérné velkou vzdalenost. Pokud je obchodni jednotka zajimavd z hlediska
architektury, je pravdépodobné, ze ptilaka zakaznika do vétsi blizkosti prodejny, kde na néj
jiz mohou pusobit ostatni vnéjsi stimuly. Je nékolik zpasobt, kterymi architektura piisobi
na zékaznika. Je zde mozZnost zdiiraznéni sortimentu a nebo jeho ptivodu, jez je v obchodni

jednotce nabizen (napf. zboZi z Asie). Dal§i moZnosti je vyzdviZzeni rozmérid prodejni

IMULACOVA, V., MULAC, P. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-
4780-4, s. 422-423.
2 PRAZSKA L., JINDRA J. Obchodni podnikani: retail management. Praha: Management Press, 1997. ISBN
80-85943-48-4, s. 699-700.
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plochy. Prostfednictvim architektury mlze obchod upozornit na skutecnost, zZe prodava
kvalitni zboZzi nebo na pfijatelnou Groven cen. Architektonické feSeni by mélo mit urcitou

navaznost na okolni prostiedi.

Dalsim prvkem, ktery ma vliv na vné&jsi design prodejny je vstupni prostor. Tim je
vchod do prodejny a praceli prodejny. Primarnim cilem téchto prostor je zajistit, aby se
zakaznik pfi vstupu do obchodu citil co mozna nejpiijemnéji. Zaroven by vstup do prodejny
mél byt rychly a udat zdkaznikovi smér orientace. Za idedlni situaci je povazovan takovy
vstup, pii kterém zakaznik skoro ani neregistruje Ze se dostal z vnéjsiho prostoru dovniti do
obchodni jednotky. Obchodnik by mél myslet i na bezbariérovy ptistup. Vstupni prostory

muzeme rozdélit na:
. vstupni prostory s otevienym priicelim
. vstupni prostoty s uzavienym pricelim

V ptipad¢ otevirencho priiceli se jedna predevsim o velké prodejni jednotky. V téch
se nachazeji Siroké vstupni prostory, které¢ jsou pfizpusobené k rychlejSimu pohybu
zakaznikl a také k v&tsi prehlednosti a orientaci. Je ovSem potieba sladit tento prvek s
optimalnim feSenim prodejnich ploch, jelikoZ vyhody plynouci z prostor s otevienym

pricelim by mohly zaniknout pfi nevhodném dispozi¢nim feSeni na prodejni ploSe.

Pokud mluvime o0 uzaviFeném priiceli, tak to je vyuZivano spiSe v mensSich
prodejnich jednotkach. Je pfi ném vice vyuZivano vykladnich prostor. Nevyhoda ovSem

spoc¢iva v uzsim vstupnim prostoru a problémy s kapacitou.

Nejvyssi G€innost mezi vnéjSimi stimuly maji vykladni skiiné. Vykladni skiin,
narozdil od ostatnich, je stimulem pasobicim po celych 24 hodin.® Na jejich vnimani
zakaznikem maji vliv dal$i faktory, mezi které patii napiiklad smér, kterym se zdkaznik
pohybuje, hustota a frekvence zédkaznik, atraktivita nabizeného zbozi. Jejich hlavnimi cily

jsou:

3CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. Retail management. Praha: Management Press, 2007. ISBN 978-80-
7261-167-6, s. 230.
5



. identifikovani obchodni jednotky a jejiho nabizeného zboZzi

. prilakat zakazniky do obchodu a tudiz iniciovat zamer nakup

Prostfednictvim vykladnich skiini mGze obchodnik zdkaznika informovat o mnoha
veécech. Cenové oznaceni napiiklad laka zakazniky, kteti nakupuji zbozi podle ceny a snazi
se usetfit. Obchodnik také muize vystavovat riizné vzorky, které reprezentuji jeho zbozi a
tim nastinit zakaznikim piehled o svém portfoliu. Dal$i moznosti jak informovat zakaznika
je vystaveni zbozi, které je sezénni, ¢imz obchodnik upozorfiuje na aktualni zménu

prodavéaného sortimentu.

Pfi rozhodovani o vykladnich skiinich se feSi n€kolik zdsadnich zalezitosti. Je
potieba urcit optimalni pocet vykladnich skiini na prodejni ploSe, jejich velikost a také tvar.
Déle musi byt zvoleny barvy a také zbozi, které bude vhodné k prezentaci a jeho umisténi.
Barvy vykladnich skiini se véSinou shoduji s barvami, které jsou pouzity naptiklad ve
firemnim logu ¢i v exteriérovém prostoru obchodni jednotky. Na vystavené zbozi ve
vykladnich sktinich maji velky vliv faktory jako je sezénnost, ro¢ni obdobi, svatky nebo
jiné spolecenské pfilezitosti jako je tfeba pocatek Skolniho roku.Obchodnik pfi této ¢innosti

fesi dva zakladni problémy:

. Jjaky sortiment bude vybran do vykladnich skiini
. Jjak bude tento sortiment umistén

Vybér sortimentu do vylohy je zavisly na nékolika faktorech, podle kterych se
obchodnik rozhoduje. Uptfednostnéno by melo byt zbozi, které je pfedmétem specializace

obchodu.

DalSim dilezitym faktorem je zajistit, aby ve vykladnich skiinich bylo vhodné
nakombinovano zbozi rychloobratkové a zbozi stalé. Klicovym faktorem je také ziskovost,
tudiz by mélo byt uptednostnény produkty, ze kterych je nejvétsi vynos. Podstatnou roli
hraje také zbozi impulzivni, které je rovnéz preferovano ve vykladnich skiinich. Né&kdy

také obchodnici vystavuji zbozi, které je soucasti propagacni akce urcitého vyrobce.

Zpiisob umisténi sortimentu ve vykladnich skfinich by mél byt predevsim ptehledny.
Je velice podstatné, aby vystavené zbozi plsobilo ve vyloze dominantné. I zde méme

6



formulovano nékolik zakladnich ptfedpokladi, kterych by se obchodnik mél drzet pii
prezentovani zbozi. Mezi tyto zasady patii napfiklad umistovani rozmérnych a vysokych
produktii na stranach. Je dobré, aby podobné zbozi bylo vystaveno pohromadé. Dale by

také vyloha neméla byt pfeplnéna a méla by byt dobie osvétlena.

Do exterior designu spada také problematika ndpisi. Jejich primarni cil je
identifikovat prodejni jednotku a zaroven poskytnout urcité informace k doplnéni. Népisy
musi byt pfedev§im dobie vidét, coz je pravdépodobné jejich nejvyznaméjsim ukolem.
Stejné jako je tomu u vykladnich skiini, i u napisi plati, Ze ptisobi 24 hodin, jelikoz byvaji

osvétlené. Aby mohl byt napis ucinny, je zapotiebi, aby byl také pravdivy a uplny.
Népisy na prodejnich jednotkach se vyskytuji v nékolika riznych podobach:
e napis, ktery informuje o tom, kdo je prodavajicim (rizna loga nebo nazev firmy)
e napis, ktery nas informuje o tom, co se prodava
e ndpis, ktery informuje o zptsobu ¢i formé prodeje

e dalSim obsahem napisi mohou byt napiiklad informace ohledné¢ oteviraci doby,

adresy atd.

Posledni skupinou vné&jsich stimuld jsou plochy na parkovani. Stejné jako ostatni
skupiny stimulll I parkovaci plochy se podili na vytvafeni nakupni atmosféry. Zakladnim
okruhem feSenych problému se zde stavaji faktory jako je vytvoreni dostatecné kapacity
pro parkovani ¢i pfistup k parkovisti. Je velice podstatné, aby parkovaci plochy byly v
kratké vzdalenosti od obchodni jednotky a zfeteln¢ oznacneny. Na téchto mistech by také

mél byt dostupny dostatecny pocet nakupnich vozikd.
2.1.2 Interior design

Interior design muzeme také oznacit jako vnitini design. Ten se tyka stimull
souvisejicich s prvky vnitiniho prostiedi prodejny, mezi které fadime pouzity material,

zatizeni obchodu, osvétleni, barvy, zvukové kulisy, viiné a mikroklimatické podminky.



Pouzity material - v obchodni jednotce se to tyka stropt, podlah ¢i obvodové zdi.
Zakladem pfti volbé pouzitého materidlu je, aby byl vytvofen v souladu s tim, co se na

prodejné prodava za zbozi a jaka je image prodejny.

Zavizeni v obchodé — ma podil na vytvofeni ndkupni amtosféry prostiednictvim
pouzité¢ho vybaveni, zatizeni a prostiedkl, jez jsou pouzity pii Cinnostech jako je samotny
nakup nebo prezentace zbozi. Pfi samotném ndkupu se jedna o zafizeni jako je tfeba
nakupni vozik, pokladna ¢i véha. Tyto prostiedky patii k tém nejcastéji obménovanym v
obchodni jednotce. Neni to vSak z technickych diivodl jako by byla tieba inava materialu,
ale predevsSim kvuli pozadavkim zakaznikl, které se v ramci konkurencniho prostiedi
neustdle méni a obchodnici jsou nuceni modernizovat sva zafizeni, aby drzeli krok s
konkurenci. Zafizeni v obchod¢ pisobi na nakupni amtosféru jak z hlediska kvality, tak i

kvantity.

Osvétleni — prodejni prostory jsou kromé celkového osvétleni také specialné
osvétleny v mistech regalového a pultového prodeje a zaroveil byvaji osvétleny vybrané
druhy zbozi a néapisy. Volba svitidel a osvicenych prostor je ovlivnéna rozméry prodejni
plochy, stylem, dekoracemi, pouzivanym zafizenim v obchod¢ a také to, jakym zplisobem
je obchod celkove feSen. Vybér svételnych barev v prodejné a barevné feseni interiéru maji
uzkou spojitost. Osvétlena musi byt i vyloha, ale to takovym zptisobem, aby svétlo poutalo
dostate¢nou pozornost na produkty ve vyloze a nikoliv samo na sebe. Zékladnimi kritérii

hodnoceni urovné osvétleni jsou:

. intenzita osvétleni, vyjadiujici jak silné je urcita plocha osvétlena
i rovnomeérnost osvétleni

. stinivost

. oslnéni*

Prosttednictvim barevného FeSeni, které je dalSim prvkem vnitiniho designu, mize

obchodnik ovlivnit zdkaznické rozhodovani na misté. Je doporuovano pouzivat teplejsi

4 CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. Retail management. Praha: Management Press, 2007. ISBN 978-80-
7261-167-6, s. 233.
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barevné odstiny ve vstupnich prostorech, v mistech prodeje impulzivniho zbozi nebo ve
vyloze. Velkou pozornost je potieba vénovat osvétleni potravin, kde je potieba dikladné
zvazit barevné feSeni. Zasadnim prvkem pii vnimani barev zédkaznikem jsou také firemni

barvy.

V prodejné je vytvofena uréita zvukova kulisa, ktera je zptsobena neustalym
hlukem. V obchodé je tento hluk zptisoben koncentrovanim mnoha lidi v menSim prostoru,
manipulaci na prodejné nebo dal§imi ¢innostmi. Je ale mozné tento prvek vytvaret zamérné.
V tomto piipadé pak mluvime o vytvareni hudebni kulisy na prodejni jednotce. Ta je

schopna ovlivnit zdkaznika v jeho rozhodovani a chovani.

Za prvek interior designu povazujeme i vizni. O tom, jakou vini zvolit pro danou
obchodni jednotku, rozhoduje obchodnik pfedevSim podle proddvaného sortimentu. Je

dialezité, aby ving byla intenzivni.

