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1. Uvod

Obchodovani je nedilnou soucasti lidské spolecnosti, nebot’ zadny ¢loveék neni
schopen vytvofit si vSe, co pro svijj zivot potiebuje. Pivod obchodovani tedy spociva
v ziskani toho, co ¢lovek postrada za to, c¢eho ma nadbytek. Tyto statky byly v zasadé
homogenni a kupujicim bylo v zasad¢ jedno od koho statek koupi. Ov§em s rozvojem
spoleCnosti a lidskych potifeb doslo i ke zméné nakupovéni. Jiz neni cilem pouze
pofizeni zbozi, ale zékaznici vyzaduji ,,néco navic, na zaklad¢ toho si zakaznici
obchod, kde nakupuji, peclivé vybiraji. V dusledku toho 1 obchodnici piizptasobuji
a ovlivnuji sviyj ptistup k obchodovani jako takovému, nedilnou soucésti toho je také
ovlivilovani podminek v samotném obchod¢. Cilem toho vSeho je zakaznika
do obchodu pftilédkat a vytvotit pro n¢ho takové podminky, aby se v obchod¢ zakaznik
citil pfijemné a vitany. Tyto podminky tvoii ndkupni atmosféru, kterd dotvari celkové
prostiedi v obchodé, a to musi korespondovat se zaméfenim a celkovou filozofii

obchodu.

Cilem této diplomové prace je porovnani nakupnich atmosfér dvou vybranych
maloobchodnich jednotek a na zdklad€ tohoto porovnani vytvofit navrhy na zlepSeni

nakupni atmosféry jedné z nich.

Data pro analyzu a popis ndkupni atmosféry vybranych maloobchodnich
jednotek budou ziskdna z dvou zdroji. Prvnim zdrojem budou fizené rozhovory
uskutecnéné s vedoucimi obou maloobchodnich jednotek. Druhym zdrojem informaci je

dotaznikové Setieni se zdkazniky téchto dvou maloobchodnich jednotek.

Prvni ¢ast prace bude tvofena teoretickymi poznatky tykajici se obchodu, jak
maloobchodu, tak 1 velkoobchodu, dale pak spottebitele a jeho chovani a posledni Cast
bude vénovana pravé poznatklim tykajici se ndkupni atmosféry jako celku a dale pak
budou specifikovany jeji jednotlivé prvky. V dalsi ¢asti budou zpracovana data, kterad
budou ziskana zfizenych rozhovori a dotaznikového Setfeni. Nejdiive budou
vyhodnocena data ziskand z fizenych rozhovori, tedy informace jak vnimaji nakupni
atmosféru své maloobchodni jednotky majitelé téchto obchodt. Posléze bude provedeno
dotaznikové Setfeni, jehoz cilem bude ziskat informace od zikaznikli obou
maloobchodnich jednotek, co jim na daném obchod¢ vyhovuje, ale pfedevsim co se jim
nelibi a s ¢im nejsou spokojeni. Na zakladé ziskanych informaci, jak z fizenych

rozhovortl, tak dotaznikového Setfeni, bude provedena analyza jednotlivych prvkl
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nakupni atmosféry pro obé maloobchodni jednotky. Jednotlivé prvky budou
analyzovany pro kazdou maloobchodni jednotku zvlast a poté budou vysledky
porovnany a na zaklad¢ toho budou stanoveny ndvrhy zlepSeni nakupni atmosféry jedné

Z vybranych maloobchodnich jednotek.



2. Literarni resSerse

2.1. Obchod

., Vyvoj lidské spolecnosti je od pradavna spojen s delbou prdace, jeji postupnou
specializaci. 1 kdyz piivodni formy delby prace byly velmi jednoduché, o to prehlednéjsi
byly jeji dusledky: vymena vyrobkui, casem zprostredkovana zbozim s obecné uznavanou
hodnotou a penézi. Vzdajemné ekonomické vazby postupné narustaly, vznikla potreba

ekonomickych transakci — vznika obchod. “ (Prazska, Barta, Cimler, Drozen, Filipova,

Jindra, ... Zeman, 2002, str. 24)

Obchod lze chapat podle Prazska et al. (2002) ze dvou ruznych pohledi, a to

jako ¢innost a jako instituci.

Obchod jako c¢innost zahrnuje nakup a prodej zbozi mezi ekonomickymi
subjekty — dodavateli a odbérateli, do obchodni ¢innosti muzeme zatadit i subjekty,

jejichz pfedmétem ¢innosti je vyroba zbozi (Prazska et al., 2002).

