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ABSTRAKT

Romanyuk, R. Analyza ndkupni atmosféry obchodnich jednotek Albert, a.s. a
Kaufland, v.0.s. bakaldrskd prdace. Ceské Budgjovice: Vysokd gkola evropskych a
regionalnich studii, 2020. 61 s. Vedouci bakalaiské prace: doc. Ing. Marii Heskové, CSc.

Klic¢ova slova: nakupni atmosféra, zakaznik, prodejna, marketingovy vyzkum.

Bakalatska prace se zabyva analyzou nakupni atmosféry ve vybranych obchodnich
jednotkach Albert a. s. a Kaufland v.0.s. Teoreticka ¢ast je zaméfena na vymezeni pojmu
z oblasti obchodu, nakupni atmosféry, prostfedi prodejny, motivace zakaznika a
merchandisingu. V praktické ¢asti je analyzovana nakupni atmosféra vybranych obchodnich
jednotek. Pro komparaci nakupni atmosféry byl realizovan marketingovy vyzkum, pro ktery
byla zvolena technika dotazovani. Cilem vyzkumu bylo zjistit objektivni nazory od
nakupujicich, na hodnoceni prvkt nakupni atmosféry téchto prodejen. Pro hodnoceni
vysledku byla pouzita metoda parového porovnavani pomoci sémantického diferencialu. Na
zavér jsou navrzena doporuceni na zlepSeni nakupni atmosféry v danych obchodnich

jednotkach. Hodnoceni nakupni atmosféry se lisilo v obou obchodnich jednotkach nepatrné.



ABSTRACT

Romanyuk, R. Analysis of the Shopping Atmoshere of Albert, s.c. and Kaufland,
p.b.c. : Bachelor Thesis. Ceské Budé&jovice: The College of European and Regional Studies,
2020. 61 p. Supervisor: doc. Ing. Marii Heskové, CSc.

Key words: shopping atmosphere, costumer, shop, marketing research

This bachelor thesis deals with the analysis of shopping atmosphere in selected
business units Albert s.c. and Kaufland p.b.c. The theoretical part is focused on the
definition of terms from business, shopping atmosphere, the environment of the store,
customer motivation and on the merchandising. The practical part analyzes the shopping
atmosphere of selected business units. In order to compare the shopping atmosphere
marketing research was carried out and the interview technique was chosen. The aim of the
research was to find out objective opinions from shoppers on the evaluation of elements of
shopping atmosphere of these stores. For the valorize of results was used the pairwise
comparison method, means of semantic differential. In conclusion, recommendations for
better shopping atmosphere in the business units were proposed. The shopping atmosphere

assessment of the both units were slightly different.
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Uvod

Obchod je béZnou soucasti naseho Zivota navs§tévujeme jej téméf denné. At uz jde o
hypermarkety, obchodni domy, trznice, nebo male kamenné prodejny, které nezapadaji do
vétsiho obchodniho fetézce. Mit dobry obchod, ktery pfinasi staly zisk — je sen kazdého

podnikatele, ktery si pfeje finan¢ni nezavislost a dobrou budoucnost pro sebe a svou rodinu.

Prodejna hraje dulezitou roli v naSich zivotech, protoze se s ni setkadvame téméf
denné, resp. pii kazdém nakupovani. Dulezité¢ je vSak také to, ze pii ndkupu ptsobi na
zakaznika cela fada faktori. Mezi hlavni diivody vybéru konkrétniho nakupniho mista patii
faktory jako jsou kvalitni zbozi, blizkost domova, cenova uroven, piijjemné prostiedi,
bohatost sortimentu. Na zakaznika vSak pusobi také design, vybér barev, osvétleni
prodejniho prostfedi nebo hudba. Zakaznik by se mél pfi nakupovani citit pohodlné a

odchazet s dobrym pocitem z nakupu.

Pro bakalaiskou prace byla vybrana spole¢nost Albert, a.s. a spole¢nost Kaufland,
v.0.s. Volba téchto hypermarketi byla pfedevs§im z toho divodu, Ze jsem jejich zakaznikem
a prodejny jsou mi dobfe znamé.

Za vybérem tématu bakalafské prace, byl zajem zjistit objektivni nédzor od

nakupujicich, jak hodnoti prvky nakupni atmosféry téchto prodejen a aktualni spokojenost

zakaznika S nabizenymi sluZbami.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem prace je analyzovat a porovnat nakupni atmosféru obchodnich jednotek Albert
a.s. a Kaufland v.o.s. Na zékladé¢ marketingového vyzkumu bude zhodnocena nakupni
atmosféra a pro porovnani nakupni atmosféry bude pouzita metoda sémantického

diferencialu.

Prace je rozdélena na Cast teoretickou a na ¢ast praktickou. V teoretické ¢asti jsou
interpretovany poznatky z odborné literatury, internetovych databazi a stranek riznych
spolecnosti a autoru, tykajici se predev§im pojmu z oblasti obchodu, nakupni atmosféry,

prostiedi prodejny, motivace zakaznika, dispozi¢niho feSeni a merchendisingu.

Prakticka Cast pfedstavuje seznameni s vybranymi obchodnimi jednotkami Albert
a.s. a Kaufland v.0.s. Kratce je zminéna historie spole¢nosti, skladba sortimentu, vcetné
privatnich znacek a poskytovani sluzeb. Poté nasleduje vlastni marketingovy vyzkum, ktery
se vénuje konkrétni problematice spokojenosti zakaznikd. Zvolenou technikou bude
dotazovani. Vyzkum bude realizovan pomoci elektronického a osobniho dotazovani které
bude provedeno na obou prodejnach hypermarketi. Zvolena technika dotazovani se bude
zamétovat na hodnoceni nakupni atmosféry i prostiedi prodejen. Pro porovnani nakupni
atmosféry byla pouzita metoda parového porovnavani pomoci sémantického diferencialu.
Vysledky tohoto Setfeni budou zanalyzovany a zaznamenany pomoci spojnicovych
nazornych grafi. Po vyhodnoceni ziskanych informaci a dat budou navrzena piipadna

doporuceni na zlepSeni nakupni atmosféry v danych obchodnich jednotkach.



2 Nakupni atmosféra v kontextu retail marketingu

V této kapitole budou objasnény pojmy, které jsou dulezité k pochopeni
problematiky tématu bakalaiské prace, a to kategorie obchodniho podnikani, retail

marketingu v fizeni obchodnich firem a nakupni atmosféry.

2.1 Obchod a obchodni podnikani

Velmi vystiznou a jednoduchou definici obchodu podle Zamazalové je, Ze obchod je
prostiednikem mezi vyrobcem a spotfebitelem.! Je formovan fadou ¢initeldi: primarné
nabidkou a poptavkou na trhu, v kombinaci s konkuren¢nim prostfedim, s vyvojem vsech

slozek marketingového prostiedi, jakoz i mnoha dalsimi faktory.?

vvvvv

mezi ekonomickymi subjekty — dodavateli a odbérateli. Obchod v instituciondlnim pojeti

predstavuji subjekty zabyvajici se prevdzné obchodni ¢innosti.*®

Z uvedeného vyplyva, Ze pojem obchod lze chapat jako Cinnost, prostfednictvim
které dochazi k vyméné zbozi za penize mezi prodejcem a zakaznikem, a také Cinnosti
spojené s nabidkou a poptavkou uskute¢hiované mezi prodavajicim a nakupujicim, které
vedou Kk realizaci sjednané transakce za pfedem dohodnutych podminek. Zjednodusené lze

konstatovat, ze se jedna o ¢innost zahrnujici minimalné nakup a prodej zbozi.

Cilem obchodu je uspokojit riiznorodé potieby zakaznik. Obchodnik je spojovacim
¢lankem mezi vyrobcem a spotiebitelem. Jeho cilem je kompletovat nakup produkti

z riznych mist a od riznych dodavateli a poté organizovat prodej za ucelem zisku.

2.2 Funkce obchodu

Rozvoj obchodnich ¢innosti a instituci souvisel se zvySovanim naro¢nosti
jednotlivych partnerd na jejich soucasnou uroven. Obecné lze shrnout tyto pozadavky do

souboru objektivizovanych funkci obchodu. V dnesni dobé plni obchod nasledujici funkce:

v' Transformacni — Pfeména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment
obchodni (odbératelsky) odpovidajici poticbam a nakupnim zvyklostem zakaznik —
napi. velkoobchod potravinami ma 60 dodavatelti a 300 odbératelti, ktefi odebiraji
cely sortiment nebo jeho znacnou ¢ast. Obchod zajistuje pfiméfeny rozsah sortimentu

— hluboky nebo Siroky.

! ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy, Praha : Grada Publishing, s. 13.
2 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing,. s. 13.
3 CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D., et al. Retail management. Praha : Management Press, 2007. s. 11.

10



V' Zprostiedkovaci — Piekonani rozdili mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem
prodeje (odbératelem) — obchod zajistuje prodej zbozi na potfebném misté nebo jeho

dodavku na toto misto.

v' Casova — Ptekonani rozdili mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu zbozi — obchod

zajiStuje pohotovost prodeje ¢i dodadvek a musi proto drzet urcity rozsah zasob.

v’ Zdsobovaci — Zajistovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi — to neznamena
prohlidku vSeho zbozi a vlastni kontrolni laboratofe pro kvalitativni piejimku.
Dilezity je vSak spravny vybér dodavatele, rychlé vytfizovani reklamaci a podle jejich

rozsahu pfipadna promptni vyména dodavatele.

V' Iniciativni — Iniciativni ovliviiovani vyroby co do sortimentu, ¢asu, mista a mnozstvi a

ovliviiovani poptavky (marketing).

v’ Zajistovaci — Zajistovani racionalnich zasobovacich cest s cilem sniZeni prodejni ceny

ve vztahu k urovni zasobovani (logistika).

v' Platebni — Zajistovani véasné thrady dodavateliim. Vyznam této funkce je u nas plné
docenitelny az v sou¢asném obdobi vyrazné zadluzenosti fady obchodnich i vyrobnich

organizaci.*

Soucasny obchod vedle zékladni funkce plni fadu dalSich specifickych funkci.

v' Funkce zvySovdni ekonomické a turistické atraktivity lokality ¢i regionu ptikladem
jsou atraktivni centra mody a luxusniho zboZi (Singapur, Diisseldorf, Milano, Londyn,
Pariz).

v Funkce volného casu, kdy spottebitelé nésleduji trend traveni volna v nakupnich

centrech (napf. kino, sportovni zatizeni, hlidani déti).
V' Socidlni a spolecenské funkce obchodu, obchod plni funkci socialniho kontaktu lidi.

v Etické funkce obchodu napf. prostiednictvim tzv. Fair trade, ktery je oznacovan jako

»spravedlivy obchod“ a garantuje producentim, Ze dostanou za své produkty

spravedlivé zaplaceno.®

4 PRAZSKA, L., JINDRA, J., et al. Obchodni podnikéni: Retail Management, Praha: Management. Press,
1997. s. 26.
SHESKOVA, M., JADERNA, E., a LIESKOVSKA, V., Management obchodu. Skoda Auto s. 12-13.
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2.2.1 Obchodni kategorie

Obchodni kategorii rozumime druh obchodni ¢innosti v agregované podobg,
charakterizovany spole¢nymi obecné vymezitelnymi znaky. Obchodni kategorie ¢lenime na

obchodni prostfedniky a zprostfedkovatele.®

Prostiedniky pfedstavuji obchodni firmy, které jsou mezi¢lankem smény mezi
prodavajicim a kupujicim z hlediska nabidky zbozi, jeho dodani, vyuctovani a z hlediska
plné odpoveédnosti. Zprostiedkovatelé vyhledavaji trhy pro nakup nebo prodej a konkrétni

obchodni partnery pro svého zakaznika.’

2.3 Maloobchod a obchodni podnikani

Bakalarska prace se bude zabyvat trhem B2C (Business to Cosumer), tedy trhem
smérovanym na zakazniky, resp. maloobchodem. Termin maloobchod je rozsiteny pod
anglickym nazvem retailing nebo retail trade. Toto slovo ma vsak kofeny ve francouzstiné —
je odvozeno od slovesa retailler, coz znamena odstiihnout, ofiznout nebo oddélit a pouzivalo
se hlavné v krejéovstvi.2 V poloviné tiinactého stoleti se zacalo pouzivat ve smyslu
rozdélovani vyrobeného zbozi do casti pfijatelnych pro spotiebitele a prodeje v malych

mnozZstvich.

Definic maloobchodu uréité existuje velké mnozstvi, ale vSechny maji spole¢ného
jmenovatele — zakaznika — spotiebitele, ktery nakupuje zbozi za ucelem spotieby, a ne

dalsiho prodeje.

Jako piiklad 1ze uvést definice maloobchodu podle autora Jindry a kolektiv, které
plné vystihuji obsah tohoto pouzivaného nazvoslovi: ,, Maloobchod je podnik (nebo cinnost)
zahrnujici ndkup od velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalsiho zpracovani
konecnému spotrebiteli. “°

,,Maloobchod — zahrnuje prode; zbozi a sluzeb konecnym spotiebiteliim, kteri je
kupuji pro osobni spotiebu * takto uvadi C.I'apxasenko.*®
»Maloobchod zahrnuje veSkeré cinnosti souVisejici s prodejem zbozi a sluzeb primo

konecnym spotiebiteliim pro jejich osobni, neobchodni uziti.**t

8 PRAZSKA, L., JINDRA, J., et al. Obchodni podnikéni: Retail Management, Praha: Management. Press,
1997.s. 34.

7 PRAZSKA, L., JINDRA, J., et al. Obchodni podnikdni: Retail Management, Praha: Management. Press,
1997.s. 34.

8 HESKOVA, M., JADEVRNA, E.a LIESKOVSKA, V., Management obchodu. Skoda Auto s. 13.

9 CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D., et al. Retail management. Praha : Management Press, 2007. s. 12.

10 TAPKABEHKO, C. Mapxemunz: Pobouuii Koncnekm ma Haguanvui mecmosi 3asdaums, Kuis:
Bunasaunrso Jliopa, 2000. s. 167.
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Maloobchodni podnikani je ¢innost mezi prostiedniky smény, resp. mezi
prodéavajicim a kupujicim, a to s plnou odpoveédnosti nejen za nabidku zbozi a jeho dodéni.
Maloobchod vytvaii prodejni sortiment v pfihodném uspofadani, co se ty¢e druht zbozi,
jeho kvality, mnozstvi i ceny. Udrzuje pohotovy rozsah zasob, informuje zadkazniky,
komunikuje s dodavateli, kterym postupuje nazory zakaznikd, a zabezpeCuje adekvatni

formu prodeje.