Soucasti vnitiniho prostfedi podniku jsou také mikroklimatické podminky. Za ty
jsou povazovany podminky teplotni, dale také prasnost a vlhkost. Jako ptiklad Ize uvést
pusobeni vysokych teplot na tUnavu zdkaznika, se kterou je spojen nésledny ubytek
koncentrace na samotny nakup. Pokud je ovsem v obchodni jednotce teplota nedostateéna a

nizka, krati se ndkupni ¢as a doba stravend zakaznikem v obchodni jednotce.
2.2 Prezentace zboZi

Podle autorti Jindry a Prazské mé prezentace zbozi jako hlavni cil a smysl co
nejucinnéjsi predstaveni zbozi zdkaznikovi a pfipoutani pozornosti k vyrobku i podniceni
zajmu o jeho nakup.® Hlavnim feSenym problémem je v tomto sméru volba techniky pro

prezentovani, pii kterém by mél byt respektovan soubor zasad pii prezentaci.
Nejcastéji vyuzivané prezentacni techniky jsou:

e vertikalni prezentace - stejny druh sortimentu je v regalech prezentovan pomoci

urovni pod sebou, tedy vertikdlné, zatimco horizontdlni smér nam urcuje, jak je

SPRAZSKA, L., JINDRA, J. Obchodni podnikani: retail management. Praha: Management Press, 2002. ISBN
80-85943-48-4, s. 706.



nabidka Siroka. Cilem tohoto zplisobu prezentovani je zajistit, aby zdkaznikova
pozornost byla upoutana do mist, kde si ji obvykle moc nedostava. Je vyuzivana

prevazné ve vétsich prodejnich jednotkach, kde je hluboky sortiment.

horizontalni prezentace - je naprostym opakem prezentace vertikalni. Vyuziva se
pfedevSim v mensSich prodejnich jednotkach, kde neni dostateCny prostor na
prezentovani velkého poctu zbozi stejného druhu. V téchto prodejnich jednotkéch je
zbozi prezentovano horizontalnim zptisobem a v malém mnozstvi jednoho druhu

zbozi.

otevi‘end prezentace — jejim predpokladem pro pouziti je aktivita a zajem zakaznika
o zapojeni se do procesu. Zikaznikovi se zde naskyta moznost vyzkouSeni,
prohlédnuti ¢i porovnani s jinym zbozim. Zakaznik a zbozi jsou si blize a dochazi

ke zvySovani nakupniho sklonu.

tématicka prezentace — nastava v ptipad¢, kdy ruzné druhy zbozi jsou prezentovany
spole¢n¢ jako jedno téma. Pii volbé daného tématu ma obchodnik Siroky vybér,
ptikladem muze byt mezinarodni udalost tieba sportoviho charakteru nebo udalost

sezonni €1 rizné svatky.

prezentace Zivotniho stylu - tento druh prezentace je pouZivan pii predvadéni
takovych vyrobku, které se tykaji urCitého zékaznického segmentu se shodnym

Zivotnim stylem

prezentace pribuzného zboZi — zakladnim principem této prezentace je mySlenkova
orientace zékaznika. Zékaznik se rozhodne ke koupi urcitého druh sortimentu a poté
je snahou obchodnika ho zaméfit na ndkup komplementarniho zbozi. Napftiklad pti
nakupu ndbytku je zakaznik veden jeSt¢ ke koupi bytovych dopliki. Tato

prezentace hraje velkou roli pfi impulzivnim nékupu.

prezentace v blocich — je prostorové velmi naroéna a pokud je pouzita, ma
obchodnik velky z4jem o uc¢inné prezentovani daného zbozi. Je vhodna pfti zavedeni
vyrobku na trh nebo pfi vyprodeji. Obchodnik je v tomto ptipadé limitovan plochou,

proto je vyuZzivana predevSim v prodejnich jednotkéach s velkou kapacitou.
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2.2.1 Merchandising

Samotny piivod slova merchandising se skryva v anglickém slové merchandise, coz
v ptekladu do ¢eStiny znamena zbozi. Doslovny pteklad slova merchandising bychom ale v
¢estin¢ hledali obtizn€. Velmi zjednodusené by bylo mozno merchandising charakterizovat
jako optimalni vystavovani produktii a zbozi na prodejndch a jeho prezentace v misté
prodeje. Faktor umisténi zbozi na prodejné je v dne$ni dob¢ velice dulezity a nelze jej
ponechat nadhodé, jelikoz prodej v obchodnich jednotkdch probiha mnohy jiz bez jakékoliv
ucasti prodejniho personalu a tudiz je potieba, aby bylo zbozi vystaveno tak, ze upoutava
pozornost zakaznikl a nezlstane bez povSimnuti. S ¢im dal tim vét§im ubytkem personalu
uréené¢ho pro prodej je tieba zaroven zvySovat pozornost vénovanou problematice
sortimentu a jeho prezentace. Prvotnim tkolem merchandisingu je takové prezentace zboZi,
Kterd pfinese majiteli co mozna nejvyssi obrat. Je zde mensi nejasnost ohledné toho, zda
bychom méli merchandising chapat jako prvek nalezici komunikaéni politice nebo politice
sortimentni. AvSak ve své podstaté je dulezité pfedev§im to, ze merchandising je velkym

pomocnikem pfi snaze o zvySeni prodejl a ptizptisobeni se zékaznikovi.

Merchandising je tedy mozno oznacit za soucast podpory prodeje, jelikoz je to ve
své podstaté soustava riiznych prvkill a opatteni, jejichZ hlavnim tkolem je pomoci stimult
podnitit zdkaznika ke koupi. Vysledkem kvalitniho merchandisingu je velmi casto
zvySovani prodeje. V ramci merchandisingu je sttedem pozornosti zbozi. Plivodnim ucelem
tohoto odvétvi bylo pfedevS§im samotné doplhovani zbozi, kter¢ bylo v kompetenci
skladnika nebo jiného prodejniho persondlu, ktery mél za tkol pravidelné periodicky
dopliiovat zbozi. S postupem €asu a ménicimi se potfebami trhu, zdkaznikii a dodavateld, se

merchandising musel urcitym zptsobem vyvijet a naroky na néj neustale stoupaji.

Proto v sou€asnosti merchandising neptedstavuje pouhé dopliiovani zbozi, ale jedna

se o celkovou taktiku v obchodovani, kterd zahrnuje dalsi prvky jako naptiklad:
e nauku o pravidlech pri rozmistovani zboZi v prodejné

e nauku o prodeji zbozi (jakym zpiisobem spravné argumentovat pri prodeji, postupy

stanoveni cen)

e aktivity v oblasti podpory prodeje
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o nauku o samotném zbozi (z ¢eho se sklada, na co se pouziva, spravny popis)

Merchandising popisuje taktiky pouzivané pii fyzickém vystaveni vyrobkl v
obchodech. To znamend, ze se vztahuje k rozhodnuti o propagaci v obchod¢ a v mistech
nakupu, ve kterych je zbozi vystaveno, coz umoziluje ptedstavit nakupujici vyrobky

vefejnosti.

Odbornik Paco Underhill se snazi vysvétlit, Ze v merchandisingu jde pfedevsim o to,

jak docilit, aby sortiment nezistal v obchod& nepovsimnut a padl zakaznikovi do oka.®

At uz jsou rizné definice obsahlejsi ¢i strucnéjsi, hlavni podstatou a stézejnim
bodem problematiky merchandisingu je vyfeSeni vystaveni zbozi ve vztahu k optimalizaci a
zvySeni prodejii obchodni jednotky. Do znaéné miry je dualezitost merchandisingu v
konkrétni obchodni jednotce zavisla na poétu zaméstnanci vénujicich se prodeji. Cim méné
ma prodejna takovych zaméstnancl, tim vice bude potieba spravného fungovani
merchandisingu, jelikoz ten se v téchto pfipadech stdva prostiedkem k oslovovani

zakaznikd a nahrazuje funkci prodavaci.

Pti vystavovani zbozi je tieba dodrzet tyto zasady:

. prakti¢nost

. esteti¢nost

o zachovani ptehlednosti a orientace v prodejné

. logiku naslednosti sortimentu a jeho seskupovani
o systemati¢nost uspoiadani zbozi v regéle’

Tyto zésady, jez se Casto doporucuji ke spravné funkci a k efektivité pii
rozmistovani zboZi na prodejnach, jsou podloZeny riznymi vyzkumy a studii, Které se
zabyvaji problematikou pohybu lidi v obchodé a také tim, jak se lidé v obchodech chovaji.

Z vysledkli pozorovani vyplyva skuteCnost, ze v obchod¢ se nachdzeji riznd mista

SUNDERHILL, P. Pro¢ nakupujeme: jak merchandising oviiviiuje ndkupni rozhodnuti a zvy$uje prodej.
Praha: Management Press, 2002. ISBN 80-7261-055-4, s. 202.
7ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. Manazer. ISBN 978-80-247-2049-4, s.
178.
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rozdélena podle atraktivity. Mame zde mista, kterd maji pomérné velkou atratkivitu, mista s
atraktivitou mensi a také mista, ve kterych je atraktivita zcela nulova. Vedouci prodejny ¢i
obchodnik se snazi, aby tato mista, ktera také mizeme oznacit za zény, byla vyuzita
efektivnim zptisobem. Podle toho, jak moc velkou pozornost zékaznik dané zon¢€ vénuje, je

zde moznost Clenéni prodejniho mista na:

e z0ny s vyssi atraktivitou — v mistech, kde se nachazi pokladna, v ¢elech regali a
také v nakupnich prostorech mezi regéaly, kde se se ta nejatraktivnéj$i mista

nachazeji vetSinou na pravé stran¢ ve vysce

e z0ny s nizkou atraktivitou - co se tyka pozornosti zakazniki,jsou tato mista slabsi

a vétSinou nejsou piilis pritazlivé, nékdy byvaji oznaovany jako neutralni

e z06ny mrtvé nebo hluché — mezi tyto prostory patii pfedevS$im rizna zakouti
prodejny, mista kolem vchodu, prostory v dolnich nebo hornich ¢astech regalt a

také na koncich regélt

Podle urcité logiky a systematického zpiisobu prodeje je zde nabizeno pomérné
jasné feSeni. A to takovym zpiisobem, Ze zbozi, které je ur€eno pro denni spotiebu, které si
vetSinou zakdznici vyhledavaji samostatné a tudiz jeho koupi doptedu planuji, je vétSinou
vystaveno v neatraktivnich zonach. Mezi toto zbozi fadime napiiklad potraviny denni
spotieby, bez kterych se v bézném zZivoté neobejdeme jako tfeba cukr nebo stl. Dale zde
mame zony s vysokou atraktivitou, na kterych vétSinou obchodnici vystavuji zbozi, jez
chtéji z riznych davodu prodat. Jedna se zde napiiklad o zbozi, kterd ma vysokou
pofizovaci cenu a s ni 1 vysokou marzi pro obchodnika, dale se také jedna o zbozi, u n¢hoz
jsou vysoké zasoby na skladu a tudiz je potteba tento stav zasob redukovat. Zaroveini se do
téchto mist jeste vystavuje tzv. impulzni zbozi. Mezi toto zbozi jsou fazeny takové produkty,
o jejichz nakupu se vétSinou zakaznik rozhoduje az na prodejné a na zakladé rtznych
podnéth a stimulti. Do této kategorie patii napiiklad baterie nebo zmrzliny. Obchodnici tyto
produkty také vystavuji do specidlnich stojanii v blizkosti pokladen, kde je vétsi

pravdépodobnost pfitazeni pozornosti a nasledné koupé zakaznika.

