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ABSTRAKT

PREVRATILOVA, M. Ndkupni  atmosféry  diskontnich  prodejen
Penny Market s.r.o. a NORMA, k.s. : bakaldiskd prace. Ceské Budg&jovice : Vysoka
Skola evropskych a regiondlnich studii, z. 0., 2019. 56 s. Vedouci bakalaiské prace :

doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Bakalaiska prace se zabyva zhodnocenim nakupni atmosféry ve dvou vybranych
maloobchodnich jednotkach. Teoretickd ¢ast seznamuje Ctenaie s hlavnimi tématy retail
marketingu a ndkupni atmosféry. Prakticka cast se zabyva konkrétnimi prodejnami,
Penny Market s.r.o. a NORMA, k.s., ve mésté Bieznice, a jejich nakupni atmosférou.
Je zde proveden marketingovy vyzkum, pro ktery byla vyuzita technika dotazovani.
Marketingovy vyzkum zjistoval ndzory zakaznic na nakupni atmosféru jednotek.
Pro zhodnoceni vysledkli byla vyuzita metoda sémantického diferencidlu. Zakaznice
lépe hodnotily prvky nakupni atmosféry v Penny Market s.r.0. V zavéru jsou navrhy

na zlepSeni ndkupni atmosféry.

Klicova slova: ndkupni atmosféra, diskontni prodejny, zékaznik,

retail marketing



ABSTRACT

PREVRATILOVA, M. The Shopping Atmosphere of Discount Stores Penny
Market s.r.o. and NORMA, k.s. : Bachelor thesis. Ceské Bud&jovice : The College of
European and Regional Studies, z. 4., 2019. 56 p. Supervisor : doc. Ing. Marie
Heskova, CSc.

The bachelor thesis deals with the evaluation of the shopping atmosphere in two
selected retail units. The theoretical part introduces the reader to the main topics
of retail marketing and shopping atmosphere. The practical part deals with specific
stores, Penny Market s.r.o. a NORMA, k.., in the town of Bfeznice. There is
a marketing research for which the questioning technique is used. Marketing research
found out the opinions of customers of shopping atmosphere in these units.
The semantic differential method was used to evaluate the results. Customers better
evaluate the shopping atmosphere of Penny Market s.r.o. In conclusion, there are
suggestions for improving the shopping atmosphere.

Key words: shopping atmosphere, discount scores, customer, retail marketing
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Uvod

Na konkuren¢nim trhu diskontnich jednotek se musi retailingové firmy snazit
svou marketingovou strategii své systémy odliSit. Diferenciaci lze provadét jednak
sortimentni profilaci a zacilenim na rozdilné segmenty zékazniki, jednak prvky nakupni

atmosféry.

Autorka si jako vychozi téma bakalarské prace zvolila pravé zkoumani ndkupni
atmosféry ve vybranych diskontnich jednotkach, Penny Market s.r.o. a NORMA, k.s.,
Vv Bfeznici. Obé zvolena ndkupni mista totiz pro sebe predstavuji ve mésté, které Cita
ke konci roku 2018 kolem 3 500 obyvatel, velkou konkurenci. NORMA, k.s. v daném
mésté ve StiedoCeském kraji, pusobi mnohem déle nez Penny market, s.r.o.
a v okamziku, kdy vedeni mésta rozhodlo o tom, Zze se bude stavét nova prodejna
necelych 600 metrt od jiz stavajici diskontni prodejny, vznikaly velké diskuze, jejichz
predmétem bylo i predvidani, ve které diskontni prodejné nakonec budou zakaznici

nakupovat radé€ji. Nakupni atmosféra v tomto ptipadé zde hraje velkou roli.

I ptesto, Ze elektronické obchodovéani dosahuje v poslednich letech velikého
rozmachu, obchodnici nesmi zapominat na skutenost, ze v souvislosti S nakupem
v kamennych prodejnach se stale vice hovoti o tom, jaky vyznam pro zékazniky hraji
emoce a zazitky, které vznikaji v prubéhu nakupovani na daném prodejnim miste.
Zminéné skutecnosti miize vyrazné ovlivnit nakupni atmosféra prostfednictvim vnéjSich

¢1 vnitinich prvka.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalarské prace je na zakladé¢ marketingového vyzkumu zhodnotit
pomoci metody sémantického diferencialu nakupni atmosféru ve vybranych diskontnich

prodejnach — Penny Market s.r.o. a NORMA, k.s. v Bieznici.

Bakalaiska prace ma standardni strukturu a sklada se z teoretické a praktické
casti. Teoreticka Cast seznamuje Ctenafe s hlavnimi tématy, které souvisi S vymezenym
zékladnim problémem, retail marketingu a ndkupni atmosféry. Ke zjisténi potfebnych
informaci je provedena reSerSe z odbornych zdroji domécich a zahrani¢nich autori.
Zavérem teoretické ¢asti jsou stanoveny zakladni prvky nakupni atmosféry, které budou
zkoumany v praktické ¢asti prace. Prakticka ¢ast je sté¢zejnim prvkem bakalatské prace.
Nejprve je provedena analyza trhu obchodnich subjekti zkoumané lokality a jsou
charakterizovany vybrané prodejni jednotky. Samotny vyzkum nékupni atmosféry bude

proveden vlastnim marketingovym vyzkumem prostifednictvim techniky dotazovani.

Marketingovy vyzkum si klade za cil zjistit, jak zdkaznice vnimaji jednotlivé
prvky nékupni atmosféry ve zminénych prodejnach. Pro vyzkum bude sestaven plan
marketingového vyzkumu. Realizovany vyzkum bude proveden pomoci techniky
osobniho dotazovani, bude mit kvantitativni charakter. Dotazovani bude provedeno

autorkou bakalafské prace v obou zkoumanych prodejnach.

Pro porovnani zjisténych vysledki nakupni atmosféry bude aplikovand metoda
sémantického diferencialu. Vyuziti bodového grafu vyjadii nazorné jednotlivé prvky

nakupni atmosféry obou zkoumanych prodejen.

se porovnani jednotlivych faktord nakupni atmosféry komparovanych obchodnich
prodejen. Zaroven bude upozornéno na moznost odstranéni pripadnych nedostatki

prvkl nakupni atmosféry ve vybranych retailovych firmach.



2 Retail marketing a nakupni atmosféra

Tématem bakalaiské prace je ndkupni atmosféra ve vybranych diskontnich
jednotkéch, a proto pozornost v nasledujicich fadcich bude zamétfena nejen na samotnou
nakupni atmosféru, ale také na vysvétleni pojmu retail marketing, ktery tizce souvisi

s vymezenym zakladnim problémem.

Retail marketing se zabyva tim, , jak aplikovat marketing a marketingové

r . I4 . 4 ’ ((1
nastroje na obchodni podnikani.

2.1 Problematika retail marketingu
Na retailovych trzich dochézi neustile ke zméndm a ukolem marketingu

vV obchodé¢ je na né¢ vhodnym zpisobem reagovat.2 Je proto nutné se seznamit
s aktualné feSenymi zménami v oblasti obchodu. Pro lepsi piehlednost jsou jednotlivé

zmény naznaceny ve schématu nize.

Schéma &. 1: Pirehled okruhii zmén na retailovych trzich®

—[ Konec masové distribuce

—[ Pokracujici segmentace trhu

Diferenciace nakupu podle kategorii, )
nakupnich pfilezitosti a podle mista nakupu

—[ Riist narocnosti spotfebiteld

Konec rtstu poctu ur¢itych obchodnich
jednotek

—[ Nardst elektronického obchodovani

Technologicky pokrok, rozvoj informac¢nich )
technologii

! BARTA, V., PATIK, L., POSTLER M. Retail marketing. Praha : Management Press, s.r.0., 2009. ISBN
978-80-7261-207-9, str. 9.

2 HESKOVA, M., JADERNA, E., LIESKOVSKA, V. Management obchodu. Mlada Boleslav :
SKODA AUTO Vysoka §kola, 2017. ISBN 978-80-87042-65-6, str. 62.

® HESKOVA, M., JADERNA, E., LIESKOVSKA, V. Management obchodu. Mlada Boleslav :
SKODA AUTO Vysoka §kola, 2017. ISBN 978-80-87042-65-6, str. 62.
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Dnesni svét je znacné postaven na zakladech urcitych modeld predstav, image,
brand managementu, kdy se prolina realita s tou virtualni. To znamena, Ze spotiebitelé,
dodavatelé, nakupci a dal$i subjekty maji ulozeny urcité dojmy v souvislosti s prodejni
misty, nabizenymi znackami a poskytovanymi sluzbami. Je to zaroven vyzva
pro uplatnéni marketingu v obchodé¢ a ve sluzbach. Predpokladem pro uc€inny
marketing, je zejména vénovani se mnoha aspektiim lidského chovani, které¢ ovladaji
reakci spotiebitele.” Ztohoto diavodu je dal§i text zamdfen na spotiebitele

a jeho chovani.

2.1.1Nakupni chovani spotiebiteli
Nakupni chovani je proces zalozeny na predpokladech tykajici se chovani

spotiebiteld.”

Firmy zkoumaji nakupni chovani spotiebitelti, tzn. chovédni jednotlivci
i domécnosti, ktefi nakupuji zbozi ¢i sluzby pro vlastni potfebu. Zjistit vsak,
pro¢ nakupuji tak, jak nakupuji, neni jednoduché. Proto rad¢ji marketéti tesi to,
jak spotiebitelé budou reagovat na jejich marketingové programy. Vychozim bodem

se pro né¢ stdva tzv. model nakupniho chovani, ktery je popsan nize.®
Model nakupniho chovani spotiebiteli

Marketingové podnéty (souvisejici s vyrobkem, cenou, distribuci a komunikaci)
spole¢né s ostatnimi vlivy (ekonomickymi, politickymi, technologickymi i kulturnimi)
vstupuji do tzv. Cerné skiiiikky spotiebitele. Zde se transformuji a vyvolaji reakce
kupujiciho, které spocivaji nejen ve volbé produktu, znacky ¢i prodejce, ale také souvisi

v ror v . LTS P r 7
S nacasovanim koup¢ a disponibilnim obnosem pro nakup.

Na tuto skutecnost reaguji vyzkumné techniky marketingového vyzkumu a snazi
se ziskat co nejvice informaci o ndkupnim chovani zakaznikl. Z tohoto diivodu budou

nyni uvedeny nékteré techniky sbéru dat v misté prodeje.

*BARTA, V., PATIK, L., POSTLER M. Retail marketing. Praha : Management Press, s.r.o., 2009. ISBN
978-80-7261-207-9, str. 16, 24.

> KHAN, M. Consumer behaviour. New Age International, 2007. ISBN 8122415318, str. 3.

® KOTLER P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 80-247-0513-3,
str. 269 — 270.

"KOTLER P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 80-247-0513-3,
str. 270.
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Techniky sbéru dat ve vyzkumech v misté prodeje

Jako jeden z moznych nastroji lze uvést ocni kamery (eye cracking),
které¢ zkoumaji ndkupni chovani zakaznikti na prodejni plosSe pomoci zkouméani pohybu
oCi zékazniki. Tyto kamery tak pfindseji informace o tom, na co pfesné se zékaznici
divali, jak dlouho a ¢emu nevénovali pozornost. Relativné nejnovéjsi metodou
je marketingovy vyzkum pomoci neuromarketingu, ktery dokaze poznat nase biologické
reakce na konkrétni stimuly, to znamena napiiklad soustiedéni ¢i schopnost
zapamatovat si. V misté prodeje se hojné vyuzivaji za Gcelem sbéru dat také techniky

o roo . ’ . 8
dotazovani, rozhovory, pozorovani, videokamery, analyzy prodejnich dat.
Nakupni rozhodovaci proces9

Pti analyze ndkupnich rozhodnuti se setkdvame s nakupnim rozhodovacim
procesem, ktery zahrnuje pét fazi — rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni
alternativ, rozhodnuti o koupi, hodnoceni po nakupu. VSemi fazemi spotiebitel
vSak projde, jen pii nové, komplexni nakupni situaci. U rutinnich ndkupt nékteré faze

preskakuje.

2.1.2Marketingovy mix a jeho specifika v obchodé

Jak jiz bylo zminéno, retail marketing se zamétuje na ,,uplatnéni marketingu
a jeho nastrojii v podnikatelské cinnosti obchodnich spolecnosti. “1% proto je nezbytné,
aby byla piiblizena problematika marketingového mixu, ktery je vyuzivan v obchodnich

firmach.

., Marketingovy mix (4P) chame jako souhrn vnitinich Ccinitelii podnikii

«ll

(soubor nastrojii), které umoznuje ovliviiovat chovani spotrebitele. Marketingové

mixy v obchod¢ autorka popisuje dale v textu.