Maloobchod, predstavuje dalsi druh nakupu a prodeje nového a pouzitého zbozi
pievazné Siroké vetejnosti pro 0sobni spotiebu a vyuziti v domacnostech. Realizuje se v
obchodnich jednotkach, obchodnich domech, ¢innost je realizovana spotfebnimi druzstvy,
ale i aukénimi domy. V posledni dob¢é dynamiky se rozviji i maloobchodni podnikani v
ramci elektronického obchodovani na internetu. Dynamiku elektronického obchodovani

muZeme zaznamenat v soucasné dobé, ktera je spojena s feSenim pandemie koronaviru.

2.4 Marketing v obchodé, retail marketing

V dnes$ni moderni dobé je velmi dulezité pro spole¢nosti mit efektivni marketing.
Mnoho lidi, zakaznikd si pfedstavuje marketing jako prodej nebo reklamu. Ale dne$nim
marketingem rozumime nejenom schopnost presvédcit a prodavat. V soucasnosti marketing
zahrnuje mnoho dalsich aktivit — marketingovy vyzkum, distribuci, reklamu, cenovou
politiku, vyvoj produktu, odhadovani potieb zakaznikl a soucasné naplnit cile spolecnosti.
Marketing se nejenom snazi ptilakat nové zakazniky u udrzet stavajici zakazniky, ale i v

novém vyznamu jde i 0 uspokojovani potieb zakaznika.

Marketing je komplexni a dynamicky koncept, ktery md zna¢né mnozstvi definic,
které odhaluji jeho podstatu mnoha zpisoby. Xpabatun a SIBopceka uvadi ze marketing to
proces konceptualizace, stanoveni ceny a propagace zbozi.'> Tedy marketing Ize definovat
jako spoleCensky a manazersky proces jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a
skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot.'® Obecné 1ze Fici,
ze podstatou marketingu je uspéch vychazejici z porozuméni potieb a pfani okoli a také

vytvareni produkti a sluzeb, které tyto ptani a potieby napliuji.

Firma musi nabizet spravny vyrobek za spravnou cenu, spravnym zpusobem a musi

to umét svym budoucim zakazniklim vysvétlit nebo je piesveédcit Ze to tak je spravné. Cilem

11 BARTOSOVA, H., KRAINIKOVA, P., Ziklady marketingu, Praha: Vysoka $kola regionalniho rozvoje,
2011.s.132.

12 XPABATUH, O., IBOPCEKA JI., Mapxemunz. Kuis. 2014. s. 10-11.

13 WONG, V., KOTLER, P., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing: 4. evropské vydani.
Praha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 39-38.
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marketingu je poznat a pochopit zékaznika natolik dobte, aby mu vyrobek nebo sluzba padla

jako ,,usita“ na miru a tim padem se prodévala sama.*

V soucasné dobé firmy prochazeji velmi silnou konkurenci a musi volit agresivni
strategie, aby zaujaly zakazniky. Dnes je velmi snadno imitovat vyrobky konkurence, pro to
aktualni vyrobky pro zékaznika je stale vice podobné a tézko odlisitelné. Jediné pouze
silnou znackou podnik muze diferencovat od konkurence na trhu. Firmy vyuzivaji napf.
mobilni kupony a tim ziskavaji telefonni ¢isla zakaznikt a hlavni zbrani podpory prodeje
jsou vérnostni karty a programy. Aby firmy uspély na dneSnim trhu musi byt zakaznicky
orientované to znamena poskytovat zakaznikim vyssi hodnotu. Musi se stat experty nejen

na tvorbu produktu, ale i na tvorbu vztahu ze zakazniky.'®

Marketing jsou tedy o¢i a usi kazdé firmy, kterd musi znat nejenom vlastni nabidku,

ale i nabidku konkurence, situace na trhu a trendy budouciho vyvoje.

14 KOTLER, P., KELLER, K., L., Marketing management: 12 vyddni. Praha: Grada Publishing a.s., 2007. s.
44,

15 WONG, V., KOTLER, P., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing: 4. evropské vydani.
Praha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 535.
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3 Nakupni prostiedi a nakupni atmosféra

S ohledem na téma prace se nasledujici text bude vénovat tvorbé ndkupniho prostiedi
a nakupni atmosféry. Tvorba ptijemného nakupniho prostiedi a nakupni atmosféry jsou
dulezitou soucasti marketingovych ¢innosti obchodnich firem. Nakupni prostiedi je pro
A vzhledem k tomu, ze by mél byt zakaznik vzdy na prvnim misté, je velmi dilezité vénovat
této problematice velkou pozornost. Je pravda, ze diive nebyla ndkupnimu prostiedi
ptisuzovana takova vaha, ale s postupujicim vyvojem a rostouci konkurenci dochazi k stale
vétsimu zaméfeni na ziskani konkurencni vyhody, a to se velmi Casto déje praveé diky

prostedi, ve kterém se zakaznik citi 1¢pe.®

Co si pod timto pojmem muzeme predstavit? Nakupnim prostiedim rozumime
veSkeré prvky maloobchodni jednotky a jejiho provozu — tj. sortiment zboZzi a sluZeb,
pracovniky, zafizeni, prodejni plochy, provozni operace, stavby, propagacni akce, ale i
samotné zakazniky a mnoho dalsich faktort.!” Vsechny tyto vlivy zdkaznik vnima jak
védome, tak také podvédomé a na kazdého z nas ptsobi trochu jinak. Cilem obchodu je, aby
vytvoril takové podminky, které budou pfijemné co nejvétsimu pocétu zakazniku, ktefi se

budou stale vracet.

Lze fici, Ze ndkupni prostredi tvofi ndkupni atmosféru. Vychodiskem pro analyzu

problému nakupni atmosféry mize byt model vyjadtujici vztah stimull — emoci — reakci.

Odbornou definici nakupni atmosféry uvedl napt. Cimler ,,Nakupni atmosféra je
vysledkem piisobeni prostiedi maloobchodni jednotky (ndkupniho prostredi) a jeho
kvantitativnich | kvalitativnich znakit — viivii na smysly. Tyto vlivy jsou castecné vedomeé a
z¢asti Nakupni atmosféru zastupuje ndsledujici model vztahu: stimul — emoce — reakce.

podvédomé vnimany jako individudlni proZitek.*®

Nakupni atmosféru zastupuje nasledujici model vztahu: stimul — emoce — reakce.
Do stimulu mtizeme zaradit faktory nakupniho prostiedi a to: z kvantitativniho pohledu —
pocet, objem, velikost, a z kvalitativniho — uspofadani, organizace, vzhled. Na zakladé
pusobiciho stimulu vyvola u zakaznika — emoce. ,.Emoce jsou diilezitym psychickym
fenoménem, ktery patii k nasemu zivotu. Neustdle se snazZime prozivat co nejvice prijemnéh0

a vyhybat se neprijemnostem, at jde o fyziologické, ¢i psychické slasti a strasti“ jak uvadi

16 Globalni retailing v Evropé. Nakupni prostfedi. [online]. 27.12.2014 [cit. 2020-01-20]. Dostupné z WWW:
<https://turbo.cdv.tul.cz/mod/page/view.php?id=2653>.

17 CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D., et al. Retail management. Praha : Management Press, 2007. s. 228.

18 CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D., et al. Retail management. Praha : Management Press, 2007. s. 228.
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autorka Vysekalova!® Emoce zékaznika pro obchodnika je zcela utajena, a mize byt
ovlivnéna vlastnimi osobnimi rysy zakaznika, a zptsobem rozhodovani. Po emocich
nasledujicim krokem nastava reakce, ktera muze byt pozitivni nebo negativni. Pozitivni
reakce inspiruje zakaznika k dal$imu nakupovani zbozi, ochoté poznat sortiment a sluzby
obchodu. Negativni reakce miize vyvolat to, e se zdkaznik do obchodu viibec uz nevrati.?

Zamazalova popisuje ptisobeni atmosféry prodejny na chovani zékaznika takto:?!

Obriazek 1 Pisobeni atmosféry prodejny na chovani zakaznikG??

Charakteristika obchodu Pocity Chovani zakaznika
hudba, svétlo, pach/ving, —»| Radost, vzruSeni, Cas, straveny v obchodg,
barvy apod. dominance ochota nakupovat apod

A 4

Abstraktné Ize fici, ze nadkupni atmosféra puisobi na pocity a smysly zakaznika. V

ramci této problematiky byvaji nejcastéji uvadéné prvky nakupni atmosféry tyto:

v" design prodejny,
dispozi¢ni feSeni prodejny,

v

v’ prezentace zbozi,
v’ personal,

v

zakaznici.?®
Nakupni atmosféru lze rozdélit na dvé oblasti vnéjsi a vnitini prvky nakupni

atmosféry.

3.1 Vnéjsi prvky nakupni atmosféry

Do vngjsich prvkd nakupni atmosféry patii vSe, co je umisténo pied vstupem do
prodejny. Celkovy vzhled a velikost prodejny jsou faktory ovliviujici jeji image a
rozhodnuti zakaznika v ni nakupovat. Rozhodujici pro zakaznika je jak prodejnu vnima a co
pfi ndkupu mize ocekavat, at’ se to se tyka cen zbozi, sortimentu, sluzeb, trovné
prodavaci.?* Hlavnim cilem obchodu je zaujmout a ziskat zakaznika, k opakovanym

navstévam a tim 1 nakuptm.

19 \VYSEKALOVA, ., a kol. Emoce v marketingu: Jak oslovit srdce zdkaznika. Praha : Grada Publishing,
2014.s. 14.

2 CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D., et al. Retail management. Praha : Management Press, 2007. s. 229.

2L 7AMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, s. 210.

22 7 AMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, s. 210.

2 CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D., et al. Retail management. Praha : Management Press, 2007. s. 228.

24 SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. 4. upravené vydani. Vydal: VSPP, a. s. 2018. s. 129 -130.
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Architektura jednotky

Umisténi prodejny, jeji vzhled je jednim z hlavnich rozhodujicich dtvodu, aby si ji
zakaznici v§imli, zajimali se 0 ni a navstivili ji. Ve vétSin¢ zakaznici nakupuji z blizkého okoli,
zejména sortiment zbozi kazdodenni spotfeby. Cim vzdalengj§i je bydlisté zikaznika od
prodejny, tim mensi je pravdépodobnost, Zze zde bude nakupovat. EXistuji vyjimky, kdy zakaznici
nakupuji zbozi obCasné potieby a specidlni, a jsou ochotni jej nakupovat i ve vzdalengjsi lokalité.
Rozhodujicim faktorem pro cestovani zakazniki za nakupem do vétSich vzdalenosti je rovnéz
ovlivnéno velikosti prodejniho mista, §ifi nabidky, dostupnosti, moznosti parkovani, stravovaci ¢i
jiné dopliikové sluzby.?® Architektura obchodni jednotky pak miize zakaznikovi zd@raznit
sortiment, kvalitu zbozi, ¢i cenovou uroven. Velikost, dispozi¢ni feSeni a celkovy vzhled
prodejny muze pusobit na rozhodnuti zakaznika, zda bude v ni nakupovat. Styl architektury

by mél mit spojitost s vn&j§im okolim a s charakterem osidleni. °

Vstupni prostory

vvvvvv

Jednim z nejdualezitéjsSich mist v prodejné je beze sporu vstup, ktery vytvaii prvni
dojem a ktery se podili na rozhodnuti, zda zakaznik vibec vstoupi dovnitt. Vstupy do
prodejny by mély byt feseny co nejjednoduseji, a to tak, aby podporovaly plynuly vstup
zakaznikti z ulice dovnité prodejny. Idealni je, kdyz si zakaznik vibec tento ptechod
neuvédomuje. Hlavnim ukolem je uleh¢it a zpfijemnit vstup zakaznikovi do prodejni
jednotky a usnadnit jeho orientaci. Vstup by mél mit dostatecnou §itku a nemély byt zadné

prekazky a tim Ize urychlit bezproblémovy vstup zakaznika do prodejny.

Vstupni prostory se nejéastéji Klasifikuji na oteviena praceli a uzaviena pruceli.
Oteviena priceli vyuzivaji vétsi prodejni jednotky a je pro né charakteristicky Siroky vstup
do prodejny a umoznujici tak vetsi pohyb zakaznikd. Jde napf. o prodejni jednotky
hypermarketi umisténé v nakupnich centrech. Uzaviena praceli se vyuzivaji predevsim u
malych prodejen a butikii. Za nedostatek lze povazovat uzké vstupni prostory, které

zpusobuji potencialni kapacitni problémy.
Napisy
Napisy jsou dilezitym faktorem, ktery pomize identifikovat prodejni jednotku tim,

ze prinese spoustu informaci zakaznikovi. Dobfe viditelny napis ma Sanci piilakat

potencionalni zakazniky. Napisy na prodejni jednotce maji nékolik podob:

% SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. 4. upravené vydani. Vydal: VSPP, a. s. 2018. s. 129.
% CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D., et al. Retail management. Praha : Management Press, 2007. s. 230.
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identifikujici napisy, kdo prodava,
sde€lujici, co se prodava,

napisy udavaji formy prodeje,

D N N NN

informujici napisy o oteviraci dob¢, adrese a jiné.
Vylohy, vykladni ski'iné

Vykladni skiin¢ patfi mezi nejucinngj$i komunikacni prosttedky prodejny.
Maloobchodnik muze informovat zakaznika o jeho aktualni nabidce, o svém nabizeném
sortimentu, sezonnim zbozi nebo piilakat riznymi cenovymi slevami. Dobie uspoiadana

vyloha by méla zaujmout, informovat a inspirovat zdkaznika.
Parkovaci plochy

Parkovaci plochy jako ostatni vné&jsi stimuly se podili na ptedkupni atmosféte
prodejni jednotky. Pfedevsim se jedna faktor dostupnosti, dostate¢né kapacity a bezplatného
ptistup. Dulezita je pfistupnost s nakupnimi voziky, kratkd vzdalenost od prodejny a

vybavenost orienta¢nimi tabulemi pro snadny pohyb zakaznika.
3.2 Vnitini prvky nakupni atmosféry

Vnitini prvky nakupni atmosféry ptsobi pfimo uvnitt obchodu a jsou Spojené piimo
s nakupovanim. Hlavnim cilem je, aby zakaznik zahajil nakup, co nejvice nakoupil a v

budoucnosti nakup zopakoval.
Pouzity stavebni material

Pouzity stavebni material at’ uz stropni, podlahovy ¢i material obvodovych zdi by
mél byt v harmonii s prodavanym sortimentem i s image prodejni jednotky. Zaroven se musi
brat v potaz hygienické a bezpecnostni predpisy, uzitné vlastnosti materialu a jeho cena,

obchodné-provozni operace a charakter obchodniho zaiizeni.?’