Jednou z dalSich vyhod, kterd plyne z vyuzivani merchandisingu je tvorba tzv.

dlouhého ¢1 kratkého nékupniho okruhu, jez udavaji pravdépodobny smér pohybu
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zakaznika. Dlouhy okruh se vyznacuje snahou o provedeni zékaznikt celou prodejnou, a to
prostfednictvim uspotadani vystaveného zbozi. Produkty, které jsou rychloobratkové (napf.
sortiment peciva) jsou zamérn¢ vystaveny az v zadni ¢asti prodejny tak, aby zdkaznik
prosel pokud mozno celou prodejni plochu a aby jeho pozornosti neunikly riizné typy a
druhy zbozi, které pro zakaznika nejsou cilovou skupinou nakupu. Najdou se ale i takovi
obchodnici, ktefi tuto metodu nevyhledavaji, jelikoz odrazuje nékteré klienty od ndkupu. To
je dano tim, Ze nekteti lidé jednoduse nemaji mnoho ¢asu na prohlizeni zbozi v obchod¢ a
tudiz by se mohlo stat, Ze vyhledaji v rdmci Casové Uspory a veétsi praktiCnosti jinou
obchodni jednotku. A pravé kvili t¢émto divodim jsou vytvareny tzv. kratké nakupni

okruhy, které slouzi pro potieby rychlého a ¢asové tisporného nakupu.
2.3 Dispozicni FeSeni obchodni jendotky (store layout)

Vytvofenim optimalniho prostorového feSeni v obchodu se zabyva odvétvi zvané
space management. Jeho primarnim cilem je vytvofeni takového prostoru v obchodni
jednotce, ktery predstavuje idedlni prostor pro pohyb zbozi po obchodni jednotce a také

umoznuje vytvaret pro zdkazniky optimalni podminky pro nakup.

Odbornici Cimler a Zadrazilova sdé€luji, ze dispoziéni feSeni prodejni mistnosti Ize
definovat jako prostorové uspoiadani hmotnych prvki obchodniho provozu v prodejni

mistnosti.®

V zasadé€ rozeznavame 4 zakladni typy dispozicniho feSeni v prodejne:

. pravidelné (grid layout)

. s volnym pohybem (free flow layout)

. s polouzavienymi prodejnimi useky (boutique layout)
. standardni obsluzné (standard layout)

8 CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D.Retail management. Praha: Management Press, 2007. ISBN 978-80-
7261-167-6, s. 234.
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Pravidelné dispozi¢ni FeSeni - je pouzivano predevSim v wuzavienych
samoobsluhach, ve kterych je zbozi vystavovano rovnobézné se st€énami na boku obchodu.
Zakaznik je tedy pomoci tohoto uspotadani veden fizenym pohybem a uritym smérem,
pomoci ¢ehoz je mozné zahrnout tento smér pohybu do feSeni prezentace zbozi. To je také
hlavni vyhoda tohoto systému pro obchodnika, ovSem zékaznik mize mit dojem, Ze je
omezen pii rozhodovani. Dalsi pfidanou hodnotou je moznost maximalné¢ vyuzit prodejni

plochy.

Dispozicni ieSeni s volnym pohybem — tento systém feseni zédkaznici vnimaji vcelku
pozitivné a to predev§im proto, Ze maji moznost si prohlédnout kompletni nabidku a
mohovou se libovoln¢€ pohybovat po prodejné. Zakaznik neni po prodejné veden tak, jako
je tomu u pravidelného feseni. OvSem v tomto piipadé musi obchodnik pocitat s niz§im
vyuZzitim prostoru. Tento systém je vyuzivan prevazné v odvétvich nepotravinarskych a to

ptedevsim v odvétvi odévnim.

Polouzaviené prodejni useky — v tomto piipad¢ je zbozi roz€lenéno do riznych
skupin podle povahy sortimentu a nasledné do samostatnych useku, které jsou bud’ méné
nebo vice uzaviené. Tyto useky se kromé zaméfeni sortimentu mohou také lisit tim, jakou
maji cilovou skupinu zdkazniki, jejich barevnym feSenim, designem, formou prodeje a
dalsimi prvky. Cilem je aby prodejni misto pusobilo na zakaznika specificky a také jako
jeden celek. Uvedené dispozi¢ni feSeni byva pouzito v obchodech s luxusnim ¢&i

specializovanym sortimentem.

Standardni obsluiné rFeSeni — vyskytuje se v prodejnach, kde je vyuzivan pultovy
prode;j. Pulty jsou v prodejné rozmistény podél stén a zdkaznikliv pohyb je omezen na stied

prodejny.

Obecné mizeme konstatovat, Ze systém dispozi¢niho feSeni prodejnich prostor je
vytvaren na zéklad¢ volného pohybu zékaznika, nuceného pohybu zakaznika a v nejvétsi

mife je tvofen pomoci kombinace dvou ptedchazejicich mozZnosti.
2.4 Category management

V oblasti category managementu je stéZejnim bodem podpora strategické

spoluprace mezi obchodnimi a dodavatelskymi subjekty. Jeho definice zalezi na
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strategickém rozhodovani manazert o tom, jakym zpiisobem budou organizovany a fizeny
obchodni procesy v daném podniku. Jedna se tedy o metodu, pomoci které je mozno fidit
zvolené portfolium produktd jako podnikatelskou jednotku. Smyslem a cilem této oblasti
managementu je zvysit pocet zdkazniki, ktefi jsou spokojeni, coz vede k dalSimu cilu v
podobé¢ zvyseni zisku. DalSimi cili je sniZzeni nakladia optimalizace logistickych procest.
Klicem k porozumnéni a k dosazeni téchto stanovenych cilti je dikladny monitoring
nakupniho chovani spotiebiteli. Aby byl category management uspéSny a jeho
implementace méla smysl, je potieba urcita kooperace mezi obchodnikem a jeho dodavateli.
Pokud chce podnik do svého systému zavést category management, je potieba také pocitat
se zavedenim ruznych fidicich metod, které s nim jsou spojeny a bez kterych by urcité
oblasti v category managementu nefungovaly spravnym zpusobem. Zakladnimi sloZzkami
této oblasti jsou rutinni podnikové aktivity jako je marketingova ¢innost, planovani, nakupy,

merchandising a prode;j.

Heskova definuje category management jakomanagementovy systém, ktery lze

uplatnit jako zptisob fizeni v zdkaznicky orinetovanych spole¢nostech.’

Kli¢ovym aspektem, ktery je velmi podstatny pii rozhodovani o zavedeni category
managementu, je navrzeni urCité¢ strategie. Jedna se o stanoveni zplisobu jakym bude
podnik organizovan, veden a fizen v navaznosti na jednotlive strategické podnikatelské
jednotky, které jsou zalozeny na kategoriich. Nejvétsi diraz by mél byt kladen na
propojovani podnikovych strategii a obchodnich plant kategorii. Tento proces propojeni
musi byt proveden jak obchodnikem, tak zaroven i jeho dodavateli. Zakladnim
predpokladem pro uspéSné zavedeni a fungovani category managementu je tedy kvalitné

vypracovana strategie.
2.5 Hlavni typy maloobchodnich jednotek

Pod pojmem maloobchodni jednotka si pfedstavime takového obchodnika, ktery

prodava svij sortiment kone¢nému spotiebiteli.

SHESKOVA, M. Category management. Praha: Profess Consulting, 2006. ISBN 80-7259-049-9, s. 49.
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Podle Kotlera a Kellera (2013) pod pojem maloobchodspadaji vSechny aktivity
souvisejici s prodejem zbozi nebo sluzeb ptimo koneénému spotiebiteli pro soukromou,

nefiremni potiebu.

Mezi rozdily vruznych typech maloobchodnich jednotek patii technické a
dispozi¢ni feSeni obchodni jednotky, forma prodeje, volba sortimentniho profilu, rozloha a
lokalizace obchodni jednotky. Tyto prvky patii mezi statické. Druhou skupinou jsou prvky
dynamické. Mezi ty fadime cenovou politiku, kvalitu nabizeného sortimentu nebo skupinu

poskytovanych sluzeb.
Hlavni typy obchodnich jednotek:!!

o specializované prodejny — vyznacuji se tzkym a hlubokym sortimentem se
zaméfenim vétSinou na nepotravindiskou oblast. Charakteristickym znakem je vysoka
uroven a rozsah v oblasti poskytovani doprovodné sluzby. Jsou zde kladeny vysoké
pozadavky ohledné odbornosti persondlu. Jsou lokalizovany piedevS§im v méstskych a
nakupnich centrech, kde je vysoka frekvence zakazniki.

. Uzce specializované prodejny — vy$8i stupen specializovanych prodejen
s jeSté uzSim a hlubSim sortimentem. Tyto prodejny se zcela specializuji na urcity typ
sortimentu. Vzhledem ke kvalitnimu servisu a $irokému rozsahu zdkaznickych sluzeb jsou
zde pomérné vysoké ceny.

o smi§ené prodejny — ve smiSenych prodejnach je sortiment Siroky, ale
zaroven mélky. Sortiment je uren k denni spotieb& a je zoblasti potravindiské i
nepotravinarské. Doprovodné sluzby jsou zde ve velmi nizkém rozsahu a ani odbornost
obsluhy zpravidla neni na pfili§ vysoké urovni. Diky malému obratu je potfeba pocitat
S vysSimi cenami, jelikoz smiSené prodejny jsou situovany piedevSim ve venkovskych
oblastech nebo v mistech, kde je mala frekvence zakaznik.

. superety — toto oznafeni se pouzivd pro samoobsluhy s potravinaiskym

zbozim a vétSinou také se zakladnimi druhy zbozi nepotravinaiského. Velikost prodejni

KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. 4. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5,
s. 487.
PRAZSKA L., JINDRA J. Obchodni podnikani: retail management. Praha: Management Press, 1997. ISBN
80-85943-48-4, s. 750-754.
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plochy je 200-400 metrd. Tyto prodejny najdeme napiiklad na sidlistich, ve vétsi vesnici
nebo pobliz néjaké frekventované dopravni cesty.

o supermarkety — vyznaCuje se velkou kapacitou s plnym rozsahem
potravinatského zbozi. Vyskytuji se zde i zakladni typy zbozi nepotravinaiského. Nejcastéji
se u supermarketti setkdvame se samoobsluznym prodejem s tim, ze nékteré vybrané druhy
zboZi jsou nabizeny v Usecich s obsluhou. Rozloha prodejni plochy v supermarketu ¢ini od
400 do 2500 ¢tverecnich metra.

o hypermarkety — vyvinuly se ze supermarketi a jsou jejich vyssi formou. Lisi
se od supermarketl pfedevSim vyrazné vétsi prodejni plochou a S$irSim sortimentem.
Mohou mit ve své nabidce az 50 tisic druhli zbozi a jejich rozloha prodejni plochy se
pohybuje v rozmezi od 2500 az do 20 000 metri ¢tvere¢nich. Zpravidla je zde vice
nepotravinarského sortimentu, ktery zabird vétsi plochu nez sortiment potravinaisky, ale
presto zustavaji primarnim cilem nakupu pro vétSinu zakaznikd potraviny. VétSina druht
zbozi se zde prodava formou samoobsluhy, ale u zbozi Cerstvého a lahtidkového se pouziva

pultovy prodej.
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3 Analyza vybranych obchodnich jednotek

3.1 Analyza obchodni jednotky Albert a.s.

Supermarkety a hypermarkety Albert, které jsou rozsiteny po celé CR, jsou soudésti
spole¢nosti Ahold. Tato spole¢nost se poprvé objevila na ¢eském trhu v roce 1990. O rok
pozdé&ji byl v Jihlavé otevien prvni obchod ve stylu supermarketu, tehdy jesté¢ pod nazvem
Mana. Od roku 1999 zacala spole¢nost pro svoje obchodni jednotky pouzivat jiné nazvy.
Hypermarket se zacal nazyvat Hypernova a supermarkety dostaly nazev Albert. Roku 2005
se spolecnosti Ahold podatilo pievzit kontrolu nad spole¢nosti Julius Meinl a tim ziskala
dalSich 57 obchodnich jednotek, které do té doby byly ve vlastnictvi spolecnosti Julius
Meinl. Za tcelem prezentace a jednotného plisobeni sjednotila spolecnost své znacky a od
té doby se pouzivaji nazvy Albert hypermarket a Albert supermarket. V roce 2014
spoleénost Albert fuzovala se spoleénosti SPAR COS, &imz se dostal mezi $picku na

maloobchodnim trhu Ceské republiky.