8 JESENSKY, D. A KOL. Marketingovi komunikace v misté prodeje. POP, POS, In-store, Shopper
marketing. Praha : Grada Publishing, a.s., 2018. ISBN 978-80-271-0252-5, str. 369.

9 KOTLER P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 80-247-0513-3,
str. 289.

0 BARTA, V., PATIK, L., POSTLER M. Retail marketing. Praha : Management Press, s.r.0., 2009.
ISBN 978-80-7261-207-9, str. 9.

1 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing a.s., 2009. ISBN 978-80-
247-2049-4, str. 39.
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Marketingové mixy uplatiiované v obchodé

Oblast obchodu jako oblast sluzeb, kde se setkdvaji nejriznéjsi predstavitelé
strany nabidky a poptavky, si zada rozSifenéjSi podobu marketingového mixu,

ktery vychézi z klasického marketingového mixu sluzeb.

Kromé zékladnich nastrojti 4P (Product, Price, Place, Promotion) obsahuje dalsi
3 néstroje (People, Process a Physical evidence). Specifika marketingového mixu
obchodu jsou, jak bylo naznaceno, spojena s oblasti marketingu sluzeb, dale jsou pfimo
zavisla na trhu, resp. typu trhu, na kterém je uplatnovan. Podstatné je zda se jedna o trhy
zamé&fené na konecné spotiebitele (Business to Consumer - B2C) nebo na trhy zamétené
na trhy organizaci (Business to Business znamé - B2B). Trh B2B zahrnuje
1 tzn. nakupni marketing, ktery se zabyva ovliviiovanim zdkaznikd hlavné v misté

prodeje (napf. hudbou, viini, osvétlenim).

Zuveden¢ho je patrné, ze rozSifeni marketingového mixu sluzeb v obchodé
o dané nastroje ma sva racionalni opodstatnéni. Pfidany nastroj ,,Process* se zamétuje
na feSeni efektivity nejriiznéjSich procest. Jak je naznaceno, marketéti musi nejprve

specifika procesti v obchod¢ identifikovat a efektivné ridit.

Dalsim specifickym nastrojem jsou People — lidé (zaméstnanci a zakaznici).
Vyznam znalosti uvedeného néstroje pro marketingové ¢innosti v obchodé¢ je dulezity.
Je nutné, aby byli spokojeni nejen zdékaznici, ale také zaméstnanci firmy.
Zejména kontaktni persondl mulZe spokojenost zakaznika s firmou vyrazné ovlivnit.

, , N . . o . y 12
Zakaznik se totiz s timto personalem setkava Casto ¢i pravidelné.

Nastroj Physical evidence (materialni prostfedi) piedstavuje fyzické dukazy
reagujici na vlastnost produkti sluzeb, kterymi je pfevazné nehmotnost. V nékterych
ptipadech je vyuzivan nastroj materidlni prostiedi, protoZe mize ptiznivé €i nepfiznive
ovlivnit pfedstavu zdkaznika o povaze sluzby, jeji kvalité ¢i profesionalnim provedeni.
Piisobi na néj naptiklad vzhled budovy, zafizeni podniku a dal$i faktory. Tyto vlivy

jsou &asto predmétem marketingovych vyzkumi.*®

2 HESKOVA, M., JADERNA, E., LIESKOVSKA, V. Management obchodu. Mlad4 Boleslav : SKODA
AUTO Vysoka skola, 2017. ISBN 978-80-87042-65-6, str. 62 — 67.

B VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2. aktualizované a rozsifené vydani. Praha :
Grada Publishing, a.s., 2014. ISBN 978-80-247-5037-8, str. 168.
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U velkych retailovych firem je zapotfebi jesté uzpusobit mix a marketingovy
mix ma potom podobu 7P, kde se marketér zaméfuje na oblasti spojené s marketingem
prodejny a dal$imi klasickymi ¢astmi marketingového mixu. Jde o Product 1 (prodejna,
sortiment), Product 2 (sortiment vlastnich znacek), Product 3 (dodatkové sluzby),

People, Place, Price a Promotion.

2.1.3Specifika marketingové komunikace v obchodni firmé

Marketingova komunikace v obchodni firmé maé strategické i taktické cile.
Strategické cile jsou Siroce zamétfené a dosazitelné pii delSim Casovém horizontu.
Taktické¢ cile jsou kratkodobé, méfitelné a vychdzi ze strategickych zadméri.
., Rozhodovini o vhodnych formdch marketingové komunikace probihd v souladu

, . 1 , , v .. W14
S celym strategickym procesem segmentace, cileni a vytvareni positioningu firmy.

Segmentace, targeting a positioning

VétSina firem jiz vi, ze nemlze ziskat vSechny zadkazniky na trhu, natoz jednim
zpusobem. Proto se jiz nesnazi konkurovat celému trhu, ale soustfedi se na ucelné
ziskani urcitého segmentu. Z uvedeného diivodu je vhodné vyuzivat strategicky ptistup

k trhu oznacovany jako STP — segmentace, targeting, positioning.

Segmentaci se rozumi roz€lenéni trhu do urcitych homogennich skupin,
které¢ maji podobné charakteristiky a nakupni chovéani. Na né pak spolecnosti ptlisobi

prostfednictvim marketingového mixu.

Vybér cilového trhu neboli targeting se vyznacuje tim, ze firmy se vybranym

skupindm cilovych zédkaznikl snazi pfizptsobit marketingové programy.

,,Positioning vymezuje misto produktu na trhu. Musi byt srozumitelny, jasny

’ ° v o v o . 15
a musi zduraznovat odlisnost od konkurencnich hledisek. *

4 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing a.s., 2009. ISBN 978-80-
247-2049-4, str. 186 - 187.

> KOTLER P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 80-247-0513-
3, str. 325 - 326.
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Strategie push a pull

Pro efektivni marketingovou komunikaci je nutné si stanovit, jaky pfistup
komunikacni strategie bude nejvhodnéjsi, zda bude vhodna komunikace pomoci
strategie push ¢i pull. ,, Push strategie podporuje produkt od vyrobce az ke konecnému
spotiebiteli.“*® Lze vyuzit i strategii pull, ktera ,, oviiviiuje za pouziti riznych forem
komunikace primo spotiebitele, ten se poptava po produktu u obchodni firmy

a obchodnik nasledné u vyrobce. «l7

Marketingové nastroje v obchodé

V marketingové komunikaci v obchod¢ se kromé standardnich marketingovych
nastrojii, vyuzivaji i1 specifické nastroje piimo pro oblast obchodu. Komunikaéni
politika byva realizovana bud’ uvnitf ndkupniho mista, nebo mimo néj. Na zaklad¢

tohoto vymezeného faktoru se ¢leni nastroje komunikace firmy na interni a externi.™®

Nasledujici text je proto zaméfen na interni a externi komunikaéni ndstroje.

Nejdiive jsou piedstaveny interni néstroje.
» Interni nastroje komunikace obchodni firmy

Mezi zakladni interni komunika¢ni nastroje se ftadi podpora prodeje,
osobni prodej, P-O-P reklama, merchandising a nakupni atmosféra.'®
V retail marketingu méa velky vyznam hlavné podpora prodeje. Tato skutenost

je diivodem pro to, aby tomuto ndstroji byla vénovana vétsi pozornost.

Podpora prodeje se snazi na zakladé kratkodobych pobidek motivovat

I ’ vir r o e v 2
zékaznika k okamzitému zakoupeni vyrobku ¢i sluzby. 0

Vyuziva k tomu napftiklad tyto nastroje: vzorky, kupony, slevy, cenové balicky,

prémie, reklamni darky, soutéze, sazky, hry.21

* HESKOVA, M., JADERNA, E., LIESKOVSKA, V. Management obchodu. Mladd Boleslav :
SKODA AUTO Vysoka $kola, 2017. ISBN 978-80-87042-65-6, str. 71.

1 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing a.s., 2009. ISBN 978-80-
247-2049-4, str. 188.

8 HESKOVA, M., JADERNA, E., LIESKOVSKA, V. Management obchodu. Mlad4d Boleslav :
SKODA AUTO Vysoka $kola, 2017. ISBN 978-80-87042-65-6, str. 71.

19 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing a.s., 2009. ISBN 978-80-
247-2049-4, str. 202.

2 WONG, V., KOTLER, P., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing: 4. evropské
vydani. Praha: Grada Publishing a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1545-2, str. 880.
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» Externi nastroje komunikace obchodni firmy

Externi ndastroje na rozdil od internich nejsou spojeny s mistem prodeje.
Patii knim reklama, public relations (vztahy s vefejnosti), direct marketing

(pHimy marketing) a eventy (udalosti).?

V dal$im textu se autorka vénuje jiz ndkupni atmosféte.

2.2 Nakupni atmosféra
Zakazniky stale vice ovliviiuji pfi nakupovani jejich emoce. Zaroven jsou také

mnohem ndro¢néjsi ve svych pozadavcich. To znamend, Zze napiiklad maji i zvySené

naroky na prodejni mista.

Maloobchodnici kromé odliseni od konkurence proto musi dbat i na to,
aby dokdazali oslovit zdkazniky na zdklad€ origindlniho, personalizovaného prostoru
se specifickou atmosférou. Nejprve zékaznika upoutd design, architektonické feSeni
a uspotradani prodejny. Proto (nejen) tyto prvky mohou zasadné ovlivnit troven

prodejniho mista a zkvalitnéni nabidky.23

Nakupni  prostftedi  velmi  Uzce  souvisi  snakupni  atmosférou.
Do nakupniho prostiedi patifi prvky maloobchodniky jednotky a jejiho provozu,
nejastéji design prodejny, dispozicni feSeni prodejny, prezentace zbozi, persondl

a zékaznici. Spojitost danych problematik krasné vyjadiuje nasledujici definice.

., Nakupni atmosféra je vysledkem piisobeni prostredni maloobchodni jednotky
(nakupniho prostiedi) a jeho kvantitativnich | kvalitativnich znakii — vlivii na smysly,
kdy tyto viivy jsou castecné védomé a z casti podvedomé vnimany jako individualni

proZzitek. 24

! KOTLER P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 80-247-0513-
3, str. 662.

22 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing a.s., 2009. ISBN 978-80-
247-2049-4, str. 192,

2 BOCEK M., JESENSKY D., KROFIANOVA D. A KOL. POP — In — store komunikace v praxi.
Trendy a ndastroje marketingu v misté prodeje. Praha : Grada Publishing, a.s., 2009. ISBN 978-80-247-
2840-7, str. 172.

2 CIMLER P., ZADRAZILOVA D. A KOL. Retail management. Praha : Management Press, s.r.0., 2007.
ISBN 978-80-7261-167-6, str. 228.
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2.2.1Design prodejny (store design)®
Store design je tvofen jednak souborem vngjSich stimulli (exterior design),

jednak vnitinimi faktory (interior design).
Exterior design

Pokud obchodnici chtéji nalakat zakaznika ke vstupu do prodejni jednotky, snazi
se ho zaujmout predevs§im prostiednictvim vnéjSich prvkid nakupni atmosféry.
To znamena architekturou jednotky, vstupnimi prostory, vykladnimi skiinémi, népisy

a parkovacimi plochami.

Architektura jednotky mize upoutat jiz na velkou vzdalenost a pfiblizi-li
se zakaznik, mohou na né&j pusobit dalsi stimuly. Dulezity je jeji styl, ktery musi byt

ve vztahu k okolni zastavbé.

Vstupni prostory by mély zpfijemnit, usnadnit, zrychlit a usmérnit cestu

zakaznika do prodejni jednotky.

Vykladni skfiné¢ a népisy identifikuji prodejni jednotku. Népisy na prodejni
jednotce navic o ni poskytuji jesté dalsi informace. Prostfednictvim vykladnich skiini

chtéji obchodnici hlavné nalakat zakaznika dovnitf.

Parkovaci plochy by mély byt bezplatné, piistupné a s dostate¢nou kapacitou.
Zaroven by se mély nachézet par metri od prodejny a nemély by u nich chybét

ani orientacéni tabule.
Interior design

Uvnitt prodejny se jiZ obchodnici snazi zaujmout faktory, které souvisi
s interiérem prodejni jednotky. Nazyvaji se také jako vnitini prvky ndkupni atmosféry
a tvofi je pouzity materidl, obchodni zafizeni, osvétleni, barevné feSeni interiéru,

zvukové kulisy, viin€ a mikroklimatické podminky.

Mezi hlavni mikroklimatické podminky v prodejné patii teplota, vlhkost,
praSnost a vétrani. Vysoka teplota v prodejné je nezadouci, mlize zpusobit Gnavu

zakazniku.