Obchodni zarizeni

Obchodnim zafizenim se rozumi vesSkeré prostiedky slouzZici k prezentaci zboZi
(regaly, police, stojany apod.) a vSechno co slouzi k realizaci nakupni ¢innosti (nakupni
voziky a kose, pokladny, vahy apod.) V dne$ni dobé se obchodni zatizeni ¢asto méni, Ci

modernizuji, coz je predev§im dano Kkvalitativni strankou (vzhled, funkcnost), tak i

2T CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D., et al. Retail management. Praha : Management Press, 2007. s. 233.
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kvantitativni strankou (kapacita, vykon, mnozstvi)?® Obchodni zafizeni je soucasti feSeni

ucinného merchandisingu.

Slovo merchandising pochazi z anglického vyrazu, jehoz vyznam je zajistit, aby
zbozi bylo k dispozici zdkaznikiim, a to v dostatecném mnoZzstvi, na spravném misté ve
zakaznika, podilu na trhu a celkové prodejnosti zbozi. Podle definice D. Buymovy je
merchandising soubor ¢innosti provadénych v obchodnim centru a zaméfenych na propagaci
konkrétniho vyrobku, znacky nebo baleni, jehoz vysledkem je vzdy stimulace touhy

spotiebitelll vybrat a koupit propagovany produkt. 2°
Zpocatku tedy byl merchandising spise chapan jako prosté dopliovani zbozi do
regalt, vitrin, polic apod. Nyni se koncept zménil a moderni samoobsluzné prodejny jsou

vice zamé&fené a na praci se sortimentem a prezentaci vyrobku. Tito obchodnici také chtéji

docilit, aby vyrobky nezfistaly v obchod& nepovsimnuty a padly zakaznikovi do oka. °

Hlavnim cilem merchandisingu je:

v zvysit prodej,

v’ vytvorit konkurenéni vyhodu pro obchod a jednotlivé znacky,

v vytvofit zavazek k obchodu a jednotlivym znac¢kam,

v’ zvysit pocet vérnych zakazniki a ziskat nové,

v 0¢inné uvadét vyrobky na trh,

v’ prilakat pozornost zakaznikli na produkty, vénovat pozornost novym
produktiim a specialnim nabidkam,

v'upevnit charakteristické rysy znacek v myslich zdkaznikd,

v poskytnout kupujicim potiebné informace,

v ovliviiovani chovani spotiebiteld, respektovani socidlni legitimity a etické
citlivosti,
v' zvysit aroven rozhodovani kupujiciho piimo v obchodg, prodlouzit cas

straveny v obchod¢ a pocet nakupd.

Struéné feceno: merchandising je komplexni péce o zbozi a POP prostiedky v misté
prodeje, jehoz hlavni naplni je zajiSténi odpovidajiciho stavu zasob, vystaveni produkt a

zvyseni atraktivity prodejniho mista.!

28 CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D., et al. Retail management. Praha : Management Press, 2007. s. 233.
2 TIAPAMOHOBA, T., PAMA3AHOB, U. Mepuanoaiizune. Mocksa: KnoPyc, 2016. s. 12.

30 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy, Praha : Grada Publishing, s. 178.

31 KAHAMH, K., KAHASIH, P., Mepuanoaiizunz, Mocksa ,2000. s. 15
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Velmi dulezité pro uspéch obchodnika je spravné umisténi vyrobku tak, aby zaujaly
zakazniky a ti nejvice nakoupili, a pravé na to obchodnici spoléhaji a vyuzivaji nékolik

manipulativnich trikt.
Osvétleni

Dobfte zvolené osvétleni prodejny dokaze vyvolat spravnou nakupni atmosféru a
zaridit, aby se v ni zakaznik citil pfijemné a stravil v ni vice ¢asu. To je jednim z
piedpokladii, ze v ni 1 vice nakoupi. Jen spravné nasvétlené zbozi, nikoliv celd prodejna
plocha dokaze piilakat zakaznikovu pozornost a Vvyvola dojem vys§i trovné obchodu.
Soucasné technologie nabizeji mnohé moznosti, jak pozornost nenasilné ptitahnout a ukazat

nakupujicimu produkt co nejatraktivngji.®?

Kombinace barev a svételného spektra ovlivituje lidské chovani, soustiedéni i vykon.
S vyuzitim znalosti jejich vlivu lze vyrazné ovlivnit psychickou a fyzickou kondici. Volbu
barvy a intenzity svétla neni radno podcenovat, kazda mistnost ma sva specifika a svétlo v ni
jiny uzitek, s jeho pomoci mizete navodit tu spravnou atmosféru a citit se pohoding. Jen

spravn¢ nasvétlené zbozi dokaze piildkat zakaznikovu pozornost.

Barevna reseni.3

Barevné feSeni interiéru ma za cil upoutat pozornost zakaznika. Barvy jsou
dulezitym faktorem, ktery mize byt zodpovédny dokonce i za to, zda se pro néco
rozhodneme ¢i nikoli. A timto rozhodnutim mize byt tieba i nakup. Lidé si podvédomé
Spojuji vsechny barvy s urcitymi pocity a jednotlivé odstiny mohou mit vliv i na to, kolik
utratime v ndkupnim centru.

Zlutd oblibena barva stravovacich zafizeni a rychlych ob&erstveni proto vyvolava v
lidech pocit nabiti energii a zvysuje chut k jidlu.

Cernd a hnédd barva je znakem vysoké Girovné, proto ji pouzivaji rovnéz luxusni
modni butiky. Modré obchody v lidech vyvolavaji pocit vérnosti a zakaznici se do takového

podniku vraceji ¢astéji.

Oranzova Casto spojena s vyprodejem a ak¢énimi cenami a vyvolava pocity poctivosti
a dostupnosti.

Zelend je spise vyuzivana v ekologicky sféfe je nastavena pro klienty, kteti maji radi

ptirodu.

2 7ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy, Praha : Grada Publishing, s. 211.
33 Barvy a nakupovani. Jak nas dokazou ovlivnit. Dama.cz [online]. 25.03.2013[cit. 2020-01-20]. Dostupné
z WWW: < https://www.dama.cz/clanek/barvy-a-nakupovani-jak-nas-dokazou-ovlivnit >
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RuZova pusobi na zakaznika jako relaxant a tim zvySuje touhu utracet.

Cervend dokaze zaujmout a nemiize zistat nepoviimnuta, je sice drazdiva a také

varovna barva, a tak ¢lovéka povzbudi.

Fialova hodi se piedevsim k prodeji kosmetiky a ptipravkn proti starnuti a stimuluje

lidi k dal§imu nakupu.

Zvukové a hudebni kulisy

Hudba, ktera se ozyva v obchodech a supermarketech, je tajnou zbrani obchodnikd.
Ma velky vliv pii rozhodovani k nakupovani a na ¢as straveny v obchodech ve vSech jejich
slozkach: hlasitost, tempo, tonalita, druh a podobné. Zvukova a hudebni kulisa dokresluje
celkovou nakupni atmosféru a s ni souvisejici emoce zakaznika. Hudba se podili na tom, zda
aktualni prostiedi pasobi na nas piijemné ¢i nepfijemné a zaroven naznacuje Vliv
dlouhodobého vztahu k danému prostfedi. Hudba v prodejné musi byt zvolena tak, aby
odpovidala vkusu vétsiny zakaznikt. Je védecky dokazano, ze Cas straveny v maloobchodni
jednotce je pfimo spojen s tempem hudby, a Zze pii hlasité hudbé zakaznici stravili méné
¢asu v prodejné nez pii hudbé tiché. V ptipad¢, kdy v obchod¢ hraje pomala hudba, se lidé v
obchodnich prostorach pohybuji pomaleji, a tim utraceji vice penéz. Zatimco pii rychlé
hudbé se zakaznici pohybuji rychleji a nevénuji tolik Casu na prohlédnuti a zkoumani

zbozi.3

Viné

Ving si ¢lovék pamatuje nejlépe a nejdéle ze vSech smyslovych vjemd. Z tohoto
davodu se pravé s vinémi da skvéle nastartovat obchod. Viné ma velky vliv na ¢lovéka a
dokdze vyvolat chut’ k jidlu, vzpominky na to, co jsme zazili, vybavi ndm v paméti
konkrétni osoby, mista ¢i konkrétni situace. Pfijemna viné ovliviiuje zédkazniky, takze v
obchodech stravi delsi dobu, a tim se tak zvySuje pravdépodobnost, Ze si néco koupi. Je
dokazano, Ze vice zakazniki podvédomé nakupuje astéji votiavé vyrobky nez ty neutralni.®®

Pii vybéru viing, by se retailer mél hlavné zaméfit na typ sortimentu a intenzitu viing.*

Mikroklimatické podminky

Mezi hlavni mikroklimatické podminky se fadi teplota, vlhkost, prasnost a vétrani.

Vysoka teplota zplisobuje zakaznikovi tUnavu a hor§i soustfedénost. Piijemné

3 VYSEKALOVA, J., a kol. Chovani zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi , cerné skiiniky“. Praha : Grada
Publishing, 2011. s. 68.

% CHOVANKOVA, M. Marketingovy vyzkum. Olomouc. 2018. s. 11.

% CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D., et al. Retail management. Praha : Management Press, 2007. s. 234.
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mikroklimatické podminky, pfispé&ji k tomu, aby zakaznik citil se v prodejné komfortné a

nechtél ji odpustit predcasng.®’
Dispozi¢ni FeSeni

Dispozi¢ni feseni prodejniho prostoru hraje dalezitou roli pii ndkupnim rozhodovani
zakaznik. Dispozi¢nim feSenim obchodni jednotky rozumime ucelné a piehledné
prostorové uspotradani hmotnych prostiedki v prodejni mistnosti. Danou problematikou se
zabyva space management. Hlavnim cilem je vytvofit optimalni pohyb zbozi, vymezeni
funk¢nich zén prodejni mistnosti, rozmisténi zafizeni, umisténi zbozi v tomto zafizeni,
kapacitni zajisténi skupin a druht zbozi, feseni exteriéru.3® Vsechny prvky vnitiniho zaiizeni
prodejni mistnosti maji byt vzajemné sladény tak, aby se vytvofilo plsobivé prostiedi.

Dispozice prodejni mistnosti v§eobecné vytvaii pfevazne:

v" nuceny pohyb zakaznika,
v" volny pohyb zakaznika,

v kombinaci téchto dvou moznosti.3°

Zpravidla se uvadeji tyto moznosti dispozi¢niho feSeni: pravidelné, s volnym

pohybem, s polouzavienymi prodejnimi Gseky a standartni obsluzné Gseky.
Pravidelné

Toto usporadani se pouziva nejéastéji pro supermarkety a hypermarkety. Dochazi zde
k maximalni vyuziti plochy, kde vystavni zafizeni je uspofadano rovnobézné s bocnimi
sténami a vede zakaznika ur¢itym smérem. Jeho nevyhodou je ze mize u zakaznika vyvolat

dojem omezenosti.
S volnym pohybem

Je charakteristické pro mensi obchody nepotravinaiského charakteru, zajmena pro
odévni zbozi. Zde zakaznice pohybuji dle vlastniho uvazeni a maji moznost prohlédnout si

veSkery nabizeny sortiment.

87 CIMLER, P, ZADRAZILQVA, D., et al. Retail management. Praha : Managemgnt Press, 2007. s. 234.
38 HESKOVA, M., JADERNA, E., a LIESKOVSKA, V., Management obchodu. Skoda Auto s.135.
39 CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D., et al. Retail management. Praha : Management Press, 2007. s. 235.
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S polouzavienymi prodejnimi useky

Pouzivaji se zajmena pro specializované nebo univerzalni obchodni domy s luxusnim
zbozi. Dispozi¢ni feSeni je rozdéleno do vice prodejnich nezavislych useki, které se

zamétuji na vlastni sortiment, jiny design, barevné feseni, ¢i dokonce i cilovou skupinu.
Standardni obsluzné

Dispozic¢ni feseni tohoto typu vyuziva obvyklé u klasickych pultovych prodejen. Kde
se pulty nachazeji u stén mistnosti a stied prodejny slouzi k pohybu zakaznika. Vyhodou
tohoto dispozi¢niho feseni z pohledu kupujiciho je moznost konzultace nakupu s

odbornikem.*°
Prezentace zbozi

Kazdy spravny obchodnik ma zajem zbozi ve svém obchod¢ co nejlépe vystavit a tim
upoutat pozornost zakaznika a podnitit jeho zajem o nakup. Prezentace je ticha komunikace

mezi obchodnikem a zakaznikem a mizeme ji vyjadtit napf. pomoci 5E:

EXCILING: podnécovani zakaznikova zajmu.
EXPERIMETAL.: pisobit neokoukanym novym designem.
EVOKATIVE: vyvolavat pfedstavy a tim 1 zajem o zboZi.
ENKANCING: zdlraziiovani vlastniho zboZi.

EASY TO SHOP: usnadiiovani ndkupniho rozhodovéani.*!

D N N N N

Dilezitym rozhodnutim maloobchodni jednotky je zvolit tu spravni prezenta¢ni

techniku.

wev

Mezi nejéastéjsi techniky patii:

v Vertikalni prezentace — zboZi stejného duhu je prezentovano ve vykladni skiini pod
sebou, tim je vyvolan dojem Siroké a piehledné nabidky.
v Horizontalni prezentace — je vhodna pro mensi prodejni jednotky, kde se nemiize

vystavit vétsi mnozstvi jednoho druhu.

v' Oteviena prezentace — piedpokladd aktivni zapojeni zakaznika s moznosti

prohlédnou, vyzkousSet a porovnat zboZzi.

9 MULACOVA, V., MULAC, P., et al. Obchodni podnikdni ve 21. stoleti. Praha : Grada, 2013. Finanéni
fizeni. s. 403-405.

4 Vnittni stimuly nakupni atmosféry. Studentské.cz [online]. [cit. 2020-01-20]. Dostupné z WWW: <
https://www.studentske.cz/2007/08/vnitn-stimuly-nkupn-atmosfry.html>.
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v Tematicka prezentace — rizné druhy zbozi pod jednim tématem.
v' Prezentace Zivotniho stylu — je uréeno pro zékazniky se stejnym Zivotnim stylem.

v' Prezentace pribuzného zboZi — zdkaznik je pii nakupu ur¢itého zbozi veden

myslenkou k sortimentu kompletniho typu.

v Prezentace Vv blocich — je vhodna pro nové a unikatni zbozi nebo zboZi za specialni
cenu. Tato prezentace je naro¢na na prodejni plochu, proto je vyuzivana spise ve

vétSich prodejnich jednotkéch.