V Cesku ma spole¢nost Albert pomé&mé obsahlou a roziifenou sit, kterd &ita
dohromady vice nez 300 obchodnich jednotek. Zaroven je tato spolecnost fazena
K nejvétsim zaméstnavateliim Ceské republiky v soukromé sféfe a podet zaméstnancii, ktefi
se nachazeji nejen na prodejnach, ale obsluhuji 1 distribucni centra a kancelare, dosahuje
poctu 17 000. Spole¢nost Albert jiz obdrzela fadu riznych ocenéni, mezi které patii tii
Narodni ceny kvality a v ramci tohoto ocenéni se spolec¢nost Albert, jako prvni firma
v Ceské republice, dokazala dostat az do finalni &asti této soutéZe na evropské Girovni.
Dalsim uspéchem bylo ocenéni v soutézi Diamantova liga kvality v roce 2018, kde
obchodni jednotka Albert nachézejici se v Praze na Chodové ziskala nejvyssi ocenéni, a tim
i titul nejlepsiho obchodu v Ceské republice. Obchodni jednotky Albert jsou zékaznikiim
dostupné v kazdém kraji Ceska a poskytuji svému zékaznikovi i své vlastni privatni znagky,
rozdélené do nekolika riznych kategorii. Nejrozsahlejsi fadou produktli jsou privatni
znacky Albert, které se svou kvalitou snazi konkurovat a srovnat se znackovym zboZim
stim, Ze jsou ovSem dostupné za piijatelngjsi cenu. Dalsi fadou jsou produkty privatni
znacky Excellent, které patii ke $pi¢ce ohledné kvality. Diive tyto produkty byly k dostani
pouze Vv obchodech se specializaci na urcity druh produktu. Pro zdkazniky orientované

pfedevSim na cenu ma Albert fadu vyrobky nesouci oznaceni On Basic. Do této kategorie
19



spadaji produkty pro kazdodenni pouziti, které jsou dostupné za nizké ceny. Vyhradni
znackou, kterd je na trhu exkluzivni pouze pro Albert, je znadka Ceska chut, ktera
poskytuje garanci ¢eského ptivodu produkti. Pro zakazniky, ktefi preferuji zdravy zivotni
styl, bezlepkové stravovani, bio potraviny nebo téecba produkty, které neobsahuji lepek ¢i
laktézu, mé Albert dalsi fadu vyrobki vyhradné pro sviij fetézec, kterd nese nazev Nature’s

Promises.

Spole¢nost Albert se zaméfuje také na aktivity tykajici se spolecenské
odpovédnosti. V roce 2009 byl zaloZzen Nadacni fond Albert, ktery pomaha v oblasti
vzdélavani, integrace a rozvoje déti ze slabsich socialnich skupin a také pisobi v oblasti
zdravého zivotniho stylu. Zdravy zivotni styl podporuje tento fond diky svému
vzdélavacimu programu, ktery ma nézev Zdrava 5 a uci déti, jakym zpisobem by se méli

zdravé stravovat a jak dodrzovat zdravy Zivotni styl.!2

V Jindtichové Hradci se nachdzi obchodni jednotka typu hypermarket Albert. Je
situovana v Jachymov¢ ulici, pfimo u kruhového objezdu na tranzitni spojce. Prodejna se
zaroven nachazi na okraji sidliS§t¢ Vajgar, které je nejvétSim sidliStém v tomto mésté.
Vevnitt této obchodni jednotky se v prostorech, které se nachazeji mimo nékupni plochu,
nachdzeji dal$i mensi obchidky jako je naptiklad l€kérna, trafika nebo kvétinafstvi. Po
vstupu na prodejni plochu je zde vidét velmi rozsahlé vyuZivani paletového prodeje pro
prezentaci akéniho zbozi. V prvni ¢&asti prodejni plochy jsou vyrobky nepotravinaiské.
Nalezneme zde kuchynské potfeby a nadobi, kancelaiské potteby, knihy, kosmetiku a
obleceni. Je zde kombinovan paletovy s regalovym prodejem. Po prichodu mensi prvni
casti prodejni plochy se dostdvame do casti druhé, kterd je zamétfena vyhradné na
potravinaiské zbozi. Prodejni plocha je v této ¢asti tvofena nejprve rozlehlym prostorem,
kde nalezneme pecivo, balené maso a ovoce se zeleninou. Poté je zdkaznik veden kolem
chlazenych pultd s obsluhou, kde je mozné zakoupit uzeniny, maso nebo riizné lahtidky.

Déle jsou pied zakaznikem pouze dvé fady regald, které si zakaznik prochazi dle svého

12 0 spolecnosti | O nas Albert. Albert — Stoji za to jist Iépe [online]. Copyright © 2019 Albert Ceska
republika, s.r.o. [cit. 15.03.2019]. Dostupné z WWW: <https://www.albert.cz/0-nas/o-spolecnosti>.
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uvazeni. Po zaplaceni u pokladen odchdzi zékaznik z obchodni jednotky kolem menSich

samostatnych obchodi.*?
3.2 Analyza obchodni jednotky Kaufland v.o.s.

Spolec¢nost Kaufland ma pomérnou bohatou historii. Vznik této spole¢nosti se
datuje do roku 1930 a je spjata s obchodnikem Josefem Schwarzem. Ten vstupuje v roce
1930 v pozici spole¢nika do velkoobchodu Lidl&co, ktery se zabyva prodejem tropického
ovoce. Spolecnost poté zmeénila nazev na Lidl&Schwarz a nasledné¢ se také zmeénila

orientace spole¢nosti na velkoobchod potravin.t

Vroce 1984 byla v Némecku oteviena prvni velkoplo$na obchodni jednotka
spole¢nosti Kaufland, jejiz plocha méla rozlohu 15 000 &tvere¢nich metrii. Na trh Ceské
republiky se prvni obchodni jednotka této spole¢nosti dostala v roce 1998 ve mésté Kladno.
Kaufland také disponuje vlastni privatni znackou vyrobkd, ktera se jmenuje’ K-Classic.
Tato znacka byla zavedena v roce 2010 a méla by zakaznikiim zarucovat kvalitu vyrobki a
zaroveh nizsi cenu.’®

Spole¢nost Kaufland v soucasné dobé spadd pod skupinu Lidl&Schwarz Gruppe,
ktera je zaroven provozovatelem obchodnich jednotek Lidl v Ceské republice. V sou¢asné
dobé¢ mé Kaufland napii¢ republikou celkem 12 az 17 tisic zaméstnancl. Pocet
zameéstnancl je ovSem zavisly na nékterych faktorech, naptiklad na tom, jaka je aktualné
sezona. V Ceské republice byl poget obchodnich jednotek k roku 2017 125. Dalgimi staty,
ve kterych je Kaufland také rozsifen jsou Slovensko, Bulharsko, Rumunsko, Polsko a
Chorvatsko. Co se tyka trzeb, tak v této oblasti se Kaufland dlouhodobé fadi ke $picce na

eském trhu. Napf. trzby za finanéni rok 2015/2016 dosahovaly vyse 58,3 miliard korun.!®

V Jindfichové Hradci se obchodni jednotka Kaufland nachazi v blizkosti obchodni
jednotky Albert, taktéz v Jachymov¢ ulici. Oteviraci doba této prodejny je od 7 do 22

Bylastni zdroj

14 Kaufland - Aktualng.cz. Aktudlné - Aktudlné.cz [online]. Copyright © Economia, a.s. [cit. 15.03.2019].
Dostupné z WWW: <https://www.aktualne.cz/wiki/ekonomika/kaufland/r~i:wiki:3228/>.

[online]. [cit. 15.03.2019]. Dostupné z WWW: <https://spolecnost.kaufland.cz/o-nas/kronika.html>.

18Kaufland - Aktualng.cz. Aktudiné - Aktudlné.cz [online]. Copyright © Economia, a.s. [cit. 16.03.2019].
Dostupné z WWW: <https://www.aktualne.cz/wiki/ekonomika/kaufland/r~i:wiki:3228/>.
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hodin. Za vstupnimi prostory této prodejny je opét prostor mimo prodejni plochu, kde je
nékolik mensich obchodt. Nalezneme zde napiiklad obchod s vinem, pekarnu, feznictvi,
lékarnu a dalsi. Prodejni plocha je rozdélena dlouhym regalem po celé své Sifce na dvé
mensi ¢asti. Pfi vstupu na prodejni plochu jsou zakaznici vedeni nejprve vetsi Casti, ktera je
tvofena pomérné Sirokou ulickou obklopenou regaly z obou dvou stran. Po levé strané
mohou zéakaznici najit nejprve ovoce a zeleninu, poté sladke a slané vyrobky a nakonec
veskeré nealkoholické napoje a piva. Po pravé stran¢ jsou regaly s kofenim a veSkerymi
kuchynskymi piisadami, dale se zde nachazi prostor pro zbozi z aktualni tydenni nabidky,
kuchyniské pomticky a nadobi, a také alkoholické napoje. Uprostied této hlavni ulicky je na
paletach a v koSich vystaveno zbozi z aktualni ak¢ni slevové nabidky. Na konci hlavni
ulicky se dostavame k prostoru s pecivem a také ke chlazenému pultu s masnymi vyrobky,
kolem kterého pfechazime do druhé ¢ésti této prodejny, kterd vede z druhé strany déliciho
regalu a smétuje zdkaznika k pokladnam Tento prostor za¢ina chladicimi boxy, ve kterych
je ulozeno veSkeré maso a také balené masné vyrobky, dale zde naleznem mrazené
vyrobky, mlécné vyrobky, konzervované potraviny, hygienické pomicky a nakonec
drogerii. Pokladny jsou umisténé takovym zplisobem, aby zdkaznik po zaplaceni pii
odchodu z prodejny proSel kolem v8ech samostatnych obchodt v prostoru mimo prodejni

plochy.
3.3 Charakteristika mésta Jindrichuv Hradec

Mésto Jindtichtiv Hradec se nachazi ve vychodni ¢asti JihoCeské kraje, v blizkosti
hranic s Rakouskem. Je povaZzovéano za jedno z nejhezéich mést v Ceské republiky, a to
predev$im diky svému historickému centru, ve kterém jsou K vidéni ptvodni domy
méstant. Dale zde miizeme navstivit zamek, ktery je tietim nejvétSim komplexem pamatek
v Ceské republice. Dominantou mésta je rybnik Vajgar, jenZ je situovan pfimo uprostied
Jindfichova Hradce. V kombinaci s nddhernou okolni pfirodou je toto mésto piimo rajem

pro turisty.