% BARTA V., PATIK L. POSTLER M. Retail marketing. Praha : Managemen Press, s.r.0., 2009. ISBN
978-80-7261-207-9, str. 229 — 234.
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Zvukové kulisy souvisi s hlukem, ktery vznika velkou koncentraci lidi,
manipulaci se zbozim apod. Hudebni kulisa mtze také ovlivnit zdkazniky.

Naptiklad je dokazané, Ze pomalejsi hudbou Ize docilit pomalejsiho pohybu zédkazniki.
Diilezita je 1 viing, ktera mtize ptispét k lepSimu vnimani dané prodejny.

Obchodni zafizeni se vyuzivd zejména pro prezentaci zbozi. Umoziuje

i realizaci nakupu prostiednictvim pokladen, automatt, apod.

Pouzity material a obchodni zatizeni patii k technickym prvkim interiéru.?

Barevné feSeni interiéru a pouzity material by mély upoutat pozornost a urychlit
kupni rozhodnuti.”’ Je védecky dokédzéno, Ze jednotlivé barvy rozdilng pusobi

na psychiku ¢loveéka.

2.2.2Dispozi¢ni FeSeni (Store layout)

Pro tvorbu ndkupni atmosféry je dulezité i dispozicni feSeni prodejni mistnosti,
oznaCované také jako store layout, které lze vysvétlit jako ,,prostorové usporadani
hmotnych prvkit obchodniho Pprovozu V prodejni mistnosti. Jde o rozhodujici cast

obsahu aktivit tzv. space-managementu v maloobchode. “*2

Modely dispozi¢niho FeSeni
e pravidelné (grid layout) — uspotadani vede zdkaznika urcitym smérem

e sSvolnym pohybem (free-flow layout) — zakaznik se v prodejné orientuje

dle svého uvazeni

e S polozavienymi prodejnimi useky (boutique layout) — sortimentni skupiny

Vv riizné uzavienych tsecich

o standardni obsluzné (standard layout) — pulty pii sténdch, zdkaznik se pohybuje

jenom uprostied prodejny

% HESKOVA, M., JADERNA, E., LIESKOVSKA, V. Management obchodu. Mlada Boleslav : SKODA
AUTO Vysoka skola, 2017. ISBN 978-80-87042-65-6, str. 24.

2’ MULACOVA, V., MULAC, P. et al. Obchodni podnikéni ve 21. stoleti. Praha : Grada Publishing a.s.,
2013. Finanéni fizeni, str. 425 - 426.

% BARTA V., PATIK L. POSTLER M. Retail marketing. Praha : Managemen Press, s.r.0., 2009. ISBN
978-80-7261-207-9, str. 234
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Dispozice prodejny zakaznikovi umoziuje spiSe volny ¢i nuceny pohyb.

Nejcastéji vsak jejich kombinaci.

2.2.3Prezentace zbozi

Co nejucinnéji predstavit zbozi, pfipoutat pozornost zakaznika a podnitit
ho knakupu — to vSe jsou hlavni cile prezentace zbozi. , Problém prezentace
je vpodstate problémem volby prezentacni techniky pri respektovani souboru

prezentacnich zasad a vyuziti prezentacnich prostredkaui. «29

S prezentaci zbozi uzce souvisi 1 merchandising, ktery bude vysvétlen

po predstaveni prezenta¢nich technik a prostiedki.
Nejvyuzivanéjsi prezentacni techniky

o Vertikalni — stejné druhy zbozi do hloubky vybéru prezentovany pod sebou,

Sife nabidky v horizontalnim sméru (vyuziti u vétsich prodejnich jednotek)

e horizontalni — opakem vertikalni prezentace (vyuziti u mensich prodejnich

jednotek)

e oteviena — zde aktivni zapojeni zékaznika, ten si zbozi muze prohlédnout,

vyzkouset a porovnat ho s jinym zbozim
e tematicka — rizné druhy zbozi pod jednim tématem

e prezentace Zivotniho stylu — rizné druhy zbozi prezentovany zakaznikiim

S podobnym zivotnim stylem

e prezentace V blocich — vhodné u nového, unikatniho ¢i zvyhodnéné zbozi

(vyuziti u velkokapacitnich jednotek)
Prezentacni prostredky

Pro souhrnné oznaceni téchto prostiedkii se vyuzivd také pojem ,display*.
Predstavuji nejen barevné grafické aplikace na manipulaénich jednotkach, ale také
napiiklad trojrozmérné prvky uziti pro dekorativni uspofddani nabidky apod. Zajima

nas zejména jejich uZiti, provedeni a umisténi.

» BARTA V., PATIK L. POSTLER M. Retail marketing. Praha : Managemen Press, s.r.0., 2009. ISBN
978-80-7261-207-9, str. 235.
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Maji informaéni a komunikacni funkci, to znamena, ze na zéklad¢ nich
maloobchodnici informuji zékazniky a komunikuji s nimi. Pokud jsou vhodné zvoleny,
maji pozitivni vliv na ndkupni atmosféru. ZlepSi orientaci zakaznika, upozorni

ho na zajimavé nabidky a poskytnou mu doplitkové informace o zbozi.

Prezentacni prosttedky by meély byt srozumitelné, citelné, pravdivé, dobie
viditelné, umisténé na cesté¢ k vyrobku a takovym zplsobem, aby vedly zakaznika
pozadovanym smérem. Za zadnou cenu nesmi piekazet zakaznikovi ani znemoziovat

pohyb zbozi. %
Merchandising

Ptistup k prezentaci a rozmisténi zbozi se v prodejnich prostorach obchodnich
jednotek lisi, avSak vSechny maji pfi jejich realizaci jednotny cil, kterym je stimulace
poptavky. S danou problematikou tzce souvisi merchandising, proto bude stru¢né

predstaven jeho vyznam v oblasti fizeni maloobchodnich jednotek.

Merchandising lze chapat jako ,,cilevedomé uspordadani sortimentu v prodejni
mistnosti, jehoz cilem je presvédcit zakazniky nakoupit co nejvice. Jeho ukolem

je Vpodstaté primét zdkazniky, aby si uvédomili i potieby, které ve skutecnosti

.7 {(31
nemaji.

Faktory ovlivilujici  prezentaci zbozi jsou zohlednény v realizaci

merchandisingu. Jedna se o nésledujici oblasti:
e zboZi,
o velikost plochy pro prezentaci,
e umisténi vyrobku ve vystavnim zarizeni,

e prezentacni prostiedky.

% BARTA V., PATIK L. POSTLER M. Retail marketing. Praha : Managemen Press, s.r.0., 2009. ISBN
978-80-7261-207-9, str. 234 — 239.

S MULACOVA, V., MULAC, P. et al. Obchodni podnikéni ve 21. stoleti. Praha : Grada Publishing a.s.,
2013. Finanéni fizeni, str. 420.
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Vztah prezentace zboZi a nakupni atmosféry

Prezentace zbozi je soucasti nakupni atmosféry, zaroven vsak, ale mizeme fici,
ze tvoii tzv. zéklad strategie podnikatele a nakupni atmosféra (a jeji dalsi stimuly)
tuto prezentaci podporuji ¢i umociiuji. S prezentaci zbozi souvisi 1 category

management, ktery je charakterizovéan nize.
Category management (CM)

Soucasna situace na trhu nuti obchodni jednotky se zdokonalovat v podnikovém
fizeni. Musi tak hledat nové efektivni formy spoluprace. V retailovych firmach
se proto &im dal &ast&ji uplatiiuje tzv. category management. *? Cilem CM je ,, budovdni
vzajemné vyhodné spoluprace obchodnika a dodavatele na vytvareni struktury

. , s , ;.33
sortimentu, ktera v co nejvétsi mire bude vyhovovat zakaznikovi.

Koncept category management je soucasti systtmu ECR (G¢inné odezvy
na pozadavky zakaznika) a nemohl by fungovat bez vzijemné divéry zminénych
subjektt. Sdili totiz spolecné sva data participujicich subjekti prostiednictvim EDI.
Také zainteresované subjekty spolupracuji pii zavddéni novych vyrobkli na trh,

budovani loajality zékaznikl a podpote prodeje.34

3 Charakteristika vybranych prodejen

Penny Market s.r.o. a NORMA, k.s., které byly zvoleny ke komparaci nakupni
atmosféry, jsou maloobchodnimi jednotkami. Pfi bliz§im zkoumadni si Ize vSimnout
jejich spole¢nych znaku, charakteristickych pro diskontni prodejny. Diskontni prodejny
se snazi zaujmout zakazniky pfedevS§im svou cenovou politikou. Cena je pofad velmi

vlivny faktor, a proto jsou tyto prodejny u dnesSnich zakazniki tak oblibené.

%2 HESKOVA, M. Category management. Praha : Profess Consulting s.r.o0., 2006. ISBN 80-7259-049-9,
str. 3.

% HESKOVA, M. Category management. Praha : Profess Consulting s.r.o., 2006. ISBN 80-7259-049-9,
str. 52.

3 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing a.s., 2009. ISBN 978-80-
247-2049-4, str. 176.
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nize spolecné s dalSimi znaky diskontnich prodejen.
Charakteristické znaky diskontnich prodejen
o nabidka nejrychloobratkoveéjsich druhi zbozi
e omezeny rozsah polozek
o samoobsluzna forma prodeje, nabidku zbozi z jednoduchych regalii, palet, stohu
e jednoducha stavba a vybaveni, omezeni vykladnich skrini
o Jokalizace na levnych pozemcich
e nakup u dodavatelii ve velkém
e prodlouzena oteviraci doba

Konkrétni diskontni prodejny jsou charakterizovany dale v textu.

3.1 Penny Market s.r.o.

Spole¢nost Penny Market s.r.o. na svych internetovych strankach mimo jiné také
uvadi nékolik podstatnych informaci o svém celkovém piisobeni v Ceské republice

a ve svété. Penny Market s.r.o. je jednim z nejvétsich diskontnich fetézcti u nas.

Dana spolecnost je orientovana zejména na prodej Ceskych potravinarskych
produktii a proto také garantuje, ze z deseti nabizenych produkti zakaznik nalezne sedm
ceskych. Dulezité je také zminit, ze Penny Market s.r.o. je dcefinou spolecnosti
obchodniho fetézce REWE a na ¢eském trhu funguje jiz od roku 1997, tedy vice
jak 20 let. Prodejny této spolecnosti lze najit také v Némecku, Rakousku, Italii,

Mad’arsku a Rumunsku.

Penny Market s.r.o. nabizi pfiblizn¢ 2000 polozek potravinaiského zbozi.

Nabidku stale rozsifuje o nové akéni zbozi — potravinaiskeé i nepotravinélfské.36

¥ MULACOVA, V., MULAC, P. et al. Obchodni podnikéni ve 21. stoleti. Praha : Grada Publishing a.s.,
2013. Finanéni fizeni, str. 84.

% Materialy spolecnosti Penny Market s.r.o. [online]. [cit. 2019-02-29]. Dostupné z:
http://www.penny.cz/page/o-nas.
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3.2 NORMA, k.s.
Spoleénost NORMA, k.s. se stala znémeckého diskontniho podniku

mezinarodnim. Kromé Ceské republiky a Némecka pisobi i v Rakousku a ve Francii.®’

Uplné prvni prodejna byla oteviena v Norimberku vroce 1964. Diky této
skuteCnosti mohla spole¢nost oslavit vroce 2014 jiz 50let¢ jubileum firmy.
Pro Ceskou republiku je viak podstatny rok 1992, protoZe v tomto roce bylo mozné

navitivit poprvé tuto diskontni prodejnu i u nas.®

NORMA, k.s. nabizi cca 1000 druhti potravindiského zbozi. Kromé toho nabizi

. v ’ v v s v 17 v 39
1 zbozi denni potieby a ak¢éni nepotravinaiské zbozi.

3.3 Diskontni prodejny v Breznici
NORMA, k.. funguje v Bfeznici mnohem déle nez Penny Market s.r.o.

Je logické, ze sptichodem nové konkurenéni prodejny doslo k ¢aste¢nému odlivu
zakazniki u déle pusobici prodejny. Casem se vSak postupné nékteti zacali vracet zpét.
Neni tak divu, ze tyto prodejny jsou neustdle srovnavany. Navic od sebe viibec nejsou

daleko. Nachazi se totiz necelych 600 metrii od sebe.

To, jak v soucasnosti hodnoti zdkaznice jednotlivé prvky nakupni atmosféry
u vybranych prodejen, je predmétem dalsi kapitoly, kterd je zaméfena na marketingovy

vyzkum.