Existuje cela fada dalSich hledisek, jak mizeme posuzovat prezentace napiiklad
trvala, sezonni ¢i akeni prezentace podle charakteru nabidky, frekvenci prezentovani v
prodejn¢. Dulezitym faktorem je, ze sortiment ma vzdy byt novy a samotna prezentace by

méla obsahovat originalni prvky, které by upoutaly zdkaznika.*?

Z chovani zékaznika vychazi rozmisténi sortimentu v obchodni jednotce. Pfi vchodu
do obchodu na levé strané ¢asto byva umisténo levnéjsi zbozi, oproti tomu na pravé strané
zbozi drazsi a luxusnéjsi. Z toho divodu, Ze vétsina lidi jsou pravaci, a tak levou stranu jen

rychle piehlédnou a orientuji se spiSe napravo.

Pfedméty denni potieby — ty najdeme, co nejdale od vchodu tak, aby zakaznik byl

donucen projit co nejveétsi ¢ast obchodu a tim co nejvice nakoupil.

Snaha nabourat stereotyp zakaznika — je dokazano, Ze neustalé premistovani zbozi v

prodejng, zvysuje trzby.

Nejednotna sitka ulicek — levné zbozi je Casto umisténo v uzsich ulickach, to
vyvolava u zakaznika nepfijemny pocit, aby se dlouho v téchto uli¢kach nezdrzoval. Naopak
nejlakavejsi a nejluxusnéj$i zbozi je umisténo v SirSich ulickach, kde se zakaznik citi
pohodin¢ a spokojené.

Vyska umisténi zbozi — nejdrazsi zbozi nalezneme ptiblizné¢ na tirovné o¢i, naopak
nejlevnéjsi byva umisténo tplné dole.

Dopliovani vyprodaného sortimentu — touto taktikou se u zakaznika navazuje pocit

Gerstvosti.

Sladkosti u pokladen — obchodnik vi, ze ma posledni Sanci dovést zakaznika, ktery

stoji ve front& u pokladny bez jiné aktivity, koupit néjakou sladkost, nebo mali¢kost.*

“2 CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D., et al. Retail management. Praha : Management Press, 2007. s. 235-236.
43 SVOBODOVA, B. Manipulativni techniky supermarketii. Wiki knihovna.cz. [online]. 26.06.2012, 8:57 [cit.
2020-01-20]. Dostupné z WWW; <
http://wiki.knihovna.cz/index.php/Manipulativn%C3%AD _techniky_supermarket%C5%AF>.

24


http://wiki.knihovna.cz/index.php/Manipulativn%C3%AD_techniky_supermarket%C5%AF

Personal

Personal je podstatnou soucasti nakupni atmosféry. Zameéstnanci prodejny musi mit
nejenom specifické odborné znalosti o zbozi, ale i urc¢ité profesionalni dovednosti v oblasti

prodeje, vhodného chovani k zakaznikiim a upravenost vzhledu.**

3.3 Zakaznik a nakupni chovani

Zakaznik — jen ten, kdo prohlizi vystavené zbozi, objednava, informuje se, nakupuje
a plati. Clovék je zakaznikem az ve chvili, kdy nakupuje.**Terminu ,,zakaznik je mozné
rozumét jak z marketinkového pohledu, jako n¢koho, kdo nakupuje a uziva produkt. Tak i
z hlediska prodavajiciho, nejenom mu nabizet a prodavat zbozi ¢i sluzby, ale udrzovat
dlouhodobé vztahy. To znamena dobie peCovat o zakaznika, kterému poskytuje informace
tak, aby jeho nakupy byly opakované. Je velmi dulezité, aby se zakaznici v prodejné citili

pohodIné a spokojené a tim se radi vraceli.*®

V dnesni dobé jsou zakaznici stale vzdélanéj$i a narocnéjsi tak je podstatné pro
uspé$ného obchodnika poznat kdo je na$ zakaznik, identifikovat jeho potieby a

charakteristické rysy.

3.3.1 Typologie zakazniku

Kazdy c¢loveék je odlisny a ma jiné potieby. Typologie, piedstavuje segmentaci
nakupujicich do skupin podle jejich spotfebniho chovani. Nékteré typologie vychazeji z
psychologického nebo kulturniho profilu zdkaznika (reakce na slevy, ¢as straveny vybiranim
produktu, impulsivni nebo metodicky kupujici), jiné se zamé&fuji na praktické projevy
nakupniho chovani jako je pravé frekvence nakupu, spokojenost nebo loajalita urcité znacce.
Pro prodejni uspéch je nutné se prizptisobit kazdému typu zakaznika. Nasledujici typologie

se snazi detailnéji popsat nakupni chovani ¢eskych zakazniku.

Ekonom — naroény typ zékaznika, ktery nakupuje ve velkém mnozstvi pro celou

rodinu, méng Casto, ale kvalitni potraviny. Vzdy vsak preferuje prodejny s sirokou nabidkou.

Mobilni pragmatik je typ s jasnou prioritou — cilené nakupovani ve velkém a za

rozumné ceny, uptfednostiiuje privézt nakup autem.

4 PRAZSKA, L., JINDRA, J., et al. Obchodni podnikéni: Retail Management, Praha: Management. Press,
1997.s. 710.

45 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodn firmy, Praha : Grada Publishing, s. 67.

4% BACUVCIK, R. Spotiebitelské typologie: Ndkupni chovdni na trzich zbozi a sluzeb 2015, Zlin: Verbum,
2017.s. 9.
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Naro¢ny nakupujici — nakupuje mens$i mnozstvi zbozi v nejlepsi kvalit¢ v

prodejnach s rozmanitou i kvalitni nabidkou. Také zkousi nové véci, ke kterym se vraci,
kdyz se mu zalibi.

Velkorysy — tento typ zadkaznika, Ktery nezohlediiuje cenu ani kvalitu, ale ani

zlevnéné zbozi. Piijede a nakoupi, Co zrovna potiebuje.

Komunikativni hospodyné — naro¢ny zékaznik, ktery klade diraz na dostupnost
obchodu vefejnou hromadnou dopravou a zohlediiuje vérnostni programy a piistup

personalu. Je hodné konzervativni.

Setiivy zakaznik — nenaro¢ny zakaznik bez moznosti nakupu do auta, ktery sleduje

hlavné slevové akce a pak nakupuje i velké mnozstvi zlevnénych véci.

PohodIny oportunista — konzervativni zakaznik, nevéti reklamé, netesi cenu, ale

n¢kdy nakoupi impulzivné.

Nenaro¢ny konzervativec — preferuje mensi obchody, nevéii reklamé a ani
cenovym akcim. Navs$tévuje malé prodejny, aby usetfil ¢as i s ohledem na maly objem

nakupovaného zbozi.*’
3.4 Nakupni chovani zakaznika

Termin ,,nakupni chovani* 1ze vymezit jako chovani, kterym se spotiebitelé projevuji
pfi hledani, nakupovani, uzivani a hodnoceni vyrobki a nakladani s vyrobky a sluzbami, od
nichz ogekavaji uspokojeni svych potieb.*® Pokud se chceme zabyvat nakupnim chovanim,
musime je zkoumat v kontextu spotfebniho chovani. Samotny nakup je jen jednou z fazi

kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele.*

Khan upozoriuje, ze spotiebitelské chovani 1ze definovat jako rozhodovaci proces
spolu s fyzickou aktivitou pti ziskavani, hodnoceni, pouzivani a nakladani se zbozim a
sluzbami. Tato definice nam piesné ukazuje, Ze to neni jen nakup zbozi nebo sluzeb, ale
ziskani pozornosti spotiebitele mnohem dfive, nez zbozi je koupeno. Proces nakupu zacina v
myslich spotiebitele, coz nesporné vede k hledani alternativ mezi produkty, které 1ze ziskat s

jejich relativnimi vyhodami a nevyhodami.*

47 BACUVCIK, R. Spotrebitelské typologie: Ndkupni chovdni na trzich zbozi a sluzeb 2015, Zlin: Verbum,
2017.s. 21-22.

48 BACUVCIK, R. Spotrebitelské typologie: Nakupni chovdni na trzich zboZi a sluzeb 2015, Zlin: Verbum,
2017.s.9.

49 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy, Praha: Grada Publishing, s. 69.

%0 KHAN, M. Consumer behaviour. New Age International, 2007. s. 4.
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Nakupni rozhodovani je také ovlivnéno tim, co nakupujeme, co od nakupu

ocekavame, o jaky druh nakupu jde. Nakupy mtzeme rozdélit na nékolik typa.

Extenzivni nakup

Tento nakup potiebuje peclivé rozhodovani zédkaznika. Jedna se o koupi vétSinou
drazsiho zbozi na delsi dobu, ovliviiuje ho nejen reklama, ale i recenze, doporuceni.

Zakaznici vétSinou vyhledavaji informace sami, aby rozhodnuti bylo spravné.
Impulzivni nakup

Spotiebitel se pfili§ dlouho nerozhoduje. Jedna se vétSinou o ndkup drobného zbozi

aktualni potieby.
Limitovany nakup

Tento druh nakupu je typicky tim, Ze kupujeme néco, co nezname. Vétsinou ale
vychazime z obecnych zvyklosti pfi nakupovani. Rozhodujeme se tak podle ¢asového

omezeni, ceny — ¢im drazsi, tim ziejme lepsi.
Zvyklostni nakup

Jak sam nazev napovida, v tomto pfipad¢é nakupujeme ze zvyku. Jedna se vétSinou o

produkty denni spotieby. Nerozhodujeme se o nékupu, ale jedna se o ndvykové chovéni.>

Na rozhodovani pti nakupu potravinaiskych vyrobka ukazuje nasledujici schéma.

51 VYSEKALOVA, 1., a kol. Chovdni zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi , cerné skrinky*. Praha: Grada
Publishing, 2011. s. 53.
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Obrazek 2 Chovani spotfebitele pFi nikupu potravin®

Vlastnosti kupujiciho Y
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_povrh kOUpe

Jak je zfejmé z obrazku €. 2, chovani spotiebitele pti nakupu potravin je ovliviiovano
celou fadou spoluptisobicich faktori, a to jak z hlediska osobnosti ¢loveka, tak i vlastnosti
produktu. Dilezity je prvni dojem coz piedstavuje to, Ze nas tento vyrobek zaujme a bude
odlisitelny. Rozhodujicim je také reakce na nakup — je pocit spokojenosti, poptipadé i
nespokojenosti. U spotiebitele se vytvari na zakladé vyhodnoceni o¢ekavani a vnimani jim
zakoupeného produktu. Po zakoupeni produktu, spotiebitel porovnava skute¢né vlastnosti,
které od produktu ocekava. Muzeme predpokladat, ze spotiebitel bude spokojen, kdyz
zakoupeny produkt splni jeho pozadavky. V opa¢ném piipadé nesplnil-li produkt o¢ekavani,

miizeme predpokladat, ze k zadné dalsi koupi nedojde.>
3.5 Nove trendy v obchodé

Internet a nové technologie méni maloobchodni svét k nepoznani. A vibec nejde o
to, ze by se vsechno obchodovani presunulo do e-shopu, jen kamenné obchody uz nebudou
vypadat tak je zname. Kamenné obchody ted’ jsou v mnohem t€zsi pozici nez kdy jindy
Vv minulosti. Musi pfijit S novymi napady, jak zakaznika do prodejny nalakat, v prodejné
udrzet a maximalizovat rentabilnost prodejny. Aby tohoto obchodni fetézce dosahly musi
zménit Koncepty prodejen a prizpasobit je novym trendim. Jednim z feSeni je umoznit

nakupujicim pohodiny a rychly omnichannel nakup prodejny. Celkovy vzhled prodejny

52 VYSEKALOVA, J., a kol. Chovani zikaznika: Jak odkryt tajemstvi , cerné skiiniky“. Praha : Grada
Publishing, 2011.s. 54 .
53 OKJIAHJIEP, M., YKAPCEKA, 1., ITogedinxa cnoscusaya, Kuis: YJIK, 2014 s. 148-149.
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bude podfizen tomu, aby zaujal a udrzel zadkaznika. Zmenseni prodejni plochy tak, aby
vzniklo misto pro komunikaci s online zakaznikem, skladovani a manipulace se zbozim

objednaného online.>*
Zména tvare omnichannel

Pojem ‘omnichannel® se objevil pied par lety. Samoziejmé, s pokrokem techonologii
tento vyraz sam vyrostl a rozvinul se. Hlavnim cilem bylo poskytnout zakaznikiim vice
zpusobu, jak se dozvédét o jménu vasi znaCky, a nakonec u vas nakoupit. Moderni
omnichannel otevira mnohem vice nez jen to, byt piitomny online a offline. Nyni zakaznici
mohou vidét produktovou stranku piimo z postu na Instagramu. Toto vytvaii vzajemny
vztah mezi aktivitami na socialnich médiich a vasim prodejnim prostorem. Vysledkem je

mnoho vice piilezitosti, jak se spojit se zakaznikem v kazdém okamziku.
Uméla intelegence (Al)

Vyvoj umélé inteligence se v poslednich letech neustale vyviji. Doba, kdy zédkaznik
je naro¢néjsi, nabidka produkce je velmi Siroka a faktord, které ovlivituji nakup je mnoho.
Teoreticky kazdy obchodnik tyto faktory zna, ale ptedpovédét chovani zakaznika uz tak
snadné neni. Pravé uméla inteligence dokaze najit ty nejlepsi parametry modelu tak, aby co
nejlépe popisovaly chovani zakaznika a usnadnéni pro obchodni fetézce vybirat a

vyhodnocovat data 0 zdkaznicich.>®

Zcela jisté nas ¢ekaji dalsi nové technologie, které zakaznikim nakupy nejen urychli,
ale i zpfijemni. Moznosti, které v sobé ma uméla inteligence se teprve v budoucnu plné
rozvinou podle aktualnich potieb tak, jak je nutné reagovat na krizovou situaci soucasné
doby.

% RYBA, M. P&t globdlnich trenddl v maloobchodg: Hybridni koncepty prodejen. Retailnews [online]. 2019, 5.
3. 2018 [cit. 2019-12-01]. Dostupné z WWW: < https://retailnews.cz/aktualne/edi-vstupuje-na-dalsi-trh/ >.