V Jindfichové Hradci zije pfiblizné 22 tisic obyvatel. Mé&sto je zaloZeno pfedevsim
na cestovnim ruchu. Velmi dilezitou oblasti je také primysl, ktery zde vytvaii velky pocet
pracovnich pozic. Mezi nejvétsi zaméstnavatele zde patii napiiklad spolecnosti Pollman

CZ, Husky-KTW, Fruko-Schulz, Madeta a dalsi.
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Nejvétsimi konkurenty zkoumanych obchodnich jednotek Kaufland a Albert jsou
zde spolecnosti Lidl a Penny. V potravinaiském odvétvi zde ptsobi i dalsi prodejny, které
jsou ovsem mensi a nepiedstavuji pfili§ velkou konkurencni hrozbu, jelikoZ jsou vyuzivany

spiSe lokalnimi obyvateli v danych ¢astech mésta.
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4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum v praktické ¢asti mé prace ma za cil ziskat informace, které
hodnoti ndkupni atmosféru zakaznikti sledovanych maloobchodnich jednotek. Pro kazdy
marketingovy vyzkum je nutné zpracovat plan vyzkumu, podle kterého je vyzkum

realizovan.
4.1 Charakteristika marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum by mél videalnim v pfipadé mit uréité vybrané
charakteristiky, které jsou jeho typickymi znaky. Mezi tyto znaky fadime napiiklad
skuteénost, Ze kazdy marketingovy vyzkum by mél byt jedineény, tedy informace, které
jsou prostiednictvim vyzkumu zisk&dny maji byt dostupné dostupné pouze pro zadavatele
vyzkumu. Dal$im charakteristickym znakem je aktualnosz informaci, které prosttednictvim
vyzkumu ziskame. Marketingovy vyzkum by mél byt zaméfen na vybrané skupiny
respondentl. Je potieba vzdy nastavit urcité zasady, zpracovat marketingovy plan nebo
projekt, abychom piedesli plytvani finanénimi zdroji, jelikoz marketingovy vyzkum byva
finan¢né naro¢ny z hlediska zisk&vani dat. Proces vyzkumu by mél byt objektivni. M¢l by
vyuzit tvlrci schopnosti, prostfednictvim kterych vyhleddvame nové mozZnosti a pfistupy,

pomoci kterych poté feSime dany problém.

Proces marketingového vyzkumu by se mél provadét stylem védecké metody, kdy
jsou vyuzivany a aplikovany poznatkyz obori jako je statistika, psychologie, sociologie a
dalsi. Pfi pouziti védecké metody jsou pouzivany systematické postupy pro marketingovy
vyzkum, coZ znamend nastaveni urCitych cil, napfiklad urceni oblasti, ve které bude
vyzkum pouzit k rozhodovani, uréeni celkovych nakladi na vyzkum nebo urcit rozsah

vyzkumu.v’

Marketingovy vyzkum ma v naprosté vétSiné ptipadt dvé etapy. V prvni Casti
vyzkumu se jedna o tzv. pripravnou etapu vyzkumu, kterd zahrnuje nejprve definici
feSené¢ho problému, poté orientacni analyzu situace a na zaver piipravné etapy se sestavuje

plan vyzkumného projektu. Druha ¢ast vyzkumu je tvoiena realizaéni etapou, ve které

YKOZEL, R.,, MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu.
Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6, s. 13 — 15.
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probiha nejdiive sbér dat, poté je potfeba zpracovat a shromazdit Uidaje, které nasledné
analyzujeme. Piedposledni casti realizacni etapy je interpretace vysledkd a na zavér se

zabyvame sestavenim zavérecné zpravy a prezentace této zpravy.'®

Marketingovy vyzkum muze byt provadén mnoha rtiznymi subjekty. Mezi né patfi
napiiklad rtizné marketingové agentury, reklamni a vladni agentury a mnoho dalSich. Tyto
instituce maji své vlastni zaméstnance zamétrené na marketing, ktefi museji umét predurcit,

kdy je poteba pouzit marketingovy vyzkum.®
4.2 Vyznam marketingového vyzkumu

Manazefi jsou pii rozhodovacich procesech ovlivnéni zménami ve spolecnosti, které
pusobi riznymi vlivy na dal$i trzni subjekty. V rdmci spravného rozhodovani jsou tedy
nuceni ziskat informace, na zakladé, kterych mohou poté spravné rozhodnout v danych
oblastech. Pozadavky manazeri v tomto ohledu jsou zaloZeny na tom, aby informace byly
ziskany v idealnim poctu, s odpovidajici kvalitou a v pozadovaném ¢ase. Nékdy ovsem

dojde k tomu, Ze informace nejsou manazerem vubec vyuzity.

Oblasti, pii které je ¢asto vyuzivan marketingovy vyzkum, jsou napiiklad inovace.
Pokud chtéji podniky zavést inovace, je zapotfebi provadét zakaznické vyzkumy nebo

vyuzit nékteré z ndméth od zakaznika.
4.3 Vlastni vyzkum — plan marketingového vyzkumu

V marketingovém vyzkumu bude hlavnim cilem analyza a porovnani nakupni
atmosféry ve vybranych obchodnich jednotkéach. Jednéd se o obchodni jednotky Albert a
Kaufland, které se nachéazeji ve mésté Jindfichtiv Hradec. Vyzkum bude proveden pomoci
zpracovani dat a informaci ziskanych od z&kaznikd, kteti v téchto obchodnich jednotkach

nakupuji.

18 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
priubéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada). ISBN 80-
247-0966-x, s. 70-71.
¥SMITH, M., ALBAUM, G. Fundamentals of marketing research. Thousand Oaks, Calif.: Sage, c2005.
ISBN 9780761988526, s. 21.
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4.3.1 Metodologie vyzkumu

Vyzkum bude proveden pomoci techniky dotaznikového Setieni. Sestaveny dotaznik
bude distribuovan v tisténé formé tak, aby v celkovém poctu respondentt byly zastoupeny
rizné veékové kategorie respondenti za ucelem vétSi relevantnosti vysledk. Tohoto
parametru jsem se snazil dosahnout tim, Ze dotazniky byly distribuovany do mist, kde byl
vzdy predpoklad vyskytu urcitych vékovych skupin respondenti. Pro ziskéni informaci od
mladsich generaci byl za pomoci mé kolegyné, ktera studuje na fakulté managementu VSE
v Jindfichové Hradci, distribuovan dotaznik mezi studenty této fakulty. Dale byl dotaznik
distribuovan v mém zaméstnani, kde pracuji lidé pievazné ve stiednim véku. A pro
zajisténi sbéru informaci od star$i generace bylo vyuzito konkrétnich osob z mého okoli a

rodiny. Pfedpokladem bylo, ze respondenti ziji ptimo nebov blizkosti Jindfichova Hradce, a

tyto prodejny obcas navstévuji.
4.3.2 Struktura dotazniku

Dotaznik zvoleny pro Setieni obsahoval celkem 19 otazek. Otazky 1-6 se tykaly
osobnich informaci ohledné¢ respondentd, jako je naptiklad jejich vek, pohlavi nebo ¢etnost
nakuptu. U otazek 7-19 byly hodnoceny prvky nékupni atmosféry u jednotlivych
obchodnich jednotek. Otazky byly kladeny v takovém pofadi, aby byly nejprve hodnoceny

prvky vné&jsi nakupni atmosféry a poté prvky vnitini nakupni atmosféry.

Za ucelem ovéteni srozumitelnosti dotazniku byl nejprve proveden predvyzkum, ve
kterém respondenti odpovidali pouze na prvnich 8 otazek. Poté jiz bylo distribuovano
celkem 90 dotaznikll v plném rozsahu, ze kterych bylo ziskano celkem 71 zodpovézenych

dotazniki.
4.3.3 Casovy harmonogram dotaznikového Setieni

Etapa predvyzkzumu — prvni tazi dotaznikového Setfeni byla etapa predvyzkumu,

ktery byl proveden pifedev§im z divodu ovéfeni srozumitelnosti dotazniku a zplsobu

hodnoceni. Pfedvyzkum probihal 10.1. 2019 — 20.1. 2019.

Kompletni dotaznikové Setreni — po oveteni srozumitelnosti dotazniku byla zapocata

distribuce kompletni verze dotazniku. Ta byla distribuovana mezi jednotlivé veékové
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skupiny respondenti, zijicich v Jindfichové Hradci nebo jeho blizkosti. Dotaznikové Setfeni

probihalo ve dnech 25.1. 2019. — 15.2. 2019.

4.3.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni — vysledky a analyza dat bude prezentovana

podle jednotlivych otdzek dotazniku (dotaznik — viz pfiloha ¢. 1 a 2)
Grafické znazornéni vysledkii a komentar

Graf &. 1: Pohlavi respondenti®

Jaké je VaSe pohlavi?

m Muz

B Zena

Z celkového poc¢tu 71 respondentd bylo 39 znich muzského pohlavi a 32

respondentl bylo Zenského pohlavi.
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Graf &. 2: VEK respondentii?!

Kolik je Vam let?

m 18-25
m 26-35
m 36-50
m51-66

M 66 a vice

Nejvétsi zastoupeni mezi vékovymi skupinami respondentti bylo u lidi ve véku mezi
18 az 25 lety, a to predevS§im z divodu toho, ze nejvétsi mnozstvi dotaznikli bylo
distribuovano mezi studenty fakulty VSE v Jindfichové Hradci. V této skupiné bylo 24
respondentt. Dale bylo 20 respondentii ve véku mezi 26 az 35 lety. Ve vékovém rozmezi
36-50 let vyplnilo dotaznik 15 osob. Posledni dvé vékové skupiny jiz méli mensi
zastoupeni, konkrétné¢ ve véku 51-65 se jednalo o 8 respondentd a v posledni skupiné lidi,

jejichz vék byl 66 let a vice odpoveédéli 4 respondenti.

Graf ¢. 3: Pocet déti??

Mate déti?

M Ne
B Ano,mam 1 dité

= Ano, mam 2 a vice déti

21 Vlastni zdroj.
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Vice nez polovina respondentti v mém vyzkumu je bezdétna. Konkrétné se jedna o

39 osob. Déle zde mame 13 osob, které maji jedno dité a 19 osob, jezZ maji dv¢ a vice déti.

Graf &. 4: Frekvence nakupia®

Jak casto nakupujete?

2,8%

B 1x mési¢né

B 1x za dva tydny
M 1x tydné

W 2x tydné

m 3x tydné a vice

U otazky ohledné frekvence nakupl byla nej€astéjsi odpovédi moznost tii a vice
nakupi za tyden, kdy tuto moznost zvolilo 25 dotazovanych osob. Pomérné vyrovnané byly
moznosti jednoho a dvou ndkupl za tyden. Jedenkrat tydné chodi nakupovat 19 osob
z dotazovanych a dvakrat tydné nakupuje 20 osob. K poslednim dvéma moznostem se
ptiklan€lo méné osob. Jedenkrat za dva tydny chodi nakupovat 5 respondentli a pouze 2

respondenti uvedli, Ze nakupuji jenom jednou mési¢né.

2Vlastni zdroj.
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Graf &. 5: Rozhodujici faktory pFi nakupu?*

Co je pro Vas pii nakupu rozhodujici?
1,4% m Cena
M Kvalita zboZi
1 Ochota a vstficnost

personalu

m Dostupnost prodejny

B Atmosféra a dispozicni
feseni

U rozhodujicich faktorti, které jsou klicové pii volbé obchodni jednotky, méla
nejvetsi zastoupeni kvalita zbozi. A to pfedevsim u mladsich generaci. Jako rozhodujici
podnét pro ndkup ji oznacilo celkem 38 respondentii. Na druhém mist€ je cena zbozi, ktera
je Kklicova pro 21 respondenti. U jedenacti osob je rozhodujicim faktorem dostupnost
prodejny, ktera hraje velkou roli pfedevsim u starSich generaci. Pouze 1 respondent uved|
jako rozhodujici faktor atmosféru a dispozi¢ni feSeni prodejny. Vibec nikdo
z dotazovanych osob pak neuvedl, Ze by se rozhodoval podle ochoty a vstficnosti

personalu.

Graf &. 6: Kde se nakupuje vice?®

Kde nakupujete ¢astéji?

H Albert

m Kaufland
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Ukazalo se, ze v Jindfichové Hradci preferuji zékaznici spiSe obchodni jednotku
Kaufland, kterou jako cCastéjs$i volbu pro ndkup oznacilo 42 respondentll, coz je vice jak

polovina dotazovanych. Pro ¢astéjsi volbu jednotky Albert bylo 29 respondentt.

U otazek 7-19 probihalo hodnoceni pomoci sémantického diferenciélu, kde byla
pouZita stupnice 1-5, piicem? islo 1 znamena nejlepsi moziné hodnoceni daného faktoru,

Cislo 3 je priumér a Cislo 5 znamend nejhorsi mozné hodnoceni daného faktoru.