4 Marketingovy vyzkum

Zatimco vybrané diskontni prodejny jiz byly charakterizovany, marketingovy

vyzkum doposud nikoli.

Jelikoz je ale cilem bakalafské prace na zakladé marketingového vyzkumu
zhodnotit pomoci metody sémantického diferencidlu ndkupni atmosféru ve vybranych
diskontnich prodejnéch, je nezbytné pfiblizit zplsob, jakym budou zjiStovany
relevantni informace, na nichz zavisi feSeni daného problému. Informace o trhu,

zejména o zakaznicich jsou totiZ pro podnikatelské cinnosti klicové.

3" Materialy spolecnosti NORMA, k.s. [online]. [cit. 2019-02-29]. Dostupné z: http://www.norma-
online.de/cz/unternehmen/international.

% Materialy spolecnosti NORMA, k.s. [online]. [cit. 2019-02-29]. Dostupné z: http://www.norma-
online.de/cz/unternehmen/historie.

% Materialy spolecnosti NORMA, k.s. [online]. [cit. 2019-02-29]. Dostupné z: http://www.norma-
online.de/cz/unternehmen/ueber-norma.
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Podstatné informace o marketingovém Vyzkumu40

vvvvv

zékazniky co nejlépe poznat a uspokojit jejich potfeby. To je divodem, pro¢ musi

sledovat situaci na trhu, to znamena hlavné zakazniky a konkurenty.

Jak jiz bylo naznaceno, jako vhodny zptlisob poznavani zdkaznikl se jevi praveé
zminény marketingovy vyzkum. Pfi napliovani cile pfitom neni nejpodstatnéjsi, jakym
zpusobem se komunikace se zakazniky ¢i konkurenty uskute¢ni. AvsSak pfesto je
vhodné zminit, jakym zplisobem bude marketingovy vyzkum v tomto piipadé

realizovan. Vyuzita bude technika osobniho dotazovani.

Dotazovani, at uz osobni ¢i pisemné, patii spoleéné s pozorovanim
a experimentem K technikdm kvantitativniho vyzkumu. Kromé kvantitativniho
vyzkumu existuje 1 kvalitativni vyzkum, ktery umoziuje naptiklad hlubsi poznani jevi.
Kvantitativni vyzkum se na rozdil od kvalitativniho snazi jevy zachytit co nejvice

standardizovang.

O kvalitativnich a kvantitativnich vyzkumech se hovoii v souvislosti
S primdrnimi marketingovymi vyzkumy, které se vyznacuji tim, Ze v rdmci nich dochazi
k vlastnimu zjistovani hodnot. Na rozdil od primarniho vyzkumu se pti sekundarnim

zpracovavaji data, ktera jiz nékdo diive shromazdil.

Marketingovy problém, na zakladé, kterého je stanoven i1 cil vyzkumu,

je definovan nize.

4.1 Marketingovy problém a cil marketingového vyzkumu
Formulace marketingového problému byva stézejni pro vymezeni dalSich krokt

vyzkumu. Je potfeba v&dét, co budeme v rdmci vyzkumu fesit a jakych cilti chceme

dosahnout.

Po jejich definovani se provadi tzv. plan marketingového vyzkumu.** Z diivodu
jeho obsahlosti jsou jednotlivé ¢asti marketingového planu vymezeny v ramci dalsi

subkapitoly a budou piedstaveny az po vymezeni problému a cile vyzkumu.

“ FORET, M. Marketingovy prizkum. 2. vyd. Brno : BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0038-4, str. 3,
10, 13.
“LFORET, M. Marketingovy priizkum. 2. vyd. Bmo : BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0038-4, str. 26.
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Marketingovy problém a cil primarniho marketingového vyzkumu

V dnesni dobé je konkurence na trhu velikda a neni tomu jinak ani v piipadé
mohou vyrazn¢ ovlivnit pocity zdkaznikii  z ndkupnich prodejnich  mist.
Proto si primarni marketingovy vyzkum v tomto ptipad¢ klade za cil zhodnotit pomoci
metody sémantického diferencialu ndkupni atmosféru danych prodejen. Vyzkum
tak pfinese informace o tom, ktera z nich si vede v ramci pusobeni nakupni atmosféry
Iépe, a nad kterymi konkrétnimi prvky by se meély jednotlivé prodejny zamyslet,

aby zlepsily svou konkurenceschopnost na trhu.

4.2 Plan marketingového vyzkumu
Plan marketingového vyzkumu ,,specifikuje potiebné informace, postup jejich
ziskani a navazujici kroky jejich zpracovani, vyhodnoceni a interpretace. Umoznuje

kontrolovat priibéh vyzkumu. «d2

Postupné jsou v nasledujicim textu vymezeny jednotlivé ¢asti planu.

4.2.1Formulace zkoumaného problému

Obchodni firmy pfichazeji na trh s jasnym cilem - uspét na trhu. Pii svém
pusobeni na trhu musi Celit riznym prekdzkdm, jez se jim stavi
do cesty a stéZuji jim podnikani. Za jednu z vyznamnych piekazek lze oznacit mimo

jiné také silné konkurenc¢ni prostiedi, v némz musi svadét boj o zdkazniky.

Jak jiz dfive bylo naznafeno, je nutné, aby se firmy dokézaly
svou marketingovou strategii od konkurence odlisit. Diferenciace, at’ uz na zakladé
sortimentni profilace a zacilenim na segmenty zékaznikli nebo za pomoci vnitinich

a vnéjSich prvki ndkupni atmosféry, je proto pfimo nezbytna.

Planovany vyzkum bude zaméfen na problematiku ndkupni atmosféry.

Hlavni roli proto budou hrat jednotlivé prvky vnéjsi i vnitini nakupni atmosféry.

V ramci vnéjsi atmosféry bude zkoumdno, jak zdkaznice u obou diskontnich
prodejen vnimaji jejich umisténi, architektury, parkovaci plochy, napisy a vstupni

prostory.

2 EORET, M. Marketingovy priizkum. 2. vyd. Bmo : BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0038-4 str. 26.
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Oproti tomu v souvislosti s vnitini nakupni atmosférou bude pozornost zameétena
na to, jak dané zakaznice vnimaji osvétleni v prodejnach, barevné fesSeni interiéra,
klimatické podminky, zvukové 1 hudebni kulisy, obchodni zafizeni, pouzité materialy

a vuné.

4.2.2 Piedstavy — co od vyzkumu o¢ekavame

Od marketingového vyzkumu se v tomto ptipad¢ ocekéava, ze kromé ziskanych
sekundarnich dat (jiz shromazdénych pro jiny tcéel) budou zjisténa i potiebna data
primarni, kterd umozni komparaci ndkupni atmosféry ve vybranych diskontnich
prodejnach. Dosud totiz nebyla ndkupni atmosféra pfimo V konkrétnich prodejnach
v daném mésté zkoumana a autorku tak zajima, jak zadkaznice budou hodnotit jednotlivé
prvky ndkupni atmosféry na zminénych mistech. Na zdklad¢ zjiSt€nych informaci

tak bude mozné provést objektivni zhodnoceni ndkupni atmosféry.

4.2.3Stanoveni informacnich potieb, jejich struktury a jejich zdroji

Je zapotiebi, aby k feSeni dané problematiky, bylo ziskano dostatek primarnich
i sekundarnich relevantnich informaci. Zatimco v pfipad¢ ziskani sekundarnich dat
bude provedena resSerSe z odbornych zdroji domacich i zahrani¢nich autorli, primarni
data budou zjisténa na zékladé¢ vyzkumu, ktery bude realizovan v blizkosti obou

zkoumanych diskontnich jednotek.

Respondenti budou oslovovani autorkou prace. Vychozim bodem pro dotazovani
Vtomto piipadé bude pfedem pfipraveny zaznamovy arch, ktery bude sestaven
tak, aby umoZznil, pokud mozno efektivni sbér dat vramci feSené problematiky.
Nejdiive bude zjistovano, kde respondenti nakupuji rad¢ji a poté jiz otazky budou
konkrétné¢ zaméteny na hodnoceni jednotlivych prvki ndkupni atmosféry v danych

v

prodejnach. Zkoumana bude vnéj$i 1 vnitini ndkupni atmosféra.

4.2.4Vymezeni zakladniho souboru

Zakladnim souborem marketingového vyzkumu budou zeny, které dosahly
minimalniho véku 18 let. Je totiz vSeobecné znamo, Ze zeny nakupuji Castéji a radéji
nez muZzi. Navic po dosédhnuti zletilosti Ize pifedpokladat, Ze jiz Zeny mohou realizovat
nakupy pro vlastni domacnost. Také na né¢ mnohem intenzivnéji pusobi nakupni
prosttedi a nakupni atmosféra. Vzhledem kuvedenym skutecnostem bude proto
marketingovy vyzkum zaméten na zakaznice diskontnich prodejen Penny Market s.r.o.

a NORMA, k.s., v Bfeznici.
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4.2.5Stanoveni technik vyzkumi a nastroji

Proveden bude kvantitativni vyzkum za pomoci techniky osobniho dotazovani.
S jednotlivymi respondenty budou tak provadény rozhovory. Dotazovani bude probihat
Vv blizkosti obou prodejen. Béhem dotazovani bude vyuzit zdznamovy arch, ktery lze
nalézt v Ptiloze ¢. 1. Vysledky vyzkumu budou znizornény pomoci tabulek a grafi.
K zavérecnému hodnoceni bude vyuzita metoda sémantického diferencialu. Na zékladé
bodového grafu bude mozné vyjadrit nazorné jednotlivé prvky nakupni atmosféry obou

zkoumanych prodejen.

4.2.6 Urceni zpiisobu kontaktovani respondenti

Zkoumané prodejny, Penny Market s.r.o. i NORMA, k.s., se nachazi v Bfeznici
(okres Piibram) cca 600 metrd od sebe. Jak jiz bylo zminéno, respondenti budou
dotazovani osobné autorkou v blizkosti vybranych prodejen. S prosbou o zucastnéni
se marketingového vyzkumu se obrati autorka pouze na Zeny, které navic budou
splnovat jesté dalsi dvé podminky - v€k minimalné¢ 18 let a zkuSenost s ob&éma
diskontnimi prodejnami. Podminky budou ovéteny ihned pii oslovovani respondentd,

aby zadna ze zacastnénych stran neztracela zbyte¢né Cas.

4.2.7Piedbézny vyzkum
Prostfednictvim dotazovani bude nejdfive uskute¢nén piredbéZzny vyzkum,
na zékladé kterého bude osloveno 20 respondentil, aby byla v€as zjisténa zpeétna vazba

na rozhovory a tim padem i na vytvofeny zdznamovy arch.

Pokud by nastal ptipad, kdy by se dotazovani ukazalo jako neefektivni, musely
by byt zjistény pfiCiny tohoto problému a uéinéné patiiéné kroky, které by vedly

ke zlepSeni dané situace. Mohlo by tak napftiklad dojit i ke zméné zdznamového archu.
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4.2.8Casovy a vécny harmonogram
Ganttiv diagram uvedeny nize poslouzi ke zndzornéni harmonogramu
marketingového vyzkumu. Umozni tak piehledné usporadani ukoll, které v ramci

daného vyzkumu musi byt naplnény, z hlediska casu.

Tabulka & 1: Ganttiv diagram — harmonogram marketingového vyzkumu*®

14.-18.11. | 1.1.-31.1. | 1.2.-28.2. | 1.3.-18. 3.

Ukol 12.11.2018 5018 5019 2019 2019

Projekt vyzkumu

Pfredbézny vyzkum
Sbér dat-vlastni vyzkum
Vyhodnoceni dat
Analyza dat

4.2.9DalSi ¢asti marketingového vyzkumu

Vlastnimu vyzkumu neboli sbéru dat v terénu je vénovana samostatna kapitola.
Soucasti této kapitoly bude statistické zpracovani zjisténych informaci, prezentace
a interpretace vysledkd. Také zde budou navrhovana doporuceni pro dané prodejny,

které nasledné autorka vice rozvede V samotném zavéru této bakalarské prace.

4.3 Vlastni vyzkum

Vlastni vyzkum byl realizovan ve mésté Bieznice. Soucasti vyzkumu bylo
1 provedeni pfedbézného vyzkumu, kterého se zucastnilo celkem 20 zdkaznic prodejen,

Penny Market s.r.o. a NORMA, k.s., v Bfeznici.