55 Uméla inteligence na miru. MediaGuru [online]. 21. 01.2019, 15:20 [cit. 2019-12-01]. Dostupné z WWW: <
https”|lwww/mediaguru/cz|clanky|2019|01|trendy-co-ceka-retail-v-roce-2019|>.
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4 Charakteristika prodejen Albert a Kaufland

V teto Casti prace se zaméfim na popis maloobchodnich jednotek Kaufland a Albert
na Berounsku. Jedna se o dva svétové fetézce pusobi na Ceském trhu, které zaujimaji
vyznamné postaveni v potravinarském prumyslu u nas i ve svété. Konkrétné se jedna o

spole¢nosti: Ahold a Schwarz, resp. Kaufland.
4.1 Spole¢nost Kaufland

Historie spolecnosti Kaufland se zacalo psat vroce 1930 v Némecku, kde v
soucasnosti patii fetézec Kaufland k vedoucim potravinarskym svétovym fetézciim.
Zakladatelem spole¢nosti byl Jozef Schwarz, ktery zalozil téz skupinu Schwarz Cruppe, pod

kterou spada nejen Kaufland, ale které patii i sit’ diskontnich prodejen Lidl.

V roce 1998 byl v Ostravé otevien prvni hypermarket znacky Kaufland, a to
dcetinou firmou Kaufland s.r.o. (pozd&ji zménila na pravni formu Kaufland v.o.s.). Jiz rok
predtim vybudovala spole¢nost sviij prvni centralni sklad nedaleko Prahy, v Libeznicich.
Béhem roku byly oteviené dalsi prodejny: Ostrava, Ceské Bud&jovice, Mlada Boleslav,
Cheb. Dne 25 dubna 2003 zahajil provoz vlastni maso zpracujici zavod Kauflandu v
Modleticich.

V roce 2009 byla oteviena zatim nejvétsi prodejna Kaufland v CR, a to v Praze na
Vypichu. Nové byla oteviena v roce 2005 filidlka v Berouné. V soucasné dobé Kaufland

provozuje v Ceské republice 95 hypermarketu, 2 sklady a vlastni masozavod.

Spole¢nost  Kaufland nabizi zakaznikim Siroky sortiment potravin i
nepotravinaiského zbozi. Stfedem nabidky prodejen Kaufland je oddéleni s cerstvym
zbozim, zejména ovoce a zelenina, mlécné produkty, uzeniny, syry a jiné lahudky u
obsluzného pultu a také Cerstvé pecivo rozpékané ve vlastni pekarné. Daéle také nabizi
Sirokou fadu svych privatnich znacek, jako je: K-klasik, Purland, baby, Exqvisit. V§echny

tyto znacky maji dobrou kvalitou za piiznivou cenou.%®

Kaufland obdrzel prestizni cenu Top Employer 2020 Czech Republic a Top
Employer 2020 Europe a podruhé v fadé a obh4jil titul z pfedchoziho roku. Spole¢nost klade
diraz na kvalitu personalni politiky a celkovy pfistup k zaméstnancim a je jmenovan

nejlepsim zaméstnavatelem roku 2020. V kategorii Food & Beverages Czech Republic

% KAUFLAND. Vice o Kauflandu, O nas [online]. 14.02.2020 [cit. 2019-12-20]. Dostupné z WWW:
<https://kariera.kaufland.cz/vice-o-kauflandu/o-nas/kdo-jsme.html >.
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ziskal Kaufland Ceska republika ocenéni jako jediny zaméstnavatel. Spoleénost Kaufland

zaméstnava v Ceské republice celkem 23 500 lidi, celosvétové pak pies 150 000.57

V roce 2020 Kaufland laka zakazniky na vérnostni kartu a s ni spojené zajimavé
vyhry, exkluzivni slevy, sbirani bodi a mnoho dal§iho je mozZné ziskat s novou kartou

Kaufland Card. Pravidelné pouzivani vérnostni karty pomaha Kauflandu k tomu, aby jesté

Iépe porozumél potiebam svych zakaznikd a dokéazal pro né ptipravovat specialni nabidky

na miru, které je opravdu pot&si.>®

V soucasnosti Kaufland patii mezi Gspé$né mezinarodni obchodni spole¢nosti, které
jsou také zastoupené na Slovensku, v Polsku, Chorvatsku, Rumunsku, Bulharsku. V roce

2018 oteviel pobocku v Moldavsku a v Australii.

4.2 Spoleénost Albert

Ahold je nadnarodni korporace se sidlem v Nizozemi, zalozena v roce 1973. V
souc¢asné dob&é pusobi na dvou kontinentech, a to v Americe vlastni nékolik silnych
maloobchodnich znagek napi. Shop § Shop a Ciant Food. V Evropé puisobi kromé Ceské
republiky také v Némecku, Belgii a prodejny Albert Hejn jsou lidrem na domacnim

holandském trhu.

Spole¢nost Ahold vstoupila na ¢esky trh v roce 1990 jako Euranova, a.s. a v roce
1998 oteviela sviyj prvni hypermarket s nazvem Hypernova v Praze. V roce 2005 svoji silu
ziskala na trhu pravé diky ptevzeti 57 prodejen Julins Meinl. Aby se firma prezentovala
jednotné v roce 2009 dochazi k celkovému rebrandingu prodejen. V roce 2014 doslo k
akvizici obchodu, kde spolecnost Ahold pievzal Spar Cos. Timto krokem se stava

vyznamnym lidrem na trhu v Ceské republice.

V roce 2019 obchodni fetézec Albert ziskal ocenéni Diamantové ligy kvality a stal se
absolutnim vitézem soutéze Narodni cena kvality CR. Cenu ziskavaji organizace na zakladé
toho, jakou maji produktivitu prace, jak se jim dafi vytvafet inovativni prostfedi a jak

kvalitné plni potieby zakazniki, klientti a zaméstnanci.*

57 Komeréni élanek. Kaufland obhajil mezinarodni titul Top Employer. Novinky.cz [online]. 17.02.2020, 0:01
[cit. 2020-02-20]. Dostupné z WWW:<https://www.novinky.cz/komercni-clanky/clanek/kaufland-obhajil-
mezinarodni-titul-top-employer-40313262 >

%8 Kaufland. Kaufland zavadi vérnostni Kartu. In Retailnews [online]. 14.02.2020 [cit. 2020-02-20]. Dostupné
z WWW: < https://retailnews.cz/aktualne/kaufland-zavadi-vernostni-kartu/>.

% TOMAS PROUZA. Ocenéni Diamantova liga kvality 2019 [online]. 13.01.2020 [cit. 2020-01-20].
Dostupné z WWW: < https://www.retailnews.cz/2020/01/13/oceneni-diamantova-liga-kvality-2019>.
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Hlavnim cilem politiky spole¢nosti Ahold je dirazné zaméieni na kvalitu a Cerstvost
potravin a na spolupraci s lokalnimi dodavateli. Aktudlné spole¢nost provozuje v Cesku vice

nez 300 supermarketti a hypermarketu Albert.

Sortiment prodavaného zboZzi na pobockach se sklada z Siroké nabidky potravin,
nepotravinového zbozi, dale také z rozmanitého vybéru sluzeb jako 100 % garance kvality a
zaruka vraceni penéz, stravenky, darkové poukazky, sluzba CashBack.®® Kromg
mezinarodnich i tuzemskych vyrobkd nabizi také privatni znacky. Rada Albert Excellent
nabizi Spickové produkty, které zakaznici nemusi hledat ve specializovanych prodejnach. V
fadé AH Basic jsou produkty za skvélé ceny, a piesto kvalitni vyrobky do kazdé

domacnosti.

Albert Bio — do této znacky obchodniho fetézce Albert spada nabidka cenové
vyhodngjsich a chutnéjSich biopotravin nez ve specializovanych prodejnach. Zaklad
strategie AHOLD Czech Republic je udrzitelny a odpovédny obchod, k tomu mu
napomahaji zakladni cile a kroky, také zdravy zivot, ochrana klimatu a udrzitelny obchod. V
blizkosti nékterych prodejnich mist provozuji supermarkety a hypermarkety Albert privatni

erpaci stanice, které maji kvalitni pohonné hmoty za trvale nizké ceny.®

V soucasné dobé spolecnost Ahold zaméstnava vice nez 17000 zaméstnancii a tim

patii mezi nejvétsi zaméstnavatele Ceské republiky.5?

80 Albert. Garance kvality. [online]. [cit. 2020-01-20]. Dostupné z WWW: < https://www.albert.cz/garance-
kvality/100-zaruka >.

61 Albert. Cerpaci stanice. [online]. [cit. 2020-01-20]. Dostupné z WWW: <https://www.albert.cz/nase-
prodejny/cerpaci-stanice>.

62 CTK. Absolutnim vitézem Narodni ceny kvality je fetézec Albert. Ceské noviny [online].26.11.2019 [cit.
2020-01-20]. Dostupné z WWW: <https://www.ceskenoviny.cz/zpravy/absolutnim-vitezem-narodni-ceny-
kvality-je-retezec-albert/1825016>.
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5 Marketingovy vyzkum nakupni atmosféry
5.1 Plan marketingového vyzkumu

V dnes$ni moderni dob¢, je na spotiebitelském trhu velka konkurence. Zakaznik si
muze vybrat prodejnu a zbozi na zakladé mnoha faktord, které ho ovliviiuji. Piedevsim se
jedna o piistup personalu k zakaznikovi, kvalitu nabizeného zbozi, rychlost odbaveni u

pokladen a nemalou roli hraje vzdalenost prodejny, jeji prostory a dispozi¢ni feseni.

Podnik nejlépe analyzuje svoji marketingovou situaci, pomoci marketingového
vyzkumu. Timto ziskava cenné podklady pro tvorbu budouciho marketingového planu,
proto by informace ziskané marketingovym vyzkumem mély podniku davat jasny piehled o

situaci na trhu a o chovani zakaznikd, jejich pfanich a potiebach.®

Hlavnim cilem realizovaného vlastniho vyzkumu bude porovnavat nakupni
atmosféry ve dvou obchodnich prodejnach a to Albert a.s. a Kaufland v.o0.s. Pro praktickou
¢ast prace bude zvolen Kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni. Vyzkumnou
otazkou bude zhodnotit jaké jsou konkrétni rozdily, které ovliviiuji ndkupni atmosféru, mezi
vybranymi maloobchodnima jednotkami. Na zakladé provedené analyzy mizeme navrhnout

konkrétni feseni, ktera povedou ke zlepSeni.

Metodika prace

Nejprve je nutné nacerpat teoretické informace o tématu z odborné literatury, které
pak mohu aplikovat v praktické ¢asti prace. K popisu prodejny a celkové atmosféry nakupu
mi pomohou osobni védomosti, protoze jsem Stavajicim zakaznikem. Pfedmétem tohoto
vyzkumu je vyzkum spokojenost a zhodnoceni jednotlivych prvki nakupni atmosféry

zakaznicemi.

Vzhledem k cilim prace byl zvolen kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového
setfeni. Nasledn¢ bude vyzkum zhodnocen metodou parového porovnani pomoci

sémantického diferencialu.
Struktura dotazniku (viz. p¥iloha ¢. 11)

Jiz vime, Ze ptedmétem marketingového vyzkumu je zhodnotit jaké jsou konkrétni

rozdily, které ovliviiuji ndkupni atmosféru. Podkladem pro analyzu ndkupni atmosféry mtze

8 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné, Praha : Grada Publshing, s. 79.

33



byt model vyjadiujici vztah vizualnich stimuli — emoci — reakci. Nositeli stimulii jSOu

faktory nakupniho prostiedi a jejich charakteristiky

v’ kvantitativni (tj. pocet, velikost, objem)

v’ kvalitativni (tj. uspofadani, organizace, feSeni)

Rozliseni stimuld muze byt rizné — podle smyslovych organii, kterymi jsou vnimany

vvvvvv

Pro nés je dulezité dat odpovéd’ na dalsi otazky:

v Exteriérni design prodejny

Hlavnim cilem pisobeni tohoto vyzkumu je ziskat vngjsi stimuly zdkaznika —
,»Zlakat™ jej ke vstupu do prodejny. Tyto stimuly oznacuji jako ,,exteriérni design® patii jsem

architektura jednotky, vstupni prostory, vykladni skiiné, napisy a parkovaci plochy.
v" Interierni design prodejny

Interni design to jsou stimuly, které souvisi s technickym feSenim interiéru prodejny.
Zahrnuje zajmena sortiment, pouzity material, obchodni zatizeni, osvétleni, barevné feSeni,

zvukovou kulisu, ale i viné.
v Dispozi¢ni FeSeni (Store Layout)

Dispozi¢ni feSeni prodejni mistnosti je soucasti nakupni prostiedi. A Ize je definovat

jako prostorové uspofadani hmotnych prvki obchodniho provozu v prodejni mistnosti.
v Personal

Prodejni persondl se na tvorbé ndkupni atmosféry podili bezesporu vyrazné€, a to

nejen poétem ale také kvalifikaci, chovanim a upravenosti.

Jako nevhodnégjsi metodou pro ziskani potiebnych dat byla v tomto piipadé pouzita
technika dotazovani. Byl vypracovan dotaznik, ktery obsahuje 16 otazek. Prvni dvé otazky
byly identifika¢ni a slouzily k ziskani podrobnéjsi informace o respondentech. Dalsi (3-7)
otazky se tykaly vné&jSiho prostedi a zbyvajici otazky (8-15) souvisi s vnitinim prostiedim
nakupni atmosféry obchodu. Posledni otazka hodnoti, kterou prodejnou navstévuji zakaznici
rad¢ji. Cilem téchto otdzek je zjistit, jaky prvek ma nejvétsi vliv na ndkupni atmosféru a
proces nakupovani zakaznika. Zda zakaznici navstévuji prodejny kvuli pfijemné nakupni
atmosféfe, anebo je u nich prioritni oblibenost k dané prodejné. Pro hodnoceni otazek byla

vyuzita pétistupiiova hodnotici $kala ve stupnici 1 az 5.
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Piedvyzkum — kontrola, ovéieni srozumitelnosti

Pred zacatkem vyzkumu budu ovérovat srozumitelnost otazek, kdy na otazky
marketingového vyzkumu odpovi dvacet ndhodné vybranych respondentti z mésta Berouna.
Cilem toho je ovéfeni srozumitelnosti dotazniku, v piipadé nejasnosti, aby byl dotaznik

upraven.
Casovy a véeny harmonogram

Ganttav diagram uvedeny nize poslouzi ke znazornéni harmonogramu
marketingového vyzkumu. Pfedvyzkum prob&hl v prosinci roku 2019. Sbér dat byl
uskute¢nén v lednu—unoru 2020, prostiednictvim dotaznikového Setieni realizovaného

autorkou bakalatské prace.