Graf &. 7: Dostateény pocet nakupnich kosika2®

Albert Kaufland
12,7% 9,9% 1,4%
ml
E1l
. 23,9% m2
3
3
m4
m4
5

Prvnim faktorem, ktery byl hodnocen u obou obchodnich jednotek pomoci
sémantického diferencidlu, byl dostateCny pocet nakupnich koSikd. U prodejny Albert
hodnotilo 23,9 % respondenti znamkou 1, coz znamend, Ze povazuji pocet nakupnich
kosiktli za dostate¢ny. Za spise dostate¢ny, tedy zndmkou 2, ohodnotilo tento faktor 28,2 %
dotdzanych. Primérné hodnoceni, tedy znamku 3 zvolilo v tomto ptipadé nejvice
respondentli, konkrétné 35,2 %. Za spiSe nedostateCny povazuje pocet nakupnich koSiki
v Albertu 12,7 % respondentti a hodnotili jej tedy zndmkou 4. Hodnoceni znamkou 5 zde

neprobéhlo u nikoho z dotazanych. Priimérna znamka pro obchodni jednotku Albert je2,4.

U prodejny Kaufland se pro hodnoceni zndmkou 1 rozhodlo 25,4 % respondentt,
coz je nepatrné veétsi mnozstvi nez u Alberta. Jiz vétsi rozdil byl ovSem u hodnoceni
znamkou 2, pro které¢ se rozhodlo 39,4 %, coz je o 11,2 % procent vice nez u prodejny

Albert. Pro hodnoceni znamkou 3 se rozhodlo 23,9 %. Znamku 4 zvolilo 9,9 % tazanych a

26\/lastni zdroj.
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nasel se zde i jeden respondent, ktery hodnotil zndmkou 5. Priimérné hodnoceni obchodni

jednotky Kaufland je2,2.

Graf & 8: Oznadeni a viditelnost prodejny?’

Albert Kaufland
2,8%
7% 2,8% 14,1% 2/8%
ml » 170 ml
14,1%

m2 m2

3 3
4 m4
m5 m5

Dal8im porovnavanym faktorem je oznaceni a viditelnost prodejny, coZ jsou prvky
vn&jsi ndkupni atmosféry. Piedstavuji zplisob toho, jak na sebe obchodni jednotka opticky
upozornuje a informuje zédkazniky o své ptitomnosti. V piipad¢ jednotky Albert oznacilo
45,1 % respondentti znamku 1, pro zndmku 2 bylo 31 % dotazovanych, znamkou 3
ohodnotilo tento faktor 14,1 % respondentt, 7 % hodnotilo znamkou 4 a zbylych 2,8%
udélilo znamku 5.Primérné hodnoceni obchodni jednotky Albert jel,9.

V piipadé€ jednotky Kaufland hodnotilo zndmkou 1 celkem 46,5 % respondentt,
takZe nepatrné vétsi mnozstvi nez v pripadé Albertu. Hodnoceni znamkou 2 zvolilo 33,8 %,
coz je opét lepsi o trochu lepsi vysledek. Znamkou 3 hodnotilo tento faktor stejné mnozstvi
respondentli u obou jednotek, tudiz 14,1 %. Pro zndmku 4 se rozhodlo 2,8 % a stejny pocet

respondenti zvolil i hodnoceni 5.Primeérné hodnoceni obchodni jednotky Kaufland je 1,8.

Graf &. 9: Dostupnost prodejny?®
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Albert Kaufland

4,2% 1,4% 5,6% 2,8%
ml

m?2
w3
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Dalsi zkoumanou oblasti byla dostupnost dané obchodni jednotky. Dostupnost
Albertu hodnotilo 42,3 % respondentli znamkou 1, hodnoceni znamkou 2 zvolilo 33,8
procent dotazovanych, primérné hodnoceni, tedy znamku 3 udélilo 18,3 %, znamkou 4
hodnotilo tento faktor 4,2 % a zndmkou 5 hodnotilo 1,4 %, tedy 1 respondent. Priimeérné

hodnoceni obchodni jednotky Albert jel,9.

Dostupnost Kauflandu hodnotilo 35,2 % respondentti znamkou 1, coz je o 7,1 %
méné nez v pripadé Albertu. Znamku 2 obdrzelo 31 %, coz je také méné nez v ptipadé
Albertu. Znamkou 3 hodnotilo 25,4 %. Znamku 4 ud¢lilo 5,6 % respondentti a znamkou 5
ohodnotilo tento faktor 2,8 % dotazovanych. Priimérné hodnoceni obchodni jednotky
Kaufland je 2,1.

Graf & 10: Poget parkovacich mist?®

Albert Kaufland

1,4% 11,3% 2,8% 4,2%

ml ml
m2 m2
m3 m3
m4 m4
m5 m5

Dals§i zkoumanou oblasti je dostateCny pocet parkovacich mist uréenych pro
zékazniky téchto obchodnich jednotek. Tento prvek patii mezi vnéjsi prvky nakupni

atmosféry. Zndmkou 1 ohodnotilo tento faktor u jednotky Albert 11,3 % dotazovanych,
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znamku 2 udélilo 33,8 %, zndmkou 3 hodnotilo pocet parkovacich mist u Albertu 31 %
respondentl, zndmku 4 udé¢lilo 22,5 % a znamku 5 ud€lilo 1,4 %. Primerné hodnoceni

obchodni jednotky Albert je2,7.

U hodnoceni jednotky Kaufland bylo 19,7 % dotdzanych pro zndmku 1, coz
znamenalo rozdil o 8,4 % oproti jednotce Albert. Jesté vétsi rozdil byl ovSem zaznamenén u
hodnoceni znamkou 2, pro které se u Kauflandu rozhodla témét polovina vSech
respondentl, konkrétné 49,3 %. Znamku 3 udélilo 23,9 % dotazovanych, znamkou 4
hodnotilo 2,8 % a znamku 5 udélily 4,2 % respondentt. Primérné hodnoceni obchodni
jednotky Kaufland je 2,2.

Graf & 11: Vstupni prostory®°

Albert Kaufland
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Jednim z hodnocenych faktorii byl i vstupni prostor téchto obchodnich jednotek.
Vstupni prostory jsou prvnim zkoumanym prvkem vnitini nakupni atmosféry. Nékteré
vstupni prostory mohou byt napiiklad uzs§i nez jiné a mohou tak ptisobit na zakaznika
nepifijemné a tésné. Také vyuziti prostoru v téchto mistech hraje roli pfi tom, jak se zde
zakaznici citi. V nékterych vstupnich prostorech jsou k dispozici vratné automaty na lahve
¢1 automaty na kévu, jinde je zase mozné vidét nasténky pro veifejnou inzerci. Obchodni
jednotku Albert hodnotilo zndmkou 1 v tomto sméru 12,7 % respondentl, znamka 2 méla
nejvetsi zastoupeni a to konkrétné 38 %, coZ je naprosto stejné procento dotdzanych, které
zvolilo 1 znamku 3. Dale pak 9,9 % respondentli volilo znamku 4 a zbylé 1,4 procenta

udélili znamku 5. Priumeérné hodnoceni obchodni jednotky Albert je2,5.
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Obchodni jednotku Kaufland hodnotilo znamkou 1 vtomto sméru 14,1 %
respondentli, coz je nepatrné vétsi procento nez u Albertu. Pocet respondentli, kteti
hodnotili znamkou 2 se jiz blizil k poloving jejich celkového poctu. PouZilo jej 46,5 %
respondentl. Znamkou 3 hodnotilo 29,6 % respondentli, znamku 4 pouzilo 5,6 % procent a
znamku 5 udé€lily 4,2 % dotazanych. Priimeérné hodnoceni obchodni jednotky Kaufland je
2,4.

Graf &, 12: Osvétleni prodejny®!

Albert Kaufland
127% 5,6% 2,8% .1 1a1% 5,6% 2,8% _—
m2 m2
3 3
m4 m4
m5 m5

Dal$im zkoumanym prvkem, ktery spada do vnitini ndkupni atmosféry je osvétleni
prodejny. Osvétleni prodejny pfispiva k tomu, aby veskeré zbozi na prodejn¢ bylo dobie
viditelné a zietelné. Prodejna by neméla obsahovat mista ¢i rizna zakouti, kde chybi
kvalitni osvétleni. U obchodni jednotky Albert hlasovalo pro znamku 1 u tohoto prvku 29,6
%. Znamku 2 udélilo 49,3 %, takZe téméf polovina dotazovanych. Pro hodnoceni znamkou
3 se rozhodlo 12,7 % dotazovanych, znamku 4 udélilo 5,6 % a znamku 5 zvolilo 2,8 %

respondentli. Priimérné hodnoceni obchodni jednotky Albert je 2,0.

U obchodni jednotky Kaufland hlasovalo pro znamku 1 celkem 31 % respondentt,
coz je podobny vysledek jako u Alberta. Hodnoceni ¢islem 2 zvolilo v tomto ptipadé 46,5
% respondenttl, coz je vysledek, ktery se také blizi k poloviné celkového poctu dotdzanych.
Pro zndmku 3 se rozhodlo 14,1 % respondentil a u poslednich dvou znamek bylo hodnoceni
totozné jako u predchozi jednotky, tedy pro znamku 4 bylo 5,6 % a pro zndmku 5 bylo 2,8
% respondentl. Prumeérné hodnoceni obchodni jednotky Kaufland je2,0.
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Graf &. 13: Dispozi¢ni FeSeni’?

Albert Kaufland
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Dispozi¢ni feSeni prodejny bychom mohli také nazvat jako prostorové oznaceni. Je
to prvek tvofici vnitini atmosféru obchodni jednotky, ktery uréuje smér pohybu a orientaci
zakaznika v prostoru prodejny. Muze hrat pro nékteré zakazniky velmi dilezitou roli,
jelikoz vysledkem Spatn¢ zvoleného dispozi¢niho feSeni muze byt napiiklad neptehledné a
zmatecné uspotradani zbozi, které zdkaznikovi ztézuje orientaci na prodejné. Tento faktor u
obchodni jednotky Albert hodnotilo 21,1 % respondentli zndmkou 1, zndmkou 2 hodnotilo
dispozi¢ni feSeni nejvice respondentli, kterych bylo dohromady 35,2 %. Hodnoceni
znamkou 3 zvolilo 31 % respondentd, zndAmkou 4 hodnotilo 9,9 % a znamku 5 pouzilo 2,8

% respondentd. Priimérné hodnoceni obchodni jednotky Albert je 2,4.

Obchodni jednotku Kaufland hodnotilo znamkou 1 celkem 19,7 % respondenti tedy
o trochu méné nez v piipadé Albertu. Nejvétsi zastoupeni melo, stejné jako u prodejny
Albert i v tomto ptipad€, hodnoceni znamkou 2, pro které se rozhodlo 42,3 % respondenta.
Znamkou 3 hodnotilo tento prvek 18,3 %, znamku 4 zvolilo 16,9 % a zndmkou 5 hodnotilo
tento faktor stejné mnozstvi respondentti jako u piedchozi obchodni jednotky, a to 2,8 %.

Primeérné hodnoceni obchodni jednotky Kaufland je 2,4.
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Graf ¢ 14: Barevné ieSeni interiérus?
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Dal$im hodnocenym faktorem, ktery fadime mezi prvky vnitini ndkupni atmosféry
je barevné feSeni interiéru na prodejné. Barvy na prodejné je potieba zvolit tak, aby se
zakaznik citil pfijemné a nenabyl dojmu, ze barvy jsou napiiklad moc kiiklavé nebo
studené. Ve vétsing€ pripadl byvaji barvy interiéru sladéné s témi, jez jsou napiiklad na logu
firmy nebo na vngj$i c¢asti prodejny. Obchodni jednotku Albert hodnotilo 16,9 %
respondentll zndmkou 1. Znamku 2 zvolila vice nez tfetina respondentil a to 35,2 %, ovSem
nejveétsi pocet dotadzanych v tomto piipadeé zvolil znamku 3, pro kterou se rozhodlo 38 %
respondenti. Hodnoceni znamkou 4 udélilo 7% a hodnoceni znamkou 5 zvolilo 2,8 %

respondentl. Primeérné hodnoceni obchodni jednotky Albert je 2,4.