Po provedeni ptedbézného vyzkumu se autorka rozhodla, ze nakonec upravi
zdznamovy arch tak, aby zcela korespondoval s prvky vymezené v teoretické Casti
této bakalaiské prace. Nékteré otazky tak byly vynechéany, jiné doplnény ¢i upraveny.
Ze zakladnich prvki akorat nebyly zjiStovany ndzory zdkaznic na vykladni skfiné,

protoze ani jedna z prodejen jimi nedisponuje. Vétim, Ze dané Gpravy poskytuji lepsi

zmapovani dan¢ problematiky a umoziuji efektivngj$i feSeni dané¢ho problému.

V ramci dotazovani bylo pak nésledné ziskano 70 odpovédi od respondentt,
které poslouzily k objektivnimu zhodnoceni ndkupni atmosféry obou zkoumanych

prodejen.

* Vlastni zdroj.
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Jak jiz bylo naznaceno v pldnu marketingového vyzkumu, oslovovany byly
jen Zeny. AZ poté, co navic potvrdily, ze jiz dosahly plnoletosti a maji zkuSenosti
S obéma prodejnami, byly pozadany o to, se zicastnily dané¢ho vyzkumu. Ke stanoveni

téchto podminek vedly autorku nasledujici skute¢nosti.

Zeny nakupuji ve vétsing piipad Gastdji a rad&ji neZz muzi. Jejich nakupovani
také trva Casto mnohem déle a existuje tedy vyssi pravdépodobnost, Ze na né vice
pusobi jednotlivé prvky nakupni atmosféry. Navic jsou zpravidla ochotnéjsi

pii dotazovani.

v

Podminka zletilosti navazuje na ptedchozi podminku. Existuje vétsi Sance,
ze Zena ve veéku 18 let a vice jiz musi obstaravat nakupy pro vlastni domacnost a ucastni

se vic tak procesu nakupovani.

Posledni podminka, zkuSenost s obéma prodejnami byla zvolena z divodu,
ze na zaklad¢ jejiho splnéni je jasné, ze mohou odpovidat na otazky tykajici se obou
prodejen. Jejich odpovédi diky této skutecnosti maji smysl ve fazi vyhodnocovani

vysledkd.

Respondenti v tomto vyzkumu se tedy vyznacuji vySe uvedenymi tfemi znaky.
Zaroven vsichni z nich odpovidali celkem na 13 otdzek. Nejdiive autorka zjistovala,
v jaké diskontni prodejné nakupuji respondenti radéji. Jednalo se tedy o uzavienou
otazku. P&t otazek bylo zaméfeno na zkoumdani vnéjSich prvkd nakupni atmosféry.
V ramci dalSich Sesti otazek byla pak nasledné zjiStovéana i spokojenost respondentli
s vnéjSimi prvky nakupni atmosféry. Vyuzita zde byla hodnotici Skéala. Posledni otazka
byla zaméfena na to, CO by respondenty pfimélo nakupovat vice na danych mistech.
Tato otazka byla oteviend a respondenti tak mohli volné odpovidat. Autorka tak od nich

ziskala dals$i potfebné informace v rdmci feSené problematiky.

K porovnani danych prodejen byla vyuZita metoda sémantického diferencialu
dle amerického profesora C. Osgooda. Na zakladé ni bylo mozné kvantifikovat nazory
¢1 postoje respondentii. Jedna se o typ Skdly, ktery vyuziva dvojice opozitnich slov.
Podle toho, ke kterému slovu se dany respondent priklani, hodnoti na dané stupnici

uréitym &islem.*

* KARLICEK M. Zdklady marketingu. 2. prepracované a rozsitené vydani. Praha : Grada Publishing a.s.,
2018. ISBN 978-80-247-5869-5, str. 101.
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Vramci tohoto vyzkumu byla vyuzita 5 stupiiova klasifikacni Skala.
Respondenti hodnotili v rozmezi od 1 do 5, pfitom jedniCka predstavovala naprosty
souhlas s kladnou vlastnosti prodejny, pétka naopak vyjadiovala, ze respondent hodnoti

urcity prvek nakupni atmosféry naprosto negativné.

Respondenti tedy hodnotili na stejném principu jako ve Skole. Na tuto skute¢nost
byli také respondenti na zacatku dotazovani upozoriiovani. Hodnoceni tohoto typu bylo
zvoleno zamémé z divodu, Ze ho vSichni respondenti dobfe znaji. Navic komunikace
byla diky tomu mnohem snazsi, rychlejsi a plynulejsi. Coz je zejména u tohoto zpusobu

dotazovani dulezité.

Pti analyze vysledkl byly vypocitany primérné hodnoty jednotlivych odpovédi,

které jsou vyjadieny v tabulce a v bodovém grafu v dalsi subkapitole.
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4.3.1Porovnani nakupni atmosféry vybranych diskontnich prodejen

Tabulka & 2: Vysledky marketingového vyzkumu - Penny Market s.r.0.%®

Stupnicova Skala

prodejny

oo Pocet |Primérna

Kriterium dpovédi | hodnota
1 2 3 4 5 |odpov

Umisténi prodejny 34 24 10 2 70 1,74
Architektura prodejny 40 17 13 70 1,61
Parkovaci plochy 35 24 6 5 70 1,80
Napisy na prod. jednotce 35 24 8 3 70 1,70
Vstupni prostory 33 22 6 4 5 70 1,94
Osvétleni v prodejné 38 24 4 4 70 1,63
Barevné feseni interiéru 29 35 5 1 70 1,69
Klimatické podminky 23 32 11 4 70 2,00
Zvukové a hudebni kulisy 32 23 4 1 10 70 2,06
Obchodni zafizeni, 20 | 32 | 5 | 13 70 2,16
pouzity material
Viiné v prostorach 20 35 12 1 ) 20 2,00

* Vlastni zdroj.
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Tabulka & 3: Vysledky marketingového vyzkumu - NORMA, k.s.*®

Odpovédi respondentl

prodejny

. Pocet |Primérna
Kritérium d sdi | hodnota
1 2 3 a odpovédi

Umisténi prodejny 28 17 15 3 70 2,20
Architektura prodejny 35 22 9 4 70 1,74
Parkovaci plochy 36 15 19 70 1,76
Napisy na prod. jednotce 30 28 12 70 1,74
Vstupni prostory 40 19 11 70 1,59
Osvétleni v prodejné 19 41 10 70 1,87
Barevné fesSeni interiéru 21 35 9 5 70 1,97
Klimatické podminky 20 36 7 7 70 2,01
Zvukové a hudebni kulisy 36 11 9 6 70 2,13
Obc?.Oflm zarlf?nl, 19 37 14 20 1,93
pouzity material

Viiné v prostorach 23 34 1 20 1,91

Marketingovy vyzkum ukdzal, Ze vybrané¢ diskontni prodejny jsou v ramci

nakupni atmosféry hodnoceny respondenty nadprimérné. U diskontni prodejny

NORMA, k.s. respondenti lépe hodnotili parkovaci plochy, vstupni prostory, vini,

obchodni zatfizeni a pouZity material. Penny Market s.r.o. v§ak dosahl lepSich vysledkd,

co se tyCe umisténi prodejny, architektury, napist, osvétleni, barevného feSeni interiéru,

klimatickych podminek a zvukovych i hudebnich kulis.

* Vlastni zdroj.
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Jak vSak ukazuje sémanticky diferencial nize, ve vétSin€ ptipadi se jednotlivé

primérmné hodnoty danych prvkl u zkoumanych prodejen lisily opravdu minimalné.

Graf &, 1: Vysledky hodnoceni diskontnich prodejen®’

Vysledky marketingového vyzkumu - Osgoodiv sémanticky diferencial

vyhovujici umisténiprodejny 174 220 nevyhovujici umisténiprodejny

pusobiva architekturajednotky 161 neplsobiva architekturajednotky
dostateéné parkovaciplochy 178 nedostateéné parkovaci plochy
vyhovujici napisy na prod. jednotce 1,70 nevyhovujicinapisyna prod. jednotce
vyhovujici vstupni prostory 159 194 nevyhovujici vstupni prostory
vyhovujici osvétleni v prodejné 163 187 nevyhovujici osvétleniv prodejné
vhodné fesenibarevné interiéru 189 197 nevhodnéesenibarevné interiéru
vyhowvujici klimatické podminky 201 nevyhovuijici klimatické podminky
vhodné zvukové ahudebnikulisy 213 nevhodnézvukové ahudebni kulisy
vyhovujicitech. fe3eniinteriéru 216 nevyhovujicitech. feseniinteriéru

piijemné viiné v prodejné 181 B 200 nepiijemné v v prodejné

T T T T T 5 =p=Penny Market s.r.o. =E=NORMA, k.s.

Architektury, parkovaci plochy, napisy na prodejnich jednotkach, klimatické
podminky, zvukové i hudebni kulisy a viin€ byly hodnoceny v jednotlivych diskontnich
prodejnach velmi podobné. Rozdilngji byly vniméany diskontni prodejny v rdmci
umisténi prodejen, vstupni prostord, osvétleni a barevného 1 technického fteSeni

interiéru, proto nize jsou stru¢n¢ charakterizovany.

Lépe bylo hodnoceno umisténi diskontni prodejny Penny Market s.r.o.
V ramci osvétleni, barevného feSeni interiéru a zvukovych i1 hudebnich kulis byla tato
prodejna také vnimana kladnéji. NORMA, k.s. skon¢ila v hodnoceni 1épe u téchto dvou

prvki: vstupni prostory a technické feSeni interiéru.

Duivody téchto hodnoceni jsou blize rozebrany dale v textu.

* Vlastni zdroj.
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Nejdiive vSak jest¢ autorka uvadi, kterou z diskontnich prodejen podle vysledkt
marketingového vyzkumu navstévuji respondenti radéji. Autorku zajimaly i1 divody,

které vedly respondenty k jejich nazoram.

Graf & 2: Preference diskontni prodejny*®

Preference
diskontni prodejny

Penny Market s.r.o.

61% B NORMA, k.s.

61 % respondenti radéji nakupuje V diskontni prodejné¢ Penny Market s.r.o.
Naprosta vétsina respondentll se shodla na tom, ze jim vice vyhovuje umisténi dané
prodejny, a proto zde radi nakupuji. Konkurencni prodejna NORMA, k.s. je pro vétSinu
respondentll daleko. Dojizd€jicim zdkaznicim zejména vyhovuje, ze se diskontni
prodejna Penny Market s.r.0. nachazi hned vedle autobusového nadrazi. Umisténi
prodejny se tak ukazalo jako nejvyznamnéjsi. Jako podstatna se v tomto piipadé ukazala
I zajimav¢jsi nabidka sortimentu. V diskontni prodejné NORMA, k.s. by respondenti
uvitali napiiklad lepS§i vybér zeleniny a masnych vyrobki. Pokud si zékaznici
nevyberou z masnych vyrobku ¢i zeleniny v dané prodejné, nejblize se nachazi praveé
Penny Market s.r.0. Soucasti budovy, kde se Penny Market s.r.0. nachazi, je i feznictvi.
Mezi danymi jednotkami se zadny jiny obchod nevyskytuje, tudiZ Penny Market s.r.o.

ma v tomto ohledu zna¢nou vyhodu.

Nekteti respondenti maji také problém v diskontni prodejné NORMA, k.s.

S prezentaci zbozi. Nabizeny sortiment je podle jejich ndzort nepifehledné uspotradan.

VétSina respondentt je rada, Ze se konkrétni diskontni prodejny v daném mésté
nachazeji. Pfesto n€kteti respondenti by rad¢ji ve mésté¢ Bieznice méli jinou diskontni
prodejnu. Konkrétng by zde uvitali Lidl Ceska republika v.o.s. Stejny nazor sdilelo
v minulosti i vice lidi, avSak v soucasné dobé se vystavba této diskontni prodejny

ve zminéném mésté neplanuje.

* Vlastni zdroj.
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4.3.2Zhodnoceni prvki nakupni atmosféry
Nékupni atmosféra je zhodnocena na zaklad¢ vysledki marketingového
vyzkumu. Po charakteristice jednotlivych prvkG nékupni atmosféry v danych

prodejnach, nasleduje grafické znazornéni vysledkii pro obé zkoumané jednotky.

Pro lepsi porovnani vysledkl jsou u jednotlivych otazek oba grafy umistény
hned vedle sebe. Vysledky diskontni prodejny Penny Market s.r.o. jsou vzdy
znazornény v levém grafu, graf vpravo slouzi pro prezentaci vysledkti konkuren¢ni
prodejny NORMA, k.s. Po grafickém znézornéni jiz nasleduje interpretace danych

vysledku a kratké zhodnoceni.
Umisténi prodejen

Vybrané diskontni prodejny se obé nachazi ve mésté¢ Bieznice. Vzdaleny
jsou od sebe necelych 600 metri. Vyhodou obou prodejen je, Ze jsou piistupné,
jak pro pési, tak pro cyklisty ¢i motoristy. VétSina zakaznic vSak uprednostiiuje polohu
diskontni prodejny Penny Market s.r.o. Zminéna prodejna se totiz nachazi hned
vedle autobusového nadrazi, nedaleko nameésti. V tésném okoli se zde také nachazi

n¢kolik panelovych i rodinnych domt. Blizko prodejny je i Zakladni skola Bieznice.