Tabulka 1 Ganttiv diagram®

2019 2020

UKOL )
Listopad Prosinec Leden-Unor Brezen

Plan vyzkumu

Ptedvyzkum

Sbér dat — vlastni vyzkum

Vyhodnoceni dat

5.2 Vlastni vyzkum

Vlastni vyzkum byl proveden prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Data
marketingového vyzkumu byla sbirana pomoci elektronického a osobniho dotazovani, aby
bylo dostatek odpovédi od respondenti vSech vékovych kategorii. Dotazovani probihalo
formou online dotazniku na webu vypInto.cz a osobnim dotazovanim v Beroun¢ na zakladé
osloveni zakaznikl pfimo v prodejnach. Celkové bylo vyplnéno a hodnoceno 93 dotaznikd.
Po obdrzeni pozadovanych odpovédi vysledku dotaznikového Setteni budou prezentovany
dle jednotlivych otazek. Vysledna data budou zpracovana programem Microsoft Excel a

graficky zndzornéna.

Dotaznik byl urCen ptedev§im pro ziskani nazoru, jak hodnoti prvky nakupni
atmosféry prodejen a aktualni spokojenost zakaznika S nabizenymi sluzbami. Dotazniku se

zucastnilo 93 respondentd.

54 Vlastni zdroj

35



Graf 1Pohlavi a vékova kategorie respondentii®®

Pohlavi Vek
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Z otazky cislo jedna a dvé vyplyva, ze dotaznik vyplnilo 61 % zen, a to je 57
respondentd a 39 % muzd., a to je 36 respondentd. Pocetnéji zastoupena skupina je skupina
zen. Dle grafi ¢ 1 vidime, jakou vékovou Kkategorii tvofili respondenti. Ve véku 0-20 let
zodpovédélo 4 dotazovanych, ve veéku 21-30 odpovédélo 26 respondentt, ve véku 31-40
odpovédélo 33 respondentt, ve véku 41-50 odpovédelo 20 respondentt, ve véku 51-60
odpovédélo 6 respondenti a jako posledni ve véku 60 a vice odpovédélo pouhych 4
respondenty. Je ziejmé, ze cilovou skupinou prodejen jsou ptedevsim lidi stiedni vékové

kategorie, tedy ekonomicky aktivni obyvatelstvo.
5.2.1 Zhodnoceni prvkii nakupni atmosféry
Umisténi prodejny

Prodejna Kaufland se nachazi ve stfedu mésta Berouna, na ulice Obchodni 250. Z
hlediska dopravni dostupnosti je na tom maloobchodni jednotka Kaufland docela dobfe.
Nachazi se pfimo u rychlostni silnice D 5. Navstévnik se sem snadno dostane autem pesky i
prostiednictvim nékolika spoji MHD. V arealu Kauflandu jsou umistény prodejny pekatstvi
Paneria, rychle obcerstveni WraP’nRoll, vinotéka Vinofol, Geco Tabak a kvétinarstvi
Flamengo, dale je zde Lékarna MAX. U prodejny mtizeme nalézt 2 bankomaty, jeden pted
vchodem do prodejny, druhy je umistény hned za vchodovymi dvefmi. Konkurenci v dané
oblasti tvofi diskontni prodejna Penny Market a supermarket Billa, které jsou vzdalené jen

par metru od prodejny Kaufland.

Prodejna Albert je postavena na okraji mésta, blizko kruhového objezdu a umoznuje
tak bezproblémovou dopravu autem nebo méstskou hromadnou dopravou. Po vstupu do
prodejny zde také nalezneme podobné obchudky jako v Kauflandu (restaurant Pizza

Kabylia, nehtova studia, vinotéka Vinofol, 1ékarna, Peet centrum, vyrobna kli¢t)

8 Vlastni zdroj
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Vyznamnéjsi hrozbou je vsak blizkost nakupniho centra, kterému by néktefi zakaznici mohli

dat prednost.

Respondenti hodnotili umisténi obou prodejen kladné, vétsinou body 2 a 1 na
hodnotici skale. U prodejny Albert, 37 % respondentti ohodnotilo umisténi prodejny jako
vyhovujici, u prodejny Kaufland takto odpovédélo 42 % respondentu. Zaporné bodové

hodnoceni 5 nezvolil zadny respondent u zadné prodejny.

Graf 2 Umisténi prodejen Albert a Kaufland®®
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Vstupni prostory

Vstupni prostory obou prodejen jsou tvofeny automatickymi posuvnymi dveimi,
které jsou rozde€leny do dvou &asti, kdy prvni Cast tvoii otevieni vzdusného zadveii s
vysokym stropem. U této oblasti v Kauflandu se nachazi: automat na kavu, vykup lahvi a
stojany s informacemi a po levé strané jsou umistény toalety. V piipadé vétsiho mnozstvi
lidi vracejicich lahve se vytvari fronta a ta nékdy omezuje vstup do prodejny. Prodejna
Albert disponuje také vykupem lahvi, ale je umistén uvnitt prodejny a toalety jsou rovnéz
umisténé az v zadni ¢asti vstupu prodejny. Druhou ¢asti vstupnich prostoru tvoii proskleny

a dostate¢ny vchod do prodejny.

Vétsina respondentti hodnotila vstupni prostory u obou prodejen naprosto vyhovujici.
U prodejny Albert tento nazor mélo celkem 37 % respondentt, u konkurené¢ni prodejny
Kaufland 34 %. Piiblizné tfetina respondentu ohodnotila dané prodejny znamkou 2 jako
dostate¢ny vstupni prostory. Obe dvé prodejny ziskaly zaporné hodnoceni, coz znamena ze

respondenti vnimali negativné vstupni prostory.

8 Vlastni zdroj
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Graf 3Vstupni prostory prodejen Albert a Kaufland®’
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Dostatek parkovacich ploch

Ob¢ prodejny disponuji svymi parkovisti a nabizeji zakaznikim moznost parkovat
zdarma ptimo pied jejich budovami. S ohledem na velikost prodejen by parkovaci plocha pfi
bézném provozu obou prodejen méla byt dostatena, jenom pii nékterych slevovych akcii je
nedostate¢na. V blizkosti prodejen se nachazeji stojany na kola. V obchodé Kaufland
nevyhodou je pouze jeden vjezd a jeden vyjezd, naopak velmi velkou vyhodou obchodu

Albert je to ze disponuje nékolika vjezdy a vyjezdy.

U prodejny Albert 50 % respondentt ohodnotilo parkovaci plochy nejlepsi znamkou
1, Ze parkovaci plochy jsou naprosto dostacujici, u této prodejny nebyl zadny respondent,
kterému by parkovaci plocha byla nedostacujici. U prodejny Kaufland hodnotilo 38 %

respondentt, parkovani velice nadprimérné, jen 2 % respondentu ji ohodnotilo znamkou 5.

Graf 4 Dostatek parkovaci plochy prodejen Albert a Kaufland®®
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57 Vlastni zdroj
8 Vlastni zdroj
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Architektura jednotky

Architektura obou prodejen je postavena v jednoduchém stylu a jsou pouzité
zakladni materialy. Nijak zvlastn¢ nevybocuji a hodi se k okolni zastavbé. Architektura
budovy prodejny Albert je ladéna do barev typickych pro spole¢nost, pfevazuji tedy zluta a
modra, Kaufland disponuje ¢ervenou, zbytek budovy je v Sedivé a bilé barvé. Vylohy obou
prodejen jsou pouze informacni. Pfed budovou lze nalézt nekolik stankd, které prodavaji

rychlé obcerstveni podle sezony.

Architektury jednotek byly vnimany jako ptsobivé. U prodejny Albert pro nejlepsi
hodnoceni 1 se rozhodlo 23 % respondentt. Da se piepokladat, Ze je prilaka ke vstupu, 43 %
respondentu hodnotilo bodem 2, ale 1 % respondentii ohodnotilo, bodem 5, kdy se jim
budova nelibi, nebo je neptesvédéi ke vstupu. Architektura prodejny Kaufland, byla
ohodnocena na bodové skale body 1 a 2 stejnym poétem respondentt, a to 31 %, kdy
prodejna se jim vzhledové libi, ale 2 % respondenti hodnotili zapornou znamkou 5, a to

Znamena ze jim piipada architektura jednotky nepfitazliva.

Graf 5 Architektura prodejen Albert a Kaufland®
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Informacni napisy

Ob¢é maloobchodni jednotky maji téméf totozné slozeni napisi z pohledu vnéjsiho
prostiedi, které jsou umistény nad vstupnimi prostory a béhem oteviraci doby podsviceny.
Strany budov pokryvaji billboardy, které propaguji a upozoriiuji na pripadné akce. Na
vstupnich dvefich jsou umistény informace o oteviraci dobé. Napisy jsou jasné viditelné,
Citelné a standardizované. Dalsi pouta¢ je cedule s firemnim logem spolecnosti s logy

platebnich karet, které jsou v prodejnach akceptované.

8 Vlastni zdroj
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Z grafu 6 je patrné vidét, ze hodnoceni informacnich napisi na obou prodejnach
(bodové hodnoceni 1 a 2), nema velky rozdily. Prodejna Albert ziskala lepsi vysledky, a to o
1 % vice v bodovém hodnoceni 1, a 0 2 % v bodovém hodnoceni 2. Prodejna Kaufland byla
nejéastéji ohodnocena bodem 3, a to 37 % respondenty, vnimalo napisy neutralné. Ob¢

prodejny ziskaly i zaporné bodové ohodnoceni 5, tzn. nedostacujici informacni napisy.

Graf 6 Informacni napisy prodejen Albert a Kaufland™
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5.2.2 Vnitini prvky nakupni atmosféry

Orientace v prodejné

Pro zlepSeni orientace jsou v prodejné Albert umistény napisy nad regaly, které
informuji zakaznika, jaky druh zbozi v danem prostoru nachazi. Cedule jsou ¢erné barvy
s malym necitelnym bilym pismem. Zakaznik se jich nemusi vibec v§imnout. Nazvy

odd¢leni Ize nalézt na okrajovych zdech jako obrovské napisy.

Prodejna Kaufland piesnymi orientacnimi napisy nedisponuje, jen po okraji prodejny
Ize nalézt velké plakaty (foto), které reprezentuji uréita oddéleni. V obchodé¢ oznaceny jsou
pouze stojany s akénim zbozim, avSak orientace v prodejnach je lepsi diky svému vétsimu

prostoru. Podle mého nazoru zakaznik se Iépe orientuje v prodejné, kde Castéji nakupuje.

Orientace v prodejné je na zakladé ziskanych odpovédi vice dostacujici u prodejny
Kaufland, kde 39 % respondentii, ohodnotilo nejlepsim bodovym ohodnocenim 1. Prodejna
Albert byla nejcastéji ohodnocena bodem 2, a to 41 % respondenty. Dale, prodejna Kaufland

ziskala i zaporné bodové ohodnoceni 5, tzn. nevyhovujici orientaci v prodejné

0 Vlastni zdroj
40



Graf 7 Orientace v prodejnach Albert a Kaufland™
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Obchodni za¥izeni

Pro lepsi a jednodussi nakupovani je Kaufland vybaven nakupnimi voziky a kosiky,
pro détské zakazniky je tu moznost vyuziti détskych vozikd. Pro ko$iky si musi zakaznik
dojit k pokladnam a voziky se nalézaji jen na venkovnim parkovisti. Kosiky, ale i voziky se
jevily cisté. Prodejna disponuje povétSinou klasickymi regaly a boxy. Vazeni ovoce a
zeleniny neprobiha u pokladny jako v Albertu, ale pfimo v prodejné, kde si zakaznik sam
zbozi zvazi a o0znaéi cenovkou. Zakaznici maji také moznost vyuzivat vahu u pokladny,
pokud zbozi zapomenou zvazit, nebo cenovku cestou po obchodé ztrati. Na prodejné se
nachazi 10 Klasickych pokladen. Tento pocet pokladen neni dle mého nazoru dostacujici
predevsim ve dnech, kdy zac¢inaji akce. Vytvaieji se zde dlouhé fronty, coz zakaznici nemaji
radi.

Technické vybaveni hypermarketu Albert je na dobré urovni. Nakupni voziky jsou k
dispozici zakaznikim jak venku na parkovisti, tak i pfimo uvnitf. Obcas se vyskytuje
problém s dopliiovanim voziki, tudiz si pro né zakaznik musi dojit k pokladné. Obchodni
zafizeni je vizualné Cisté, vahy jsou pouze orientacni, jelikoz zakaznik nevazi sim ovoce a
zeleninu. Prodejna disponuje i chladicimi regaly a boxy, kde Ize nalézt zbozi s kratsi dobou
trvanlivosti, jako jsou mlécné vyrobky, ¢i masné vyrobky. Velkou vyhodou je to, ze
prodejna disponuje 10 klasickymi pokladnami a také piekvapenim pro zakazniky mohou byt
samoobsluzné pokladny, které urychluji placeni a odbaveni zakaznika. V prodejné je k
dispozici 6 samoobsluznych pokladen, kde je mozné platit — u 3 jenom kartou a hotovosti —

u 3 jen kartou. Podle mého nazoru to neni tak dobte je to zmate¢né pro zakaznika.

Technické vybaveni prodejny Albert naprosto vyhovuje 24 % respondentim,
konkuren¢ni prodejnu stejné hodnoti 39 % respondenti. Pro hodnoceni bodem 2 se u

prodejny Albert rozhodlo 29 % respondenti a u prodejny Kaufland 32 % respondentu. U
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prodejny Kaufland zvolilo 3 % respondenti zaporné hodnoceni 5, jako téméf nevyhovujici.

Prodejna Albert neziskala zadné zaporné bodové ohodnoceni.

Graf 8 Obchodni zarizeni prodejen Alberta Kaufland’
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Dispozi¢ni FeSeni

V dispozi¢nim feSeni u obou prodejnich jednotek se jedna spise o pravidelné
uspofadani tzv. grid layout, kde je zakaznik veden ur¢itym smérem. Prodejny jsou ale
natolik velké, Zze zakaznik ma vice moznosti k pohybu a nemusi se citit omezen. Jsou
rozdéleny do velkych oddéleni, které jsou vyznaceny velkymi cedulemi. Kazdé oddéleni ma

razné sekce, dle regali, které jsou Cislovany a popisovany Citelnym textem.

Po vstupu do prodejny Kauflandu najde na levé stran¢ zakaznik produkty potiebné k
vafeni jako je mouka, Kofeni, téstoviny. Naproti tomuto zbozi po pravé strané zakaznika
muzeme nalézt oblast zeleniny. Slevové, sezonni zboZi je umisténo na hlavni cesté nakupu.
Dalsim sortimentem jsou po levé strané¢ umisténé potieby pro domacnost, hracky, noviny,
kéva, Caj. Z pravé strany jsou pak regaly se Sladkostmi a konéi v oddéleni s napoji a
alkoholem. Dale je v zadnim prostoru prodejny umisténa vlastni pekarna a obsluzny pult s
uzeninami a syry a zde zakaznik muZze najit mlécné vyrobky. Nedaleko pokladen jsou pak
regaly s drogérii, kosmetikou a pracimi prostiedky. Pfimo pted pokladnami jsou mrazaky a

po stranach police se zlevnénym zbozim.