Obchodni jednotku Kaufland hodnotilo zndmkou 1 celkem 14,1 % respondentti, coz
je o trochu mensi mnozstvi nez v pfipad€ jednotky Albert. Zndmku 2 pro své hodnoceni
zvolilo nejvice ze vSech dotdzanych a to konkrétné 40,8 %. Hodnoceni znamkou 3 udélilo
31 % respondentl, znamku 4 udélilo 11,3 % a v pfipadé hodnoceni znamkou 5 byly
vysledky stejné jako u ptfedchozi obchodni jednotky, tedy 2,8 %. Primeérné hodnoceni
obchodni jednotky Kaufland je 2,5.
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Graf &. 15: Cistota na prodejné3*
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Dal$im prvkem tvoficim vnitini ndkupni atmosféru je Cistota na prodejné. Pokud
nejsou dodrzovany hygienické podminky a na prodejné jsou viditelnd Spinav4d mista a
podobné znaky S$patné hygieny, mize to v mnoha zdkaznicich probouzet pocit nedivéry a
necistoty. Obchodni jednotku Albert hodnotilo zndmkou 1 vtomto ohledu 12,7 %
respondentll. Nejvétsi zastoupeni méla hodnoceni zndmkou 2, které zvolilo 42,3%
respondentti. Tretina respondentii udé€lila zndmku 3 a znamku 4 pouzilo pii hodnoceni
tohoto faktoru 11,3 % respondentii. Znamku 5 v tomto ptipadé neud¢lil nikdo. Priimérné

hodnoceni obchodni jednotky Albert je 2,4.

Obchodni jednotku Kaufland hodnotilo znamkou 1 celkem 7 % respondentii, cozZ je
pouze jen o néco malo vice nez polovina oproti jednotce Albert. Znamku 2 udélilo 35,2 %
respondentli. Nejvétsi pocet dotdzanych volil znadmku 3.kterou oznacilo 39,4 %
respondentli. Znamkou 4 hodnotilo ¢istotu Kauflandu 15,5 % a znamkou 5 hodnotilo 2,8 %

respondentl. Priumeérné hodnoceni obchodni jednotky Kaufland je 2,7.
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Graf ¢. 16: MnoZstvi nabizeného sortimentu3®
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Néslednou zkoumanou oblasti bylo mnozstvi sortimentu, které tyto obchodni
jednotky nabizeji. Velké mnozstvi nabizeného sortimentu mohou ocenit napiiklad ti
zakaznici, ktefi nenakupuji pfili§ frekventované a preferuji spise vétsi nakupy na delsi dobu
nebo také nechtéji nakupovat na vice mistech a je pro né dulezité, aby vse, co potiebuji,
bylo knalezeni v jednom obchodé. Néktefi lidé zase mohou pied kvantitou radéji
problematice celkem 12,7 % respondenti. Vice nez polovina respondenti zvolila
hodnoceni zndmkou 2, konkrétné¢ 53,5%. Znamku 3 udé€lilo jednotce Albert 25,4 %
respondentll, znamkou 4 hodnotilo 4,2 % a znamku 5 udé¢lilo 1,4 % respondentd. Priimérné

hodnoceni obchodni jednotky Albert je 2,3.

Kaufland hodnotilo zndmkou 1 v této oblasti dohromady 23,9 % respondentti, coz je
o téméf polovinu vice neZ v pfipadé Albertu. Pro udéleni zndmky 2 se rozhodlo 36,6 %
respondentli. Znamkou 3 hodnotilo tento faktor 26,8 % respondentd, 11,3 % hodnotilo
znamkou 4 a znamku 5 udélilo 1,4 %. Priimérné hodnoceni obchodni jednotky Kaufland
je2,3.
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Graf ¢ 17: Kvalita nabizeného sortimentu3®
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Na ptedchozi graf ohledné kvantity navazuje dalsi graf, ktery se tentokrat tyka
kvality nabizeného sortimentu. Kvalita potravin je v posledni dobé velmi diskutovanym
tématem. Obcas se stavd, Ze se do prodejnich jednotek v rGznych mistech nasi republiky
dostava zbozi velmi Spatné kvality nebo dokonce zbozi, které jiz neni zpusobilé ke
konzumaci. Z&kaznici jsou tedy v soucasné dob¢ velmi citlivi na kvalitu a puvod pfedev§im
u potravin. Pro kazdou obchodni jednotku by meélo byt cilem prodéavat kvalitni vyrobky,
splitujici veskeré normy a parametry. U obchodni jednotky Albert hodnotilo kvalitu
nabizené¢ho zbozi znamkou 1 celkem 12,7 % respondentii. Nejvétsi zastoupeni v tomto
hodnoceni meéla znamka 2, kterou se rozhodla udélit skoro polovina respondentd.
Hodnoceni znamkou 3 zvolilo v tomto pfipad¢ 28,2 % respondent. Znamku 4 udélilo 8,5
% respondentll a znamku 5 udélilo 1,4 % respondentd. Prumeérné hodnoceni obchodni

jednotky Albert je 2,4.

U obchodni jednotky Kaufland hodnotilo znamkou 1 tento faktor celkem 14,1 %
respondentti. Stejn¢ jako v predchozim pfipadé, tak i zde meélo nejvétsi zastoupeni
hodnoceni znamkou 2, pro které se rozhodlo 45,1 % respondentd. Znamku 3 udélilo
Kauflandu 25,4 % respondentl. Hodnoceni zndmkou 4 zvolilo 14,1 % a hodnoceni
zndmkou 5 zvolilo 1,4 % respondentl. Priimérné hodnoceni obchodni jednotky Kaufland je
2,4.
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Graf & 18: Dostateény pocet personalu®’
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Posledni dvé zkoumané oblasti se tykaji personalu. Nejdiive byl hodnocen pocet
personalu v kazdé obchodni jednotce. Tento faktor zakaznici vnimaji nejvice pfi placeni
nakupu na pokladnach. Mnohdy jsou nuceni ¢ekat dlouhé fronty, nez na né piijde fada a
ptitom v obchodnich jednotkach byvd mnohdy vice kas prazdnych bez prodavace, nez téch
funkénich. Tento problém je pfirozené zakazniky vniman negativné a mize také hrat roli
pii vybéru obchodni jednotky. Prodejnu Albert hodnotilo znamkou 1 v této oblasti celkem
7 % respondentl. Znamkou 2 hodnotilo pocet personalu v Albertu celkem 16,9 %
respondentl. Znamku 3 udélilo v tomto pifipad¢ nejvice ze vSech respondentl, a to
konkrétné 39,4 %. Pro znamku 4 se rozhodlo 28,2 % a znamku 5 zvolilo 8,5 %. Priumerné

hodnoceni obchodni jednotky Albert je 3,1.

U obchodni jednotky Kaufland hodnotilo znamkou 1 tento faktor celkem 5,6 %.
Znamku 2 udélil stejny pocet respondentti jako znamku 3 a to 32,4 %. Znamkou 4 pak
hodnotilo pocet persondlu 25,4 % a znamkou 5 hodnotilo 4,2 % respondentl. Priimérné

hodnoceni obchodni jednotky Kaufland je 2,9.

37V/lastni zdroj.
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Graf & 19: Kvalita a ochota personalu®
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Posledni zkoumanou oblasti nakupni atmosféry byla kvalita a ochota personalu.
Tato oblast vypovida o tom, jestli maji pracovnici dostatek kvalifikace a schopnosti pro
vykon svého zaméstnani. Ocekava se také to, Ze zaméstnanci budou k zédkaznikiim piijemni
a vstiicni. Ve vétSiné piipadld se zdkaznik se zaméstnancem dostava do styku pii placeni
zbozi na pokladnach, pfi vybéru zbozi z obsluhovanych pultl, a pokud potiebuje s né¢im
poradit. Mohou nastat piipady, ve kterych se zaméstnanci nechovaji podle svych etiket a

jsou neptijemni ¢i neochotni, coz miize zplsobit i podani stiznosti zakaznikem.

V této posledni oblasti mého vyzkumu obdrzela obchodni jednotka Albert zndmku 1
celkem od 4,2 %, coz neni pfili§ dobry vysledek. Znamkou 2 hodnotilo kvalitu a ochotu
personalu 18,3 % respondentii. Témét polovina respondentt zvolila znamku 3. Znamkou 4
hodnotilo celkem 19,7 % respondentd a znamku 5 udélilo 8,5 %. Prumérné hodnoceni

obchodni jednotky Albert je 3,1.

Obchodni jednotku Kaufland hodnotilo zndmkou 1 stejné¢ jako v pfedchozim
ptipadé 4,2 % respondentt. Ttetina dotazovanych udélila znamku 2. Vice nez polovina
respondenttl, konkrétné 53,5 %, hodnotilo znamkou 3. Znamku 4 udélilo 7 % respondentti a
znamku 5 udélilo 2,8 %. Priimérné hodnoceni obchodni jednotky Kaufland je 2,7.

38Vlastni zdroj
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4.4 Zavéreéné hodnoceni a porovnani vysledki®

Tabulka €. 1: Shrnuti vysledki

Zkoumana oblast

Pristmérné hodnoceni —

Pritmérné hodnoceni -

Albert Kaufland
Dostateény pocet 2,4 2,2
nakupnich kosiku
Oznaceni a viditelnost 19 1,8
prodejny
Dostupnost prodejny 1,9 2,1
Pocet parkovacich mist 2,7 2,2
Vstupni prostory 2,5 2,4
Osvétleni prodejny 2 2
Dispozi¢ni FeSeni 2,4 2,4
Barevné reSeni 2,4 2,5
Cistota 2,4 2,7
Mnozstvi nabizeného 2,3 2,3
sortimentu
Kvalita nabizeného 2,4 2,4
sortimentu
Dostateény pocet 3,1 2,9
personalu
Kvalita a ochota 3,1 2,7
personalu
Celkem 31,5 30,6

39 Vlastni zdroje
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Graf ¢. 20: Vysledky sémantického differencialu
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Hodnoceny prvek

Celkové hodnoceni

V celkovém hodnoceni byly secteny pramérné hodnoty kazdého faktoru u obou
obchodnich jednotek. Hodnoceni bylo nastavené takovym zpisobem, ze znamka 1
znamenala nejleps$i mozny vysledek a znamka 5 znamenala nejhor§i mozny vysledek, proto
¢im mensi byl celkovy vysledek primérnych znamek, tim lepsi byl vysledek. Na zakladé
téchto parametrii dosdhla lepSich vysledki obchodni jednotka Kaufland, ktera obdrzela
celkem 30,6 bodii. Obchodni jednotka Albert obdrzela 31,5 bodl, coz je opravdu velmi

maly rozdil.

MiuizZeme konstatovat, Ze celkova ndkupni atmosféra vyznéla o trochu lépe pro
Kaufland, ovSem rozdil je velmi maly a nakupni atmosféra v obou prodejnach je

srovnatelna.
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Hodnoceni samostatnych oblasti vyzkumu

Dostatecny pocet ndkupnich kosikii — tento faktor hodnotili respondenti lépe u

prodejny Kaufland, ktery obdrzel primérnou znamku 2,2. Témér 65 % respondentt
hodnotilo v ptipad¢ Kauflandu znamkami 1 a 2, coz znamena, Ze jsou s po¢tem nakupnich

kosikt spokojeni.