NORMA, k.s. je, jak jiz bylo naznaceno, vzdalena dale od centra, necely 1 km.
Nachazi se na okraji mésta a mezi Cerpaci stanici a firmou TEDOX s.r.o.
V tésné blizkosti se nenachdzi Zadné rodinné domy ¢i panelové domy,
jak je tomu u diskontni prodejny, Penny Market s.r.0. Nachazi se zde pouze garaze.
Nedaleko odtud lze také najit dalsi $kolu, VOS a SOS Bfeznice.
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Graf & 3: Umisténi diskontnich prodejen®

Umisténi prodejny Umisténi prodejny
Penny Market s.r.o. NORMA, k.s.
0% % %,
14% % 3% ) 4% 10% 1
40%
m2 22% ® m2
3 3
m4 m4
m5 5

VétsSina respondentll u obou zkoumanych prodejen hodnotila jejich umisténi
nejlep$i zndmkou. To znamend, Ze jim naprosto vyhovuje, kde se dané obchodni

jednotky nachazi.

Pii blizSim zkoumani zjisténych dat si Ize vSimnout, ze znamkou 1 hodnotilo
umisténi prodejny Penny Marketu s.r.o. 49 % respondentii. Druhé nejpocetnéjsi skupina
respondenttt hodnotila znamkou 2. Celkem tedy 83 % respondentli velmi kladné
vnimalo umisténi dané prodejny. 14 % respondentli mélo k umisténi dané prodejny
neutrdlni postoj. Pouze zbyld tfi % respondenti naprosto negativné vnimala

V tomto piipad¢ lokaci dané jednotky.

U diskontni prodejny NORMA, k.s. 40 % respondentd hodnotilo umisténi
prodejny taktéZz nejlepsi znamkou. Znamku 2 udélilo 24 % respondentl, znamku 3
celkem 22 %. Celkem 14 % respondentd vnimalo umisténi dané prodejny jako znaéné

nevyhovujici.

Hor$i vnimani tohoto vn&jsiho prvku u diskontni prodejny NORMA, k.s.
1ze jasné zdlivodnit. VSichni respondenti, ktefi uvadéli, Ze jim umisténi danych prodejen
nevyhovuje, argumentovali tim, ze se zminéné prodejny nachazi ptili§ daleko od centra.
Je tedy pochopitelné, ze v ramci této otdzky dopadla NORMA, k.s. podstatné htfe,
protoze od centra je dale nez Penny Market s.r.o. Piesto vSak lze konstatovat,
ze diskontni prodejna NORMA, k.s. naprosté vétSin€ respondentii vyhovovala,

1 ptes skutecnost, Ze se nachazi na okraji mésta.

* Vlastni zdroj.
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Architektury prodejen

Architektury danych prodejen se li§i, pfesto maji néco spolecného.
Jednd se o budovy, které¢ jsou predevSim jednoduchého stylu. Nijak zvlasté
tak nevybocuji a hodi se k okolni zastavbé. To, jak vypadaji zacatkem roku 2019

ob¢ prodejny, je zndzornéno pro lepsi predstavu prostiednictvim fotografii nize.

Obr. & 1: Penny Market, s.r.o. v Bieznici™

Obr. & 2: NORMA, k.s. v Bfeznici®

Na zaklad¢ fotografii je jasné vidét, ze Penny Market s.r.0. plisobi modernéj$im
dojmem, avSak ob¢ budovy jsou Vhezkém stavu. Jak jiz bylo zminéno,
ob¢ budovy jsou postaveny v jednoduchém stylu, které odrazi skutecnost, ze se jedna

o diskontni prodejny. Zaroven Zadna z nich nedisponuje vykladnimi skiinémi.

%0 Vlastni zdroj.
%! Vlastni zdroj.
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Graf & 4: Architektury diskontnich prodejen®
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Architektury jednotek byly vnimany jako velmi pusobivé. V levém grafu jsou
vidét vysledky pro obchodni jednotku Penny Market s.r.0. Pro nejlepsi hodnoceni se zde
rozhodlo celkem 57 % respondentl. MoZnost ohodnoceni architektury znamkou 2
vyuzilo 24 % respondentd. Poslednich 19 % se rozhodlo pro znamku 3. Zadny

z respondentii nemél pocit, ze v tomto ptipadé by bylo vhodné udélit horsi znamku.

Konkurence v ramci vnimani tohoto prvku ziskala nejlep$i mozné hodnoceni
od 50 % respondentl. DalSich 31 % vnimalo architekturu také velmi kladng€. Neutralni
postoj zastavalo 13 % respondenti. Pouze na 6 % respondentd architektura dané
prodejny v tomto piipadé piili§ nezaptisobila. Zadny z respondentli viak neohodnotil

architektonické feSeni prodejen znamkou 5.
Parkovaci plochy

Ob¢ prodejny disponuji svymi parkovisti a nabizi zdkaznikiim moznost parkovat
zdarma piimo pied jejich budovami. Parkovaci plochy u Penny Marketu s.r.o. slouzi
také pro zakazniky feznictvi ZEMAN maso-uzeniny, a.s. Kapacita dané¢ho parkovisté
je 71 parkovacich mist. Parkovisté¢ pfed budovou diskontni prodejny NORMA, k.s.
je podstatné mensi a zaparkovat se zde tak da celkem na 40 parkovacich mistech.
Dilezit¢ je vSak zminit, Ze v obou pfipadech jsou ncktera mista rezervovana
jen pro vozickafe - invalidy, ktefi jsou drziteli prikazt ZTP ¢i ZTP/P.

Na obé¢ parkovisté poukazuji samoziejmé orientacni tabule.

%2 Vlastni zdroj.
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Graf ¢&. 5: Parkovaci plochy diskontnich prodejen53

Parkovaci plochy Parkovaci plochy
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VétSina respondenti se ztotoznila s tvrzenim, Zze parkovaci plochy
u obou prodejen jsou naprosto dostacujici. 54 % respondentli tak ohodnotilo parkovaci
plochy Penny Marketu s.r.o. nejlep$i znamkou. NORMA, k.s. v ramci dostate¢nych
parkovacich ploch zaptsobila, v tom nejlepSim slova smyslu, na 52 % respondent.
Znamkou 2 hodnotilo parkovaci plochy Penny Marketu s.r.o. 37 % respondentt.
U konkurenéni prodejny se rozhodlo dany prvek stejné hodnotit 21 % respondentd.
Jako nejhor$i hodnoceni se ukazalo v obou ptipadech hodnoceni zndmkou 3, pfi¢emz
parkovaci plochy u Penny Marketu s.r.o. byly vnimany pieci jen celkové Iépe.

Z4dny z respondentt nevnimal v t&chto ptipadech dany prvek negativng.
Napisy na prodejni jednotce

Jak jiz bylo naznaceno u popsani jednotlivych architektur danych prodejen,
na prvni pohled se ndpisy na obou prodenich jednotkdch znac¢né lisi.
Zatimco Penny Market s.r.0. v rdmci upozornéni na sebe, se snazi oslovit zékazniky
tim, ze na své budové ma opravdu hodné napisi, NORMA, k.. je Vv informovani
zakaznik mnohem stfidméjsi a zamétuje se predevsim, na ty nejpodstatnéjsi informace.

Penny Market s.r.o. vyuziva prostoru na budové hlavné k reklamnim ucelim. Velkou

¢ast plochy dané jednotky tvoii 1 poptavka po aktualné hledanych pracovnicich.

V souvislosti s tim, ze se ob& diskontni prodejny nachazi dale od hlavnich silnic,

upozoriuji na sebe V téchto mistech i na ocelovych stozérech.

%3 Vlastni zdroj.
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Graf & 6: Napisy na prodejnich jednotkach®
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Napisy na prodejnich jednotkach se setkavaly v obou ptipadech s velmi kladnym
hodnocenim. Znamkou 1 hodnotilo napisy na prodejni jednotce Penny Market s.r.o.
50 % respondentli. U konkurenéni prodejny touto znamkou hodnotilo 43 %.
Ti, ktefi se nerozhodli udé¢lit nejlepsi hodnoceni prodejnam v rdmci tohoto prvku,

pak v hojném poétu hodnotili znamkou 2.

10 % respondentli vnimalo u Penny Marketu s.r.o. ndpisy neutralné.
U diskontni prodejny NORMA, k.s. se na primérném hodnoceni dané¢ho prvku shodlo

17 % respondentt.

U diskontni prodejny NORMA, k.s. zadny z respondentd nevnimal negativné
napisy na prodejni jednotce. Penny Market s.r.o., jak jiZ bylo naznaceno, napisy vyuziva

Vv opravdu hojném poctu a tato skutecnost se nezamlouvala celkem 4 % respondentt.
Vstupni prostory

U prodejny Penny Market s.r.o. jsou jasn¢ odlisené prostory slouzici
pouze ke vstupu do obchodni jednotky a k odchodu z ni. V obou ptipadech se jedna
o dvoje automatické dvete, otevirajici se do stran. Jakmile zakaznici projdou do budovy
a vydaji se vpravo do obchodu, turnikety zaznamenaji pohyb a pusti je dovnitf.
Zakaznici by pouze ke vstupu do feznictvi méli vyuzivat jeho vlastni vchod z venku.
V ptipadé, kdy zékaznik projde vstupnimi prostorami Penny Marketu s.r.o. a vyda
se vlevo, kde je mozny prichod do feznictvi, kiizi cestu pravé odchdzejicim zdkaznikl

diskontni prodejny.

% Zdroj vlastni.
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Zakaznik prodejny NORMA, k.s. chce-li vstoupit do budovy ¢i z ni odejit, musi
projit dvéma prosklenymi automatickymi dvefmi, otevirajicimi se do stran.
Prostory jsou spolecné pro piichazejici i odchazejici zdkazniky, proto jsou znacné Sirsi,
nez je tomu U konkuren¢ni prodejny. Nachazi-li se jiz zakaznik v budove, musi projit
do obchodu jesté¢ otoénymi turnikety, pficemz nakupni vozik musi projet odlisSnym
turniketem, ktery je pro n¢j pfimo ur¢eny. Ten se nachazi ihned vedle toho, ktery slouzi
pro vstup osob. Prostory pro vstup pifimo do obchodu jsou zde stisnéné a pro maminky
s kocarky ¢i lidi na vozicku jsou tak vstupni prostory zna¢né nevyhovujici, i pfesto,
ze do samotné budovy je bezbariérovy pfistup. Omezeni ptistupu do obchodu vnima
autorka ponékud negativné, i piesto, ze nepatii ani K jedné ze skupin, kterou by tato
skute¢nost omezovala. Mezi jednotlivymi prosklenymi vstupnimi dvefmi je na jedné

stran¢ prostor pro docasné umisténi kol béhem nakupu.

Graf & 7: Vstupni prostory diskontnich prodejen®
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Vétsina respondentll byla toho nazoru, ze vstupni prostory u obou prodejen jim
naprosto vyhovuji. U diskontni prodejny Penny Market s.r.o. tento nazor mélo celkem
47 % respondentl, u konkuren¢ni prodejny 57 %. Pfiblizné¢ tfetina respondentl

ohodnotila pak dané prodejny, vV rdmci vstupnich prostorti, znamkou 2.

Zatimco vstupni prostory prodejny NORMA, k.s. byly nejhlife hodnocené
znamkou 3, u druhé prodejny se objevovala hodnoceni i1 horsi, tedy znamky 4 i 5.
Coz znamena, ze Cast respondentll (13 %) vnima vstupni prostory diskontni prodejny

Penny Market s.r.o. spiSe negativné.

% Vlastni zdroj.
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Divodem  Spatného  hodnoceni byla jiz  naznadenda  skutecnost,
kdy pti nerespektovani odlisného vstupu do fteznictvi, dochdzi ke zdrzovani
odchazejicich zakaznikt diskontni prodejny. Naopak pokud zakaznici nejdiive navstivi
danou prodejnu a az pak se rozhodnou jit do feznictvi, je pro né¢ vyhodné, ze nemusi

kviili navstéve feznictvi opoustét budovu a zase do ni vstupovat.
Osvétleni prodejen

JiZ na prvni pohled je zna¢ny rozdil mezi témito prodejnami, kdy interiér Penny
dané prodejny. Vnimani svétla je opravdu velmi individualni zalezitost, proto je jasné,
ze nékdo vyssi miru osvétleni vnima spiSe negativné. Toto se také projevilo
ve vysledcich vyzkumu pfi hodnoceni danych prodejen. Piesto vSak vétSina respondentil

lepsi osviceni ocenila. V tomto ohledu je opravdu obtizné€ se zavdéc€it vSem.