Prodejni jednotka Albert disponuje pii vstupu po levé strané sekci s pottebami pro
domacnost, kavou a akénimi sladkostmi. Po pravé strané jsou umistény kancelarské potieby,
détské knihy a casopisy, na konci je oddéleni dekorativni kosmetiky a také produkty pro
déti, které je doplnéno i1 obleCenim a obuvi. Na konci této ulicky se nachazi oddé¢leni
pekarny, kde je podobné jako v Kauflandu vyskladano pecivo do polic a kosiku podle

sortimentu. V centru obchodu lze najit oddéleni cerstvé zeleniny a obsluzny pult s
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uzeninami. Na proti tomuto jsou regaly, kde najdeme zbozi jako mouka, olej, té€stoviny,
drogerie, praci a Cistici prostiedky, alkoholické napoje a v posledni fadé mlééné vyrobky. U
pokladny lze koupit zbozi navadé&jici k impulzivnimu nakupu, jsou jako zvykacky, sladkosti,

cigarety.

Z tohoto pruzkumu vyplyva ze ob¢ prodejny ziskaly stejné procentualni hodnoceni a
to 29 % respondentii povazuji dispozi¢ni feseni za vyhovujici. U prodejny Kaufland 32 %
respondenti zvolilo bodové hodnoceni 2, u konkurenéni prodejny 28 % respondentd. Jako
nejhorsi hodnoceni se ukazalo v obou ptipadech bodové hodnoceni 4. Zadny z respondenti

nevnimal dany prvek jako negativné.

Graf 9 Dispozi¢ni FeSeni prodejen Albert a Kaufland™
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Osvétleni

Osvétleni v obou prodejnach je dle mého nazoru na stejné trovni a dostacujici. U
nékterych specializovanych sekcich je nainstalovano osvétleni navic, napi: zelenina, pecivo.
Dodate¢né nainstalované jasné svétlo pro zakaznika vyvolava pocit cerstvosti a zlepsuji
barvy zbozi. ZvySeni kvality osvétleni v prodejnach znamena vys$§i motivaci k nakupu,

pohodu zakazniki i zaméstnancti a budovani piijemného prostiedi pro lidsky organismus.

Vétsina respondentl byla toho nazoru, ze osvétleni u obou prodejen jim naprosto
vyhovuje. Vice jak polovina respondentti ohodnotila osvétleni bodem 1 a 2. U prodejny
Albert, tento nazor mélo celkem 67 % respondenttl, a u prodejny Kaufland 69 %. Nejhorsim
bodovym hodnocenim, v ramci tohoto prvku nakupni atmosféry, bylo hodnoceni 4, tedy
nedostacujici, které udélilo 7 % respondenti u prodejny Albert a 8 % respondenti u
prodejny Kaufland.
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Graf 10 Osvétleni prodejen Albert a Kaufland’
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Zvukova kulisa obou hypermarketa se sklada z pisnicek spise pomalejsiho tempa, a

je Cas od Casu prerusena informativnim reklamnim hlasenim, které upozoriiuje na novinky,

akce a podobné sluzby spolec¢nosti. Hudba nehraje nijak nahlas, jedna se spise o ptijemnou

relaxaéni kulisu.

Zvukova kulisa obou prodejen byla hodnocena vcelku kladné. Nejéastéji respondenti

zvolili hodnoceni 2, u prodejny Albert takto hodnotilo 31 % respondentti, u prodejny

Kaufland 32 % respondentd. Druhou nejcastéjsi odpoveédi u obou prodejen bylo hodnoceni 1

a 3, tedy jako vhodné. Nevyhovujici zvukova kulisa byla zvoleny jak u prodejny Albert, a to

12 % respondenty, tak u prodejny Kaufland, a to 13 % respondenty. Obé prodejny ziskaly i

zaporné bodové ohodnoceni.

Graf 11 Zvukova kulisa prodejen Albert a Kaufland™
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Barevné reSeni

Prodejna Albert disponuje firemnimi barvami, jedna se pfedevs§im o bilé a zluté
barvy, které jsou z barev obchodniho fetézce Albert. Podlaha je svétla, neni kluzka a dobfie
se po ni chodi, stény jsou svétlé. Nevyrazné bilé zdi pak ozivuji ak¢ni tabule ke konkrétnimu

zbozi ve zluté barvé. Regaly, v nichz je zbozi vystaveno, jsou také ve svétlo-sedé barve.

V prodejné Kaufland dominuje &ervena firemni barva. Cervené jsou vstupni
prostory, drzadla ndkupnich vozikl, nekteré regaly, Castecné pokladny, odévy pracovniki
atd. Jako kontrast k ¢ervené je svétla barva, jako je napiiklad Seda podlaha nebo bilé zdi.

Oblasti s akénim zbozim jsou 0znaceny ¢ervenou barvou, aby upoutaly pozornost zakaznika.

Barevnost prodejny hodnotili respondenti témér kladné. Nejlepsi hodnoceni bodem 1
v ramci tohoto vyzkumu obdrzela prodejna Albert od 26 % respondentii, konkurenéni od 22
%. Druhym nejcastéji hodnocenym bodem byla hodnota 2, kterou obdrzely obé prodejny.
Pro zminéné hodnoceni se rozhodlo u prodejny Albert 37 % respondentt, a u prodejny
Kaufland zvolilo 41 % respondenti. Neutraln¢ vnimaly barevné feseni u prodejny Albert 29
% respondentt, a u prodejny Kaufland 26 % respondentti. Obé prodejny ziskaly zaporné

bodové hodnoceni, a to 2 %.

Graf 12 Barevni eSeni prodejen Albert a Kaufland’®
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Viiné
Viné v obchodech vychazi predevsim z toho, kde se ¢lovék pohybuje a je ve vétsing
¢asti prodejny neutralni. Celkové fe¢eno v oddéleni masa a ryb mize nepfijemné aroma

nékdy odrazit zakazniky od nakupu. Naopak viné v oddéleni kosmetiky nebo Cerstva viné

rozpeceného pec¢iva mize docela zpiijemnit ndkupni atmosféru.

Prvni, co zékaznika ptekvapi pfi vstupu do prodejny Kaufland je vyrazna viné

Cerstvych kvétin. Tu zajistuji stfedové regaly s kvétinami, které se nachazi piimo u vchodu.
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Piijemna viiné po vstupu do prodejny muze v zakaznikovi ihned vyvolat dobrou naladu nebo
zajem o zbozi. V Kauflandu je viné ve vétsiné ¢asti prodejny neutralni, jenom obcas V
oddéleni prodeje masa je mozné citit zvlastni pach, ktery pak mize nékteré zakazniky
odradit od nakupu. V Albertu neni pouzita zadna specialni viiné. V obchodé byla také
zaregistrovana viiné peciva a jen v oblasti prodeje lahtidek Ize zachytit specifickou vini. U

obou prodejen byla zaznamenana piijemna viné v oblasti drogerie a kosmetiky

Podle prazkumu lze pozorovat, Ze zakaznici prodejny nejsou zcela spokojeni s vini.
Vuné u prodejny Albert, byla ohodnocena na bodové Skale body 1 a 2 stejnym poctem
respondentll, a to 16 %, tzn. ze pfi nakupu nepocitovala zadné neptijemné pachy. U
konkuren¢ni prodejny Kaufland pro bodové hodnoceni 1 rozhodlo 15 % respondentt a
bodové hodnoceni 2 zvolilo 21 % respondentt. Pro neutralni hodnoceni bodem 3 se u
prodejny Albert rozhodlo 30 % respondentt, a u prodejny Kaufland 24 % respondenti. Obé
prodejny ziskaly zaporné bodové hodnoceni, a to prodejna Albert 12 % respondentt a

prodejny Kaufland 13 % respondentt, tzn, ze viini vnimali spise negativné.

Graf 13 Vané prodejen Albert a Kaufland”’
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Personal

Personal v obou prodejnach je vétSinou piijemny a nachazi se hlavné u
obsluhovanych usekti masnych vyrobkt a lahtdek, u pokladen, na informacich a dale v
riznych usecich u regalu, kde dopliiuje zbozi. Obsluha byla ochotna, obleceni pracovniku
bylo v jednotném vizualnim stylu a je ladéno do barev spolec¢nosti. Vzhled zaméstnanct
pusobi upravené a Cisté a pocet personalu je odpovidajici jen pii slevovych akcie mize byt

kapacita nedostacujici.

Personal obou prodejen byl pifevazné ohodnocen jako ochotny a vsticny. Nejlepsi

bodové hodnoceni 1 obdrzely obé prodejny od 22 % respondentti. Nejéastéji bylo zvoleno
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bodové ohodnoceni 2, a to od 38 % respondenti u prodejny Albert, a od 33 % respondentl u

prodejny Kaufland. Prodejny navic neziskaly zadné zaporné ohodnoceni.

Graf 14 Personal prodejen Albert a Kaufland’®
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Posledni otazka byla zaméfené na preferenci, zda respondenty navstévuji dané
prodejni jednotky. Z grafu vyplyva, Ze vice jak polovina, a to 55 % respondentii radéji
nakupuje v prodejné Kaufland, prodejny Albert preferuje 45 % respondentu.

Graf 15 Preference prodejen Albert a Kaufland’
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5.3 Parové porovnani prvki nakupni atmosféry

Nasledujici tabulka ptfedstavuje souhrnné informace ziskané z odpovédi tazanych
respondenti zaméiené na nakupni atmosféru danych prodejnych jednotek. Hodnoceni bylo
provedené pomoci Skaly 1 az 5. Leva cast tabulky obsahuje nazvy zkoumanych prodejen,
vpravo je vypocten pramér. To je dilezita informace pro porovnani nakupni atmosféry
Albert a Kaufland.
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Tabulka 2 Vysledky dotaznikového Setfeni &

Prvky nakupni atmosféry Pramér
1 2 3 4 5
Umisténi prodejny
Albert 34 33 14 12 0 2,04
Kaufland 39 34 14 6 0 1,86
Vstupni prostory
Albert 34 35 18 4 2 2,11
Kaufland 31 31 25 4 2 2,09
Dostatek parkovaci plochy
Albert 47 25 12 9 0 1,82
Kaufland 35 19 29 8 2 2,17
Architektura prodejny
Albert 21 40 27 4 1 2,18
Kaufland 29 29 25 8 2 2,19
Informacni napisy na prodejné
Albert 22 35 27 6 3 2,28
Kaufland 21 34 34 2 2 2,24
Orientace v prodejné
Albert 22 38 20 13 0 2,26
Kaufland 36 30 13 11 3 2,09
Obchodni zaFizeni prodejny
Albert 27 32 24 8 2 2,2
Kaufland 24 36 17 12 4 2,31
Dispozicni Feseni prodejny
(rozmisténi regalu umisténi zbozi)
Albert 27 26 30 10 0 2,25
Kaufland 27 30 25 11 0 2,22
Osvétleni prodejni plochy a nabizeného
zbozi
Albert 31 32 24 6 0 2,12
Kaufland 38 26 23 6 0 2,03
PFijemna zvukova kulisa
Albert 22 29 24 11 7 2,48
Kaufland 23 30 22 12 6 2,44
Barevni feseni prodejny
Albert 24 34 27 6 2 2,23
Kaufland 21 38 24 8 2 2,26
Pfijemna viiné
Albert 15 15 28 24 11 3,01
Kaufland 14 20 22 25 12 3,01
PFijemny a proskoleny personal
Albert 21 35 27 10 0 2,28
Kaufland 20 31 24 18 0 2,43
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Graf 16 Sémanticky diferencial — parové porovnani nakupni atmosféry prodejen

Albert a Kaufland®!
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V nasledujici ¢asti vyzkumu budu vénovat pozornost porovnani jednotlivych prvki
nakupni atmosféry. VySe uvedeny graf nam znazornuje vysledky, podle kterych muzeme
posoudit kterd prodejna ma lepsi hodnoceni v jednotlivych bodech. Cim vice se kiivka
ptiblizuje k levé strang, tim je vysledek pozitivn&ji. Naopak ¢im vice se nachyluje k pravé

strané, tim vice vysledek negativni.

Ob¢ prodejny jak Albert, tak i Kaufland v hodnoceni dopadly relativné uspésné. Dle
grafu mizeme posoudit, ze vysledky se 1isi minimaln¢, ale v jednotlivych kritériich vznikaji
urcité rozdily mezi prodejnami. V ramci vnéjsich prvkit nakupni atmosféry nejhiie dopadlo
parkovisté prodejny Kaufland, kde respondenti ¢asto hlasili, Ze jen pii velkych slevovych
akcich je pocet parkovacich mist nedostacujici (také kdyz ptijizdi napt. Cirkus, ktery
vyuziva prilehlé prostranstvi). Respondenti také rozliSovali vstupni prostory, kde horsi
vysledek ma prodejna Kaufland, kde respondenti odpovidali, ze v pfipadé vraceni lahvi je
obcas omezen vstup do prodejny. V ramci lokalizace dle respondentti hiife dopadla prodejna

Albert, tim Ze je umisténa na okraji mésta. Naopak dle mého nazoru vyhoda lokalizace
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prodejny Kaufland je v tom, Ze je umisténa vice do stfedu mésta, a zakaznici maji moznost
vyuzit rychlostni silnice D5, kde mohou rychleji a snadné&ji dojet domt. Vzhled a napisy na
prodejnach, byly velmi podobné hodnoceny navstévniky obou obchodnich jednotek. V
ramci vauéjSich prvkii nakupni atmosféry dosahla prodejna Albert ti'i lepSich vysledkii nez
prodejna Kaufland, ktera méla jenom dva lepsi vysledky, a to vyhovujici napisy a umisténi
prodejny.

Co se tyCe vnitinich prvkit ndkupni atmosféry, dle marketingového vyzkumu se
nevyskytuji velké rozdily mezi prodejnami. Nejvétsi rozdil se objevil v ramci orientace
prodejny. Zde s lepsim vyhodnocenim vysla prodejna Kaufland. Tato prodejna nedisponuje
orienta¢nimi tabulemi jako prodejna Albert, avsak diky vétsimu prostoru se zakaznik Iépe a
snadnéji orientuje. Prodejna Albert ma lepsi vysledky v rdmci obchodniho zafizeni a
personalu. Velkou vyhodou prodejny je ze disponuje samoobsluznymi pokladnami, které
usnadnuji a urychluji nakup. Co se tyce personalu, podle mého nazoru, maji skoro vsechny
prodejny nedostatek personalu v hodiny vysoké frekvence zakaznikd. Dalsi vysledky
hodnoceni jsou u obou prodejen velmi podobné. V ramci vnéjsich prvkit nakupni atmosféry
dosahla prodejna Kaufland étyi lepsich vysledkii nez prodejna Albert, ktera méla pouze tii
lepsi vysledky. Ostatni prvky nakupni atmosféry obou prodejen byly hodnoceny velmi

podobné a nedochazelo k vétsim rozdilim mezi prodejnami.