Oznaceni a viditelnost prodejny — Vv této oblasti dosahla lepSich vysledki obchodni

jednotka Kaufland s primérnym hodnocenim 1,8. Vice nez 80 % respondentti zvolilo pfi

svém hodnoceni znamky 1 a 2, coZ znaci spokojenost zakaznika v této oblasti.

Dostupnost prodejny — jako lépe dostupnd byla hodnocena obchodni jednotka

Albert, kterou respondenti primérné hodnotili znamkou 1,9. Dvé tfetiny dotazovanych
udélili tomuto faktoru hodnoceni zndmkami 1 a 2, tudiZz povazuji prodejnu za dobie

dostupnou.

Pocet parkovacich mist — v tomto ohledu byli respondenti vice spokojeni s obchodni

jednotkou Kaufland, ktera obdrzela prumérné hodnoceni 2,2. Albert v této oblasti
S primérnou znamkou 2,7 pomérné zaostaval. Témér 60% respondentii hodnotil tento
faktor u Kauflandu znamkami 1 a 2. Oproti tomu u Albertu bylo 55 % respondentt, kteti

udélili praimérné a horsi hodnoceni.

Vstupni_prostory prodejny — lepsich vysledkd v této oblasti dosahla obchodni

jednotka Kaufland, ktera obdrzela primérnou znamku 2.4. Vice nez 60 % respondentd
udélilo Kauflandu znamku 1 nebo 2, pfi¢emZz u Albertu témito zndmkami hodnotilo

pfiblizné o 10 % respondenti méng.

Osveétleni _prodejny — tento faktor byl hodnocen u obou obchodnich jednotek

vyrovnang. Ob¢ dosdhly primérné znamky 2, ptficemZz v obou dvou piipadech volilo

pozitivni hodnoceni znamkami 1 a 2 vzdy témét 80 % respondentt.

Dispozicni FeSeni — dalsi oblast, kterou respondenti hodnotily velice vyrovnané. Ob¢

dvé obchodni jednotky dosdhly primérné znamky 2,4. Znamkami 1 a 2 hodnotilo tento

faktor v obou ptipadech vice nez 50 % respondentd.

Barevné reseni interiéru — V této oblasti dosdhla mirn€ lepSich vysledki obchodni
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jednotka Albert, kterd obdrzela celkovou znamku 2,4. Hodnoceni zndmkami 1 a 2 bylo
Vv obou piipadech udéleno vice nez polovinou respondentl, ovSem velmi casté bylo
hodnoceni zndmkou 3 v obou pfipadech. Tento prvek tedy nepatiil k t€m nejlépe

hodnocenym.

Cistota na prodejné — v problematice &istoty na prodejné dosahla lepsich vysledka
obchodni jednotka Albert, ktera obdrzela primérné hodnoceni 2,4. Znamky 1 a 2 volilo
V tomto piipadé 55 % respondentl a jedna tietina se rozhodla pro hodnoceni znamkou 3.
Kaufland doséhl primérné zndmky 2.7, pfiCemz zndmky 1 a 2 udélilo celkem 42 %
respondentl. Nejvice jich v pfipadé Kauflandu udélilo zndmku 3, a to konkrétné témét 40
%. Kaufland méa tedy v tomto sméru urcité co vylepSovat, ale je potieba dodat, Ze ani

Albert nedoséhl pftili$ osliiujicich vysledkii.

MnozZstvi _nabizeného sortimentu — u tohoto faktoru dopadly vysledky velmi

podobné. Ob¢ dvé prodejny byl primérné hodnoceny znamkou 2,3. V obou piipadech

hlasovalo pro zndmky 1 a 2 vice nez 60 % respondentt.

Kvalita nabizeného sortimentu — dalsim faktorem, ktery se tykal nabizeného

sortimentu byla jeho kvalita. Také ta ovSem byla hodnocena v obou piipadech stejnou
prumérnou zndmkou 2,4. U obou dvou obchodnich jednotek hodnotilo ptiblizné¢ 40 %
prumérnymi a spiSe horS§imi znamkami, coz naznacuje, ze v problematice kvality

sortimentu maji obé dvé obchodni jednotky jesté rezervy.

Dostatecny pocet persondlu — Vtéto oblasti bylo udéleno nejhorS$i primérné

hodnoceni z celého vyzkumu, kdy primérna znamka méla hodnotu 3,1 a obdrzela ji
obchodni jednotka Albert. Pouze 24 % respondentti udélilo Albertu v tomto ohledu znamky
1 a 2. Zbylych 76 % zvolilo primérné a horsi hodnoceni, coz je velmi $patny vysledek pro
tuto obchodni jednotku. Kaufland na tom je v tomto ohledu o trochu lepsi, ovSem s
primérnou znadmkou 2,9 jsou vysledky také nepfili§ uspokojivé. V piipadé¢ Kauflandu
volilo znamky 1 a 2 celkem 38% respondentii. Obé obchodni jednotky maji dle vysledkli

problém s dostatecnym pocétem pracovnikd.

Kvalita a ochota personalu — posledni hodnocenou oblasti byla kvalita a ochota

personalu. V tomto sméru bylo podruhé dosazeno nejhorsiho primérného hodnoceni 3,1.
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Opét toto hodnoceni obdrzela obchodni jednotka Albert. Znamky 1 a 2 udé€lilo v tomto
ptipad¢ pouze 22,5 %. Vice nez polovina respondentl povazuje kvalitu a ochotu personalu
vV Albertu za primérnou a dalSich 28% hodnotilo zndmkou 4 nebo 5. Kaufland dosahl

pramérné znamky 2,7 a v této problematice je na tom tedy o néco 1épe nez Albert.
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Z7.avér

Zavérem lze konstatovat, ze nakupni atmosféru je mozné v dne$ni dob¢é hodnotit
jako jeden ze zasadnich prvki pii rozhodovani zakaznikii o vybéru obchodni jednotky. Dle
faktory, jakymi jsou naptiklad cena nebo kvalita zboZi. S rostoucim po¢tem konkurentl na
trhu vSak roste 1 vyznam dalSich dualezitych faktort, jimz je napiiklad nakupni atmosféra.
Proto je dulezit¢, aby management obchodni jednotky vénoval této problematice

dostate¢nou pozornost a snazil se o neustalé zlepSovani nakupnich podminek.

V Dbakalarské praci bylo mym stanoveno celkové porovnani prvkd nakupni
atmosféry v obchodnich jednotkach Albert a.s. a Kaufland v.o.s. a jejichhodnoceni. Tento
cil byl metodicky sledovan zpracovanim marketingového vyzkumu za pomoci techniky
dotaznikového Setfeni. Vyzkum byl vyhodnocen prostfednictvim sémantického

diferencidlu.

V teoretické Casti prace jsou uvedeny a popsany klicové pojmy z oblasti nakupni
prezentace zbozi, category management a dal$i dulezité oblasti. V zavéru teoretické Casti
jsou uvedeny hlavni typy maloobchodnich jednotek, mezi které fadime supermarkety,

hypermarkety, superety a dalsi.

V praktické Casti prace byl na zakladé planu marketingového vyzkumu proveden
marketingovy vyzkum, diky kterému byla ziskana potiebna data k porovnani jednotlivych
prvki nakupni atmosféry. Skupinou respondentii byli zakaznici riznych vékovych skupin
z Jindfichova Hradce a blizkého okoli, u nichz bylo pfedpokladem, Ze nakupuji ve
zkoumanych obchodnich jednotkach. Vyzkum byl provadén technikou dotaznikoveho
Setfeni a zavérem byl hodnocen za pomoci sémantického diferencialu o stupnici 1-5.
Dotazniky byly distribuovany tak, aby ve skupin¢ respondentd byli rizné vékové kategorie
lidi. Celkem na dotaznik odpovédélo 71 respondentt. Vysledky vyzkumu (s ohledem na
pocet respondentll) maji charakter vyzkumné sondy. Pfes uvedeny charakter vyzkumu je
mozné doporucit managementu obchodnich jednotek se seznamit s vysledky s vysledky

vyzkumu a ptipadné vyzkum opakovat.

48



Po zpracovani a vyhodnoceni vysledkll se ukézalo, ze o trochu lepsich vysledka
v celkovém hodnoceni dosahla obchodni jednotka Kaufland. Slabé stranky jsou u obou
téchto obchodnich jednotek pfedevSim v persondlu. Kvalita personalu a dostatecné
mnozstvi personalu byly faktory, které respondenti hodnotili nejhtife. Naopak nejlepsi
vysledek, konkrétné primérnou hodnotu 1,8 obdrzel Kaufland u prvku oznaceni a
viditelnost prodejny. Albert doséhl v té samé discipliné hodnoty 1,9, coz byl pro tuto

obchodni jednotku nejlepsi vysledek z celého vyzkumu.

Pro zlepSeni atributd, ve kterych tyto obchodni jednotky maji slabiny, bych
navrhlzvysit Gsili v oblasti kvalifikace zaméstnancii, a to za pomoci Skoleni ¢i kurzi. Dale
by také bylo ke zvazeni, zda maji manazefi téchto prodejen vhodné rozloZzené mnozstvi
pracovnich sil na prodejné, a to predev$im v hodinach, pfti kterych je v téchto obchodech

zvySena frekvence zakaznikd.
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Prilohy

Piiloha &. 1: Dotaznik — 1. Cast

Oznacte prosim vidy jednu moznost 7 uvedenych variant.
1.) Jaké je Vase pohlavi?

a)muz b)zZena

2.) Kolik je Vam let?

a) 18-25 b)26-35 <¢)36-50 d)51-65 e)66 avice

3.) Méte déti?

a)ne b)ano, mam 1dité c)ano, mam 2 a vice déti

4.) Jak ¢asto nakupujete?

a) Ix mésicné b) 1xzadvatydny c)l1xtydné d)2xtydné e)3xtydné avice

5.) Co je pro Vas pti nakupu rozhodujici?
a)cena b) kvalita zboZi c) ochota a vstficnost personadlu  d) dostupnost a vzdalenost

e) atmosféra a dispozi¢ni feseni prodejny

6.) Kde nakupujete Castéji?

a) Albert  b) Kaufland
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P¥iloha &. 2: Dotaznik — 2. Cast

U kaZdého faktoru prosim zvolte jednu moznost hodnoceni pro kaZdou obchodni
jednotku zvldst’. Hodnoceni je stejné jako ve Skole. Znamka 1 znamend nejlepSi mozné

hodnoceni daného faktoru a znamka 5 nejhorsi moZné hodnoceni.

Dostateény pocet Albert 1 2 3 4 5
nakupnich kosika
Kaufland 1 2 3 4 5
Oznaceni a viditelnost Albert 1 2 3 4 5
prodejny
Kaufland 1 2 3 4 5
Dostupnost prodejny Albert 1 2 3 4 5
Kaufland 1 2 3 4 5
Pocet parkovacich mist Albert 1 2 3 4 5
Kaufland 1 2 3 4 5
Vstupni prostory Albert 1 2 3 4 5
prodejny
Kaufland 1 2 3 4 5
Osvétleni prodejny Albert 1 2 3 4 5
Kaufland 1 2 3 4 5
Dispozi¢ni feseni Albert 1 2 3 4 5
(prostorové usporadani)
Kaufland 1 2 3 4 5
Barevné feSeni interiéru Albert 1 2 3 4 5
Kaufland 1 2 3 4 5
Cistota na prodejné Albert 1 2 3 4 5
Kaufland 1 2 3 4 5
Mnozstvi nabizeného Albert 1 2 3 4 5
sortimentu
Kaufland 1 2 3 4 5
Kvalita nabizeného Albert 1 2 3 4 5
sortimentu
Kaufland 1 2 3 4 5
Dostate¢ny pocet Albert 1 2 3 4 5
personalu
Kaufland 1 2 3 4 5
Kvalita a ochota Albert 1 2 3 4 5
personalu
Kaufland 1 2 3 4 5
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