Graf & 8: Osvétleni v diskontnich prodejnach®
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Znacéna cast respondentli u obou prodejnich jednotek hodnotila jejich osvétleni
nadprimérnymi zndmkami. U Penny Marketu s.r.0. se nej€astéji objevovala znamka 1.
Udélilo ji celkem 54 % respondenti. NORMA, k.s. nejcastéji obdrzela za osvétleni
znamku 2. V tomto ptipadé se jednalo o 59 % respondentti. Pro zndmku 2 se u diskontni
prodejny Penny Market s.r.0. rozhodlo 34 % respondentt. U konkurenéni prodejny dalsi

velké ¢ast respondentli ohodnotila osvétleni nejlepsi moznou znamkou.

V mensi mife nektefi respondenti zastavali neutrdlni postoj k osvétleni.
U Penny Marketu s.r.0. se navic jesté 6 % respondentt piiklanélo k nazoru, ze osvétleni
je pro né spise nevyhovujici. Zadny z respondenti viak neshledal osvétleni na danych

mistech jako naprosto nevyhovujici.

% Vlastni zdroj.
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Barevné reSeni interiéru

Zakladni barvou interiéru Penny Market s.r.o. je svétlounce zluta, kterd svymi
odstiny pfipomina az bézovou. Jednotlivé Useky, které mapuji okrajové ¢asti prodejny,
jsou vSak jesté¢ specidlné oznaCeny napisy a specialni barvou zdi.
Usek ,,Ovoce - zelenina“ se tak mize pysnit zelenou zdi, modra barva slouzi
pro oddéleni ,,Cerstvé chlazené“, hnéda barva je pouzita pro usek ,,Pecivo* a vinova
barva se nachazi v prostorach ur¢enych pro ,,Alkohol a vino“. Konkurence pfistupuje
v tomto piipadé k feSeni interiéru tplné odlisn¢ a vSechny zdi ma bilé barvy. Podlahy

V obou piipadech jsou svétlé barvy.

Graf & 9: Barevné FeSeni interiérii diskontnich prodejen®’
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Penny Market s.r.o. se rozhodné neboji ve svych interiérech pouzivat rtzné
barvy, které nejen, Ze slouZi pro lepsi orientaci zdkaznikli v dané prodejné, ale maji
samoziejme 1 esteticky charakter. Respondenti barevné feseni interiéru opravdu ocenili
a ud¢lili tak zminéné jednotce krasné hodnoceni. 42 % z nich mélo nézor, Ze si barevné
feSeni interiéru zaslouzi zndmku 1, 50 % udé€lilo zndmku 2. Pro neutralni postoj
ke zvolenym barvadm v interiéru se rozhodlo 7 % respondentl. Pouze 1 % bylo toho

nazoru, Ze jim dany prvek zde spiSe nevyhovuje.

NORMA, k.s. moc s barvami v prodejné neexperimentuje. Zato vsazi na velky
kontrast. Kromé bilych stén si 1ze na prvni pohled vS§imnout i ¢ervenych informacnich
tabuli. 50 % respondentli se shodlo, na tom, Ze barevné feSeni interiéru ohodnoti
znamkou 2. 30 % respondenti vnimalo barevné feSeni interiéru u dané prodejny jako
velmi vhodné. 13 % mélo k barevnému feSeni neutralni postoj a nejmens$i Cast

respondentt uvedla, Ze jim volba barev na dané prodejné spise nevyhovuje.

%" Vlastni zdroj.
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Klimatické podminky

Klimatick¢ podminky se samoziejmé li§i podle pravé probihajiciho rocniho
obdobi. V parnich letnich dnech zikaznici jisté oceni v obou prostorach klimatizaci.
Nejsou zde zvySené prasné podminky a dle autor¢ina nazoru teploty
na prodejnach jsou vyhovujici a nedosahuji pfili§ nizkych ¢i vysokych teplot.

Avsak vétsi ptisun Cerstvého vzduchu by jisté nebyl na Skodu.

Graf ¢, 10: Klimatické podminky v diskontnich prodejnach®®
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Klimatick¢é  podminky respondenti hodnotili zejména  nadprimérné.
AvsSak objevovaly se i1 ndzory, kdy by lidé v danych prodejnach ocenili stejné
jako autorka vétsi piisun Cerstvého vzduchu. Znamku 1 v ramcei tohoto prvku obdrzela
diskontni prodejna Penny Market s.r.o. od 33 % respondentil, konkuren¢ni od 29 %.
Nejcastéjsi hodnoceni bylo zndmkou 2 v obou piipadech. Pro zminéné hodnoceni
se rozhodlo u diskontni prodejny Penny Market s.r.0. 46 % respondentti. Klimatické
podminky v diskontni prodejné NORMA, k.s. spiSe vyhovuji 51 % respondenti.
Neutralni postoj kfeSené problematice mélo v ptipadé Penny Marketu s.r.o.
15 % ucastniki vyzkumu. U NORMY, k.s. hodnotilo primémou znamkou 10 %
respondentti. Klimatické podminky shledalo 10 % respondentdi u prodejny
NORMA, k.s. jako spiSe nevyhovujici. Penny Market s.r.o0. z hlediska klimatickych

podminek nevyhovuje 6 %.

%8 Zdroj vlastni.
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Zvukové a hudebni kulisy

Zakaznici pfi svych ndkupech v prodejné Penny Market s.r.o. mohou
zaznamenat Radio PENNY LIVE. V druhé prodejné hudebni kulisy zcela chybi.
Na obou mistech Ize slySet bézné zvuky spojené s koncentraci osob a manipulaci

se zbozim a jeho prodejem.

Graf & 11: Zvukové a hudebni kulisy v diskontnich prodejnach®
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Na prvni pohled je jasné, Ze v obou piipadech zvukové a hudebni Kkulisy
hodnotili respondenti rozhodné kladné. Nejlepsi mozné hodnoceni, a tedy nazor, Ze jim
zvukové a hudebni kulisy na danych mistech naprosto vyhovuji, sdilelo 46 % v pripadé
diskontni prodejny Penny Market s.r.o. U konkurenéni prodejny tohoto nazoru bylo

51 % respondentli. Diskontni prodejny obdrzely ¢asto od respondentil i znamku 2.

6 % respondentli vnimalo zvukové a hudebni kulisy v prostordch prodejny
Penny Market s.r.o. neutralné. U diskontni prodejny NORMA, k.s. stejny ndzor melo

13 % respondentt.

U tohoto prvku se objevovala vSak i negativni hodnoceni. 1 % respondentil spise
negativné hodnotilo dané kulisy v diskontni prodejné¢ Penny Market s.r.o. V ptipadé
konkurenéni prodejny tento nazor sdilelo 9 %. Zminéné kulisy naprosto nevyhovuji
u Penny Marketu s.r.o. 14 %. NORMA, k.s. svymi hudebnimi a zvukovymi kulisami
neoslovila 11 % respondentd. Divody pro Spatné hodnoceni u danych prodejen se lisily.
Penny Market s.r.o. byl ohodnocen hor§imi znamkami z divodu castych reklam,
které se bé€zné ozyvaji zradia. U diskontni prodejny NORMA k.s. se respondenti
pii Spatném hodnoceni shodli na tom, ze jim vadi n¢které nemistni rozhovory personalu

a jejich hlasité projevy.

% Zdroj vlastni.
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Obchodni zaFizeni a pouzity material (technické FeSeni interiéru)

Zakaznici prodejny Penny Market s.r.o. mohou vyuzit pro svlij ndkup velké
nakupni voziky, které se nachazi vpravo u vchodu do budovy. Ti, ktefi pocitaji
s mensim nakupem, mohou také vyuzit mensich pojizdnych vozikt, které se nachazeji
uvnitt budovy pied vstupnimi turnikety do obchodu. NORMA, k.s. ma taktéz klasické

velké pojizdné voziky, avsak malymi voziky ¢i kosiky nedisponuje.

U obou prodejen si mohou zakaznici zvazit hmotnost dané¢ho zbozi na orientacni

vaze. Samotné zbozi pozdéji vSak zvazi na pokladné povéreny personal.

Prodejna Penny Market s.r.o. ma k dispozici tii pokladny, NORMA, k..
pouze dvé. Ob¢ prodejny dodrzuji v souvislosti s pouzitymi materialy, hygienické

a bezpecnostni piedpisy.

Graf & 12: Technické FeSeni interiéru diskontnich prodejen®
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Respondenti nejcastéji technické feSeni interiéru, respektive obchodni zatizeni
a pouzity material, hodnotili znamkou 2. Diskontni prodejna NORMA, k.s.

dané hodnoceni ziskala od 53 % respondentli, Penny Market s.r.o. od 46 % respondentd.

Technické feseni diskontni prodejny Penny Market s.r.o. naprosto vyhovuje
28 % respondentim. Konkuren¢ni prodejnu stejné¢ hodnoti 27 % respondenti.
Primérného hodnoceni se dockala, v ramci technického feSeni interiéru, diskontni
prodejna Penny Market s.r.o. od 7 %. V pifipadé¢ konkurence se jednalo 0 20 %.
Technické feseni spiSe nevyhovuje 19 % respondentd. Duvody byly opét rozdilné.
Zatimco u Penny Market s.r.o. nejvice lidem vadily dlouhé fronty, u diskontni prodejny

NORMA, k.s. lidé postradali zejména mensi kosiky €1 voziky.

% Vlastni zdroj.
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Viiné v prostorach prodejen

Na autorku vice plsobi viné v prodejné¢ Penny Market s.r.o. Po vstupu
do prodejny se zde vpravo totiz nachazi Cerstvé kvétiny. Ob¢ diskontni prodejny nabizi
neékolik druhii sladkého i slaného peciva. VSimavy zakaznik tak v usecich s pecivy
muze zaznamenat i jejich vini. To jsou vSak dle autor¢ina nazoru jediné trochu
vyraznéj$i ving, jinak na ni ob¢ prodejny plsobi z hlediska vini spiSe neutralné.
Coz je vSak pochopitelné vzhledem k nabizenému sortimentu. VEtsi pocet druhti peciva

pfitom nabizi Penny Market s.r.o.

Graf & 13: Viiné v diskontnich prodejnach®

Viné v prodejné Viiné v prodejné
Penny Market s.r.o. NORMA, k.s.
1% 3% 0% 3%

1 1

17% 29% w2 16% Y  33% -

3 3

m4 m4

m5 m5

Viiné ve vybranych diskontnich prodejnach hodnotili respondenti velmi kladné.
Je to hlavné z diivodu, Ze naprosta vétSina respondentli ani u jedné z prodejen pii svém
nakupu nepocitovala zadné nepiijemné pachy. V tomto ohledu tedy prodejny
vyvolavaji v zékaznicich spiSe pfijemné pocity. Pro hodnoceni znamkou 2 se u prodejny
Penny Market s.r.0. rozhodlo 29 % respondenti. Konkurenéni prodejna totoZnou

znamku ziskala v rdmci hodnoceni tohoto prvku od 33 % Ucastnikil vyzkumu.

Dalsi velkd cast respondentid volila v obou piipadech primérné hodnoceni.
Viné v prostorach prodejny Penny Market s.r.o. hodnotilo spiSe negativné
1 % respondentli. U obou prodejnich vSak navic jeSté¢ 3 % respondentti byla kriticka.

Dle jejich nazorl, by mohly prodejny vénovat vétsi pozornost Cistoté na prodejnach.

81 Zdroj vlastni.
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Zavér
Na kazdého zdkaznika néjakym zplisobem pisobi jednotlivé prvky nakupni
atmosféry. Podle prizkumi stale mnoho zakaznikti nevi, co pfesn¢ v dané prodejné

nakoupi. O to intenzivnéji na n¢ mohou dané prvky piisobit.

1 zvySené naroky na prodejni mista. Prodejny musi na jejich pozadavky pruzné
reagovat, aby dokazaly uspét v silném konkuren¢nim prostiedi. Cilem bakalatrské prace
proto bylo zhodnotit pomoci metody sémantického diferencialu nédkupni atmosféru

ve vybranych diskontnich prodejnach — Penny Market s.r.0. a NORMA, k.s. v Bfeznici.

V navaznosti na stanoveny cil nejdiive teoretickd ¢ast priblizuje problematiku
retail marketingu a nakupni atmosféry. Velky vyznam pro praktickou ¢ast ma zejména
kapitola, ktera se vénuje rozdéleni prvkl nakupni atmosféry a jejich charakteristice.