5.4 Celkové shrnuti vysledku

Pfi celkovém zhodnoceni obou zkoumanych prodejen mizeme konstatovat, ze obé
prodejny hodnotim jako nadprimérné. Z celkového poctu 13 otazek, ktery se tykaly vnéjsich
a vnitinich prvkia nakupni atmosféry zjistime ze, prodejna Albert md Sest lepsich vysledkii
oproti prodejné¢ Kaufland, a prodejna Kaufland taky md Sest lepSich vysledkit oproti
prodejn¢ Albert. Prodejna Albert ziskala lepsi hodnoceni v ramci vnéjsich prvkt nakupni
atmosféry, a to lepsi vstupni prostory, vzhled a parkovaci plochy. Konkuren¢ni jednotka
Kaufland ma lepsi vyhody v umisténi prodejny a vice vyhovujici informacni napisy. V
ramci vnitinich prvkt nakupni atmosféry byla prodejna Kaufland Iépe hodnocena, a to z
hlediska orientace v prodejné, dispozi¢niho feSeni, osvétleni a zvukové kulisy. Avsak dle
respondenti jsou vice vyhovujici v prodejné Albert obchodni zatizeni, barevné feSeni a
personal. Otazka, co se tyce viné v prodejné, tak v obou ptipadech respondenti se v

odpovédich shodli.
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Zaveér

Nakupni atmosféra hraje v soucasnosti vyznamnou roli a je dalezitym stimulem,
ktery ovliviiuje nadkupni chovani zékaznika. Diky velké konkurenci na trhu existuje velké
mnozstvi maloobchodnich prodejen, mezi kterymi se mohou zakaznici rozhodovat pii volbé
mista nakupu. V dnesni dobé, kdy spotiebitelé nejsou ochotni v prodejnach travit tolik ¢asu,
a kdy je obrovska $ife nabidky, je nezbytné jim umoznit nejpohodInéjsi nakup. Retailer,
ktery umi vytvaret spravnou nakupni atmosféru provozoven, pak mize ovlivnit ochotu
spotiebiteli v nich utracet. Zarovenn by se mél snazit pochopit potieby zakaznika, zajistit
jejich pohodli a spokojenost pii nakupovani a vytvotreni tak celkové piijemné nakupni

atmosféry.

Cilem bakalatské prace bylo porovnat nakupni atmosféru v prodejnach Albert a.s. a

Kaufland v.o.s. a zjistit, ktera z téchto dvou prodejen mtze uspokojit své zakazniky nejlépe.

V teoretické casti jsou uvedené informace z oblasti obchodu, ndkupni atmosféry,
prostfedi prodejny, motivace zakaznika a merchandisingu. V praktické ¢asti byl proveden
kvantitativni vyzkum pomoci dotazovani. Vétsina dat byla sebrana osobnim dotazovanim v
Berouné na zaklad¢ osloveni zdkaznikii pfimo v prodejnach, zbyld ¢ast byla zjistovana
pomoci online dotazniku prostfednictvim vyplnto.cz. Vypracovany dotaznik obsahoval 16
otazek. Prvni dvé otazky byly identifikacni a slouzily k ziskani podrobnéjsich informaci o
respondentech. Ttinact z nich se zaméfovalo na ndkupni atmosféru v ramci vnitinich a
vnéjsich prvkl a zatizeni prodejny. Posledni otazka byla zaméfena na to, kterou prodejnou
nav$tévuji zakaznici rad€ji. Pro vyhodnoceni vysledku byla pouzita metoda parového

porovnavani pomoci sémantického diferencialu.

Pomoci vlastniho vyzkumu jsem zjistila, ze celkové hodnoceni nakupni atmosféry
vybranych jednotek obstalo v celkovém hodnoceni pomérné dobie. Obé prodejny ziskaly
stejny pocet lepSich vysledkii v odlisnych oblastech hodnoceni po Sesti a jeden vysledek byl
na stejné urovni. Podle vyzkumu vznikaly urcité rozdily mezi prodejnami, a to naptiklad v
ramci vnéjSich prvka, nejhiufe byly hodnoceny parkovaci plochy v prodejné¢ Kaufland a
vstupni prostory. Co se tyée zlepSeni podminek parkovaci plochy by jednou z variant byla
moznost navyseni kapacity pfislusného parkovisté dalsi vystavbou. Podle mého nazoru to
vSsak neni tak velky problém, protoze pii bézném nakupovani je plocha parkovisté
dostacujici. Dalsim problémem jsou nevyhovujici vstupni prostory, které je mozné fesit

vymeénou automati na vraceni lahvi, nebo jejich umisténi uvnitt ¢i vné prodejny.

V ramci vnitinich prvki nakupni atmosféry nejveétsi rozdily vznikly v rameci

orientace v prodejné, kdy prodejna Albert ziskala horsi hodnoceni. Domnivam se, ze je to
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z divodu Spatné zvolenych orientacnich tabuli, na které je pouZzita Cernd barva a maléd z
dalky necitelna bila pismena. Zakaznik se jich nemusi vibec vSimnout. Pro zlepseni
navrhuji modernizovat orienta¢ni tabule, a to zménou barvy a zvétSeni pisma. U obou
prodejen bych dale doporucila zvysit pocet informacnich napist a poutac¢i v prodejnach.
Ostatni prvky nakupni atmosféry obou prodejen byly hodnoceny velmi podobné a

nedochazelo k vétsim rozdilim mezi prodejnami.

Vzhledem k témto zjiSt€énym nedostatkim byla prodejnim jednotkam navrzena
doporuceni, na zakladé, kterych by mohly nedostatky odstranit a zlepsit tak své nakupni
prostiedi. Nicméné ob¢ prodejny by nemély byt spokojené s prumérnymi vysledky a mély
by co nejvice inovovat, a hlavné hledat zpasoby, jak vylepsit zakaznikim zazitek z

nakupovani a udrzet si tak jejich ptizen.
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Prilohy
Priloha | Zajimavosti svéta

Virtualni supermarket

Home Plus, korejsky fetézec supermarkett, oteviel pobocky ve stanicich metra Soul.
Kazdy vlak tohoto metra se proméni v elektronickou vykladni skiin. Obsahuje fotografie
produktd, jejich ceny a QR kody, s nimiz si mizete zakaznik vSe koupit ve virtualnim

rezimu. Objednavka bude dorugena kupujicimu v dobg, kdy dorazi domi.%?

Obrazek 3 Virtualni supermarket®?

PFijit, vzit, odejit

Extrémné rychlé nakupovani, Zzadné fronty, neomezena oteviraci doba, takova je
,prodejna budoucnosti* Nakup se da stihnout za 7 sekund, je jednoduché udélat objednavku
na internetu, zvolit vyzvednuti v prodejné budoucnosti a dostat spravu, ze zbozi je

pripravené. Pak piijdete do obchodu, vyzvednete si nakup a odchazite.®

Internetovy prodejce bryli Alensa letos na jafe predstavil virtualni zrcadlo. Diky

nému si zakaznici mohou vyzkouset stovky bryli modelt on-line, v realném case na svém

8 Marasunsl  Oymaymero. TOII-10 HeoOBIYHBIX NPUMEPOB 3JIEKTPOHHOW TOProOBIM: BUpPTyasbHbII

cynepmapker Home Plus B merpo Ceyna. Novate [online]. 20. 3. 2018 [cit. 2019-12-01]. Dostupné z:
https://novate.ru/blogs/100713/23440/

8 Marasunsl  Oygymero. TOII-10 HeOOBIMHBIX IIPUMEPOB DJJEKTPOHHON TOPrOBIW. BupTyanbHbIH
cynepmapker Home Plus B merpo Ceyna. Novate [online]. 20. 3. 2018 [cit. 2019-12-01]. Dostupné z:
https://novate.ru/blogs/100713/23440/

8 74adné pokladny a fronty, jenom kamery. Navstivili jsme obchod budoucnosti Amazon Go: Piijit, vzit,
odejit. Lupa.cz [online]. 20. 3. 2018 [cit. 2019-12-01]. Dostupné z: https™|jwww/lupa/cz|clanky|zadne-
pokladny-a-fronty-jenom-kamery-navstivili-jsme-obchod-budoucnosti-amazon-go|
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obliceji, podivat se i na bo¢ni pohled apod. Stejnym zptisobem totiz nabizi bryle na dalSich
30 trzich.®

Chytré pievlékaci kabinky, které na zakladé RFID technologie poznaji, jaké zbozi si
zakaznik do kabinky pfinesl a interaktivni dotykovy display mu poradi, jak vhodné sladit
jednotlivé kusy obleceni. Pfimo z kabinky zakaznik mize zazadat o jinou velikost ¢i barvu a

obsluhujici personal mu vyrobek donese.%®

Jednim z piikladi vyuziti bezdratové komunikace v maloobchod¢ jsou elektronické
regalové cenovky. Kromé snizovani papirového odpadu pii kazdodennim piecenovani
umoznuje elektronicka cenovka zobrazit mimo cenu i dalsi tdaje vztahujici se ke zbofi
(popis a uziti vyrobku, zasoba, ak¢ni nabidka) a jeji pouziti také odstranuje problémy s
rozdilnymi cenami na pokladnach a regalech. Snizuji se tak naklady spojené s
odstrafiovanim chyb i s manualni praci pfi aktualizaci cen. Zakaznik se diky tomu vyhne
pokladnam, protoze si zbozi vklada rovnou do tasek. Potiebuji k tomu zakaznickou kartu,

ktera je propojena s jeho bankovnim uctem.®’

Dost vyuzivanou sluzbou je u pokladny i tzv. cash-back, hotovost nazpét.
Potiebujete-li si zrovna vybrat hotovost a platite-li debetni kartou a nikoli kreditkou,
pokladni vam na vasi zadost vyda vami pozadovanou ¢astku v hotovosti a tuto ¢astku piipise
k celkové cené vaseho nakupu a vSechno pak zuctuje na vasi debetni kartu. Bankomat

nepotiebujete a nemusite se u n&j zdrzovat.

Stale vice retailovych vyrobkil se U€astni programu Smart Label, ktery pro vyrobce
spotiebitelského zbozi spravuje americka Asociace vyrobcu spotiebitelského zbozi (GMA =
Grocery Manufacturing Association). S pomoci vaseho chytrého mobilniho telefonu a
specialniho kodu na obalu vyrobku se pfimo na misté v obchodé o dotyéném vyrobku
dozvite spoustu uzite¢nych a zajimavych informaci, které nejsou uvedeny na jeho obalu.

Naptiklad odkud pochazeji suroviny pouzité pii jeho vyrobé nebo ve kterém zavodé byl

8 (Ceské obchody patti mezi lidry v digitalizaci a inovacich. PRIDEJ CLANEK [online]. 30.10.2019 [cit. 2019-
12-01]. Dostupné z:  https://pridej-clanek.cz/monitor/ceske-obchody-patri-mezi-lidry-v-digitalizaci-a-
inovacich/

8 HD. Tchibo piedstavilo  "obchod budoucnosti." Chytra kabinka poradi, jak sladit
oblegeni. TYDEN.cz [online]. 05.10.2016, 16:25 [cit. 2019-12-01]. Dostupné Z:
https://www.tyden.cz/rubriky/obchod/tchibo-predstavilo-obchod-budoucnosti-chytra-kabinka-poradi-jak-
sladit-obleceni_400561.html

8 HORACEK, F. Ahold testuje obchod budoucnosti. Zbozi z regalu stréite rovnou do
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pokladen/A180104 115037 _test fih
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vyroben. GMA uvadi, ze pocet spotiebitelskych vyrobkd zapojenych do programu Smart

Label exponencidlné roste.®

Priloha Il Dotaznik

Dobry den,
jmenuji se Ruslana Romanyuk a jsem studentkou oboru Management a Marketing na vysoké §kole evropskych
a regionalnich studii o.p.s. Ceské Budgjovice v P¥ibrami.

V ramci vyzkumu pro svoji bakalaiskou praci na téma: Analyza nakupni atmosféry vybranych
obchodnich fetézcu Albert a Kaufland, si Vas dovoluji pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery Vam nezabere vice
jak 5 minut. Vasi odpovéd’ zaokrouhlujete na hodnotice $kale. VSechny tidaje, které jsou zde uvedeny ziistanou
anonymni. Za vyplnéni dotazniku Vam piedem dékuji.

Jste?
v muz
v’ Zena

Kolik vam je let?
10-20
221-30
331-40
4 41-50
551-60
6 60 a vice.

Vnéjsi prvky nakupni atmostéry

vyhovujici 1 2 | 3 | 4 | 5 |nevyhovujici
Umisténi prodejny Albert
Kaufland

vyhovujici 1 2 | 3 | 4 | 5 |nevyhovujici
Vstupni prostory Albert
Kaufland

vyhovujici 1 2| 3 | 4 | 5 |nevyhovujici
Dostatek parkovaci plochy Albert
Kaufland

whovujici | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |nevwhovujici
Architektura prodejny Albert
Kaufland

VWhovujici | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |nevyhovujici

Informaéni napisy na prodejné Albert
Kaufland

8 HOSEK, M. O¢ima nakupujictho v americkém supermarketu: Servis, servis a zase
servis. Retailnews [online]. 6. 7. 2018 [cit. 2019-12-01]. Dostupné z
WWW:https://retailnews.cz/2018/07/06/ocima-nakupujiciho-v-americkem-supermarketu. >
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Vnitrni prvky ndkupni atmosféry

vyhovujici
Orientace v prodejné Albert
Kaufland
vyhovujici
Obchodni zafizeni prodejny Albert
(dostatek voziku, pokladen ,vah) Kaufland
vhovujici
Dispozi¢ni fedeni prodejny Albert
(rozmisténi regalu ,umisténi zbozi) Kaufland
vyhovujici
Osvétleni prodejni plochy Albert
a nabizeného zboZi Kaufland
vyhovujici
Ptijemna zvukova kulisa Albert
Kaufland
vyhovujici
Barevné feseni prodejny Albert
Kaufland
vyhovujici
Pfijemna viné Albert
Kaufland
vyhovujici
Pi{jemny a proskoleny personal. Albert
Kaufland
Kterou prodejnou navstévujete radéji?
O Kaufland
O Albert
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nevyhovujici

nevyhovujici

nevyhovujici

nevyhovujici

Nevyhovujici

nevyhovujici

nevyhovujici

nevyhovujici