Prvky vnéjsi 1 vnitini ndkupni atmosféry, které¢ mély za tikol zakaznice danych prodejen

hodnotit, totiz koresponduji s témi, které zde byly vymezeny.

Praktickd cast zacind charakteristikou jednotlivych zkoumanych prodejen.
Po jejich ptedstaveni nésleduje zpracovany marketingovy plan pro dany kvantitativni
vyzkum. Poté je jiz popsan skutecny pribéh dané¢ho vyzkumu a hlavné jsou zde
zveiejnéné vysledky hodnoceni danych prvkt nakupni atmosféry. V souvislosti s tim
je vhodné zminit, ze marketingového vyzkumu se zucastnily Zeny star$i 18 let,
které meély zkuSenosti s obéma prodejnami v daném mésté. Primarni kvantitativni

vyzkum byl realizovan prostfednictvim techniky dotazovani.

Respondenti hodnotili jednotlivé prvky nédkupni atmosféry ve vybranych
diskontnich prodejnach. K hodnoceni byla vyuzita 5 stupniova klasifikaéni Skala.
Respondenti se tak vramci jednotlivych otazek priklanéli vice ¢i méné k uréitym
adjektivim. Zapojeni respondentli do vyzkumu umoznilo pak nasledné objektivni

zhodnoceni ndkupni atmosféry ve vybranych diskontnich prodejnach.

Ke kvantifikaci postoji a nazord respondentd autorka vyuzila metodu
sémantického diferencialu dle amerického profesora C. Osgooda. Provedeny vyzkum
zjistil, Ze vybrané diskontni prodejny v daném mésté ptisobi v rdmeci jednotlivych prvki,

vnéj$i 1 vnitini, ndkupni atmosféry na zdkaznice velmi kladné. Ve vSech prvcich

zminéné prodejny byly respondenty ohodnoceny nadprimérnymi znamkami.

48



Respondenti vsak radéji navstévuji diskontni prodejnu Penny Market s.r.o.,
Pii bliz§Sim zkoumani zjisténych dat si lze vSimnout, Ze respondenti u ni hodnotili
zejména kladnéji vnitini nakupni atmosféru. Nejvétsi rozdil vSak nastal u jednoho
vnéjSiho prvku. Respondenti predev§im rozdilné hodnotili umisténi danych prodejen.
Je to naprosto pochopitelné, protoze vyzkumy dokazuji, ze umisténi prodejny hraje
pii vybéru dané prodejny velkou roli. Penny Market s.r.o. se nachazi mnohem blize

centru nez konkurence.

Penny Market s.r.o. dosahl lepsich vysledka dale v ramci architektury, napisu,
osvétleni, barevného feSeni interiéru, klimatickych podminek a zvukovych i hudebnich
kulis. Respondenti u konkuren¢ni prodejny hodnotili 1épe parkovaci plochy, vstupni
prostory, viini, obchodni zatfizeni a pouzity material. N&které rozdily vSak byly opravdu
minimalni. Hlavné zejména ve spojitosti S parkovacimi plochami, napisy na prodejnich
jednotkach, architekturami, klimatickymi podminkami, vinémi a zvukovymi

1 hudebnimi kulisami.
Nize jsou zde uvedeny navrhy na zlep$eni nakupni atmosféry.

Jak jiz bylo zminéno, umisténi prodejny mnohem lépe hodnotili respondenti
u diskontni prodejny Penny Market s.r.0. Je to zapfiCinéno tim, Ze se nachazi nedaleko
namésti. NORMA, k.s. stoji az na okraji mésta a navic nedisponuje ve své blizkosti
feznictvim. Zminéné skutecnosti vnimaji néktefi respondenti negativné, a proto radéji
navstévuji konkurenéni prodejnu. Také zde neni pfili§ velky vybér zeleniny.
Diskontni prodejné bych proto doporucila, aby svillj sortiment rozsifila o zminéné

potravinaiské zbozi. Podle marketingového vyzkumu by to fada zédkaznic ocenila.

Diskontni prodejna NORMA, k.s. by se m¢la zamyslet nad ndkupem potiebného
obchodniho zatfizeni. Respondenti negativné vnimali zejména skutec¢nost, Ze nemohou
pro svij nakup v dané jednotce vyuzit malych kosika ¢i vozikl. Nékteti z respondentt
chtéji nakoupit jen par véci a velké voziky se jim zdaji zbytecné. Kazdy zakaznik také
u sebe vzdy nemd Zeton nebo drobné do nakupniho voziku. Rozménéni na pokladné
muze byt vSak nekdy velmi zdlouhavy proces, nebot’ zvlasté v piipadech, kdy zrovna
zadni zdkaznici nechtéji zrovna platit, ¢asto dopliluje persondl zbozi na prodejné.

Zminéné skutecnosti zdrzuji zdkazniky a negativné nékteré z nich ovliviuji.
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Investice do malych ko$ikli by nebyla velikd, a méla by za nésledek vétsi
spokojenost zdkaznikd v tomto sméru. Zejména v dnesni uspéchané dobé, kdy zakaznik
chce co nejrychleji a nejpohodIngji nakoupit, je potieba se nad feSenim daného

problému zamyslet.

Diskontni prodejné Penny Market s.r.o. by jisté prospélo, kdyby radio ve svych
prostorach vyuzivala spiSe za ucelem, zpfijemnit zakaznikovi jeho nékup.
Dost respondentti se v ramci marketingového vyzkumu vyjadiilo, ze neustalé reklamy,
které se ozyvaji z radia, je spise rusi a vyvolavaji v nich negativni pocity. Snazi se proto
svij nakup uskutecnit, co nejrychleji a odejit z prodejny. V tom jim vSak nékdy brani
dlouhé fronty, ke kterym dochézi z divodu, ze Casto v ndkupni Spicce je na pokladné

pouze 1 zaméstnanec.

Respondenti by v obou piipadech ocenili ochotnéjsi personal. I piesto, ze nékteti
zameéstnanci jsou velmi mili, dilezity je jejich celkovy dojem. Navic nékteré nevhodné
rozhovory zaméstnanci by mély probihat pouze v okamzicich, kdy se zakaznici

nenachazi na prodejné.

Je Skoda, ze vSechny zdi v interiéru diskontni prodejny NORMA, k.s. jsou bilé.
Interiér tak neplsobi pfili§ atulné. Navic zvysledkt vyzkumu je patrné,
ze respondentim na prodejné chybi vice svétla. Vymalovani daného interiéru naptiklad
svétle Zlutou barvou by mohlo prostory dané prodejny prosvétlit a zaroven zitulnit.
Dan4 barva by navic ladila s ostatnimi barvami, kter¢ jsou na prodejné hojn¢ vyuzivany.
Spole¢né s nejcastéji pouzivanymi barvami na prodejné by se nesl interiér v duchu

barev, které¢ méa jednotka ve svém logu.
Obé prodejny by mély vénovat vétsi pozornost udrzbe Cistoty na prodejnach.

Zéavérem lze konstatovat, ze vybrané diskontni prodejny v Bfeznici Si v ramci
pusobeni jednotlivych vnéjSich 1 vnitinich prvkd ndkupni atmosféry vedly skvéle
a dosahly tak krasnych hodnoceni. Marketingovy vyzkum také ukazal, ze nejvice
ovlivituje respondenty pii vybéru dané prodejny jeji umisténi. V tomto piipadé
proto respondenti upfednostiiovali zejména diskontni prodejnu Penny Market s.r.o.
Dana prodejna také celkové dopadla Iépe v ramci plsobeni jednotlivych prvkl ndkupni

atmosféry.
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Konkurence na trhu je velikd, a proto by se prodejny mély snazit
co nejlépe uspokojit potteby svych zdkaznikd. Ve mésté Bfeznice se nachazi

dv¢ diskontni prodejny. V téchto prodejnach byla také zkoumana nakupni atmosféra.

Nekteti respondenti vSak uvadéli, ze nejlépe stejné vnimaji diskontni prodejnu
Lidl Ceskad republika v.o.s. Proto kdyz maji moznost, nakoupi rad&ji tam.
Nejblizs§i prodejny se nachazi v Blatné a v Piibrami. Vzdaleny jsou tak od Bieznice
piiblizn¢ 20 kilometr. Vzhledem k tomu, Ze Bieznice je podstatné svou rozlohou
mensi a neni zde tolik pracovnich pftilezitosti, hodn¢ lidi pravé do zminénych mést,
kde se nachazi i Lidl Ceska republika v.o.s., dojizdi za praci. Diskontni prodejny
Vv Bieznici by proto o to vice mély dbat na spokojenost svych zakaznikd.

Jejich spokojenost miZze vyrazné ovlivnit i zkoumana nakupni atmosféra.
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Seznam zKkratek

S.r.0. — spolecnost s ru¢enim omezenym

k.s. — komanditni spole¢nost

V.0.S — vetejnd obchodni spolecnost

tzv. — takzvany

tzn. — to znamena

apod. — a podobné

prodej. jednotka — prodejni jednotka

tech. feseni interiéru — technické fesSeni interiéru
¢. —dCislo

str. — strana

4P - Product, Price, Place, Promotion (slozky zdkladniho marketingového mixu)

7P — Product 1, Product 2, Product 3, People, Place, Price, Promotion.

(rozSifeny marketingovy mix vyuZzivany v retailovych firméach)

B2C — Business to Consumer (trh zaméfeny na kone¢né spotiebitele)
B2B — Business to Business (trh organizaci)

STP - segmentace, targeting, positioning (strategicky ptistup k trhu)
ZTP — zvlast’ tézké postizeni

ZTP/P — zvlast’ tézké postizeni/pruvodce
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Ptilohy

Piiloha €. I — Zaznamové archy pro vybrané diskontni prodejny

Zaznamovy arch pro Penny Market s.r.o.
1. Kterou z diskontnich prodejen v Bfeznici navstévujete radéji?

0 Penny Market s.r.o.
O NORMA, ks.

2. Jak hodnotite jednotlivé prvky nakupni atmosféry u vybranych prodejen?
Prosim ohodnot’te na stupnici od 1-5 jako ve skole.

O umisténi prodejny (vyhovujici - nevyhovujici) 1 2 3 4 5
O architektura prodejny (ptsobiva - neptisobiva) 1 2 3 4 5
O parkovaci plochy (dostatecné - nedostatecné) 1 2 3 4 5
O napisy na jednotce (vyhovujici - nevyhovujici) 1 2 3 4 5
O vstupni prostory (vyhovujici - nevyhovujici) 1 2 3 4 5
O osvétleni v prodejné (vyhovujici - nevyhovujici) 1 2 3 4 5
[J barevné feSeni interiéru (vhodné - nevhodné) 1 2 3 4 5
O klimatické podminky (vyhovujici - nevyhovujici) 1 2 3 4 5
0 zvukové i hudebni kulisy (vhodné — nevhodné) 1 2 3 4 5
O tech. feseni interiéru (vyhovujici - nevyhovujici) 1 2 3 4 5
O viang v prostorach (ptijemné — nepiijemné) 1 2 3 4 5

3. Prosim uved’te, co by Vs piimélo vice nakupovat v danych prodejnach.

Zaznamovy arch pro NORMA, k.s.

1. Kterou z diskontnich prodejen v Bieznici navstévujete radeji?
O Penny Market s.r.o.
O NORMA, k.s.

2. Jak hodnotite jednotlivé prvky nakupni atmosféry u vybranych prodejen?

Prosim ohodnot’te na stupnici od 1-5 jako ve skole.

O umisténi prodejny (vyhovujici - nevyhovujici) 1 2 3 4 5
[0 architektura prodejny (ptsobiva - neptisobiva) 1 2 3 4 5
O parkovaci plochy (dostatecné - nedostatecné) 1 2 3 4 )
O napisy na jednotce (vyhovujici - nevyhovujici) 1 2 3 4 5
O vstupni prostory (vyhovujici - nevyhovujici) 1 2 3 4 )
O osvétleni v prodejné (vyhovujici - nevyhovujici) 1 2 3 4 5
[J barevné feSeni interiéru (vhodné - nevhodné) 1 2 3 4 5
O klimatické podminky (vyhovujici - nevyhovujici) 1 2 3 4 5
O zvukové i hudebni kulisy (vhodné — nevhodné) 1 2 3 4 5
O tech. feseni interiéru (vyhovujici - nevyhovujici) 1 2 3 4 5
O viang v prostorach (ptijemné — nepiijemné) 1 2 3 4 5

3. Prosim uved'te, co by Vas ptimélo vice nakupovat v danych prodejnach.
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