Obchodni ¢innost neobsahuje pouze obchod se zbozim, ale také se sluzbami.
Prodej fyzickych, organiza¢nich a informacnich tkonil — rezervace, montaz, pronéjem,

doprava, osobni sluzby atd.) (Prazska et al., 2002).

Obchod jako instituce predstavuje subjekty, které se zabyvaji prevazné
obchodem. Podle Prazské et al. (2002) jsou obchodni instituce takové subjekty, které

nakupuji fyzické zboZi a bez jeho podstatné Gpravy postupuji dalSimu prodeji.

Obchod s fyzickym zbozim Ize rozdélit do dvou hlavnich casti — obchod se

spotfebnim zboZim a obchod se zboZim pro dalsi podnikani.

Obchod se spotiebnim zbozim zahrnuje zbozi uréené predevsim pro koneéného
spotiebitele (jednotlivei, skupiny jednotlivet)). Prazska et al. (2002) do obchodu se
spotfebnim zbozi zahrnuje 1 ndkupy drobnych vyrobct a femeslnikt (veskeré nakupy
pro veiejné stravovani) a okrajové nakupy stiednich a velkych firem ¢i podnikatelské

subjekty (napf. kancelaiské potfeby nebo obchod s automobily ¢i pohonnymi hmotami).

Obchod se zbozim pro dal$i podnikani (business-to-business) zahrnuje
»hespotiebni® zbozi, které slouzi k dalsi vyrobé ¢i provozu firem (Prazska et al., 2002).
Obchod s ,,nespotiebnim* zbozim podle Prazské et al. (2002) provozuji kromé
obchodnich firem ve zna¢ném rozsahu i vyrobni podniky, v rdmci svych organizacnich

utvarli nebo navazanymi organizacemi pro prodej, popi. pro nakup.
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Podle Prazské et al. (2002) rozvoj obchodni Cinnosti a instituci souvisi se
zvySujici se narocnosti jednotlivych partneri. Obecné lze shrnout tyto pozadavky

do n¢kolika skupin neboli funkci obchodu:

- Pfeména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodnt,

- Prekonani rozdilti mezi mistem vyroby a mistem prodeje,
- Ptekonani rozdilu mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu,

- Zajisténi kvality mnozstvi prodavaného zbozi,

- Iniciativni ovliviiovani vyroby a tim i poptavky,

- Zajisteéni raciondlnich zasobovacich cest a

- Zajisténi v€asné uhrady dodavatelim

Aby mohl obchod v soucasné dobé bezproblémové fungovat, musi zastavat
spoustu dalSich ¢innosti, nejen obchodni. V souvislosti s t¢émito ¢innostmi rozliSujeme

obchod na velkoobchod a maloobchod.

2.1.1. Velkoobchod

Kotler & Armstrong (2004) popisuje velkoobchodni ¢innost jako souhrn
veskerych aktivit spojenych s prodejem zbozi a sluzeb tém, kdo kupuji za ucelem
dalsiho prodeje nebo pro vyuziti pro vlastni podnikani. A velkoobchodem je subjekt

zabyvajici se pfedevsim velkoobchodni ¢innosti.

Velkoobchodni ¢innost spoc¢iva v nakupu velkého objemu zbozi, ktery bez
podstatné zmény prodava dalsim podnikatelskym subjektim. Velkoobchod nakupuje
pfedevSim od vyrobcii, popf. jiného velkoobchodu. Odbérateli velkoobchodu jsou
maloobchodnici, vyrobni podniky nebo poskytovatelé sluzeb (Mulacova, Mulac,

Bednatova, Kucera, Simotova & Slaba, 2013).

Ditvodem, pro¢ vyrobci zapojuji velkoobchodni prodejce do prodejniho fetézce,

je ze jsou schopni plnit Iépe nekterou z nasledujicich funkeci:

- Prodej a propagace zboZi — prodejni sila velkoobchodu poméha vyrobclim
dostat se k vétsimu mnozstvi zakazniku s nizkymi naklady. Velkoobchod ma
vice kontaktl a tak pfibliZzuje zboZi zdkazniklim;

- Nakup a ovlivnéni sortimentu — velkoobchodni prodejci ovliviiuji nabizeny
sortiment na zakladé¢ ptani zakazniku,

- Déleni nakupu ve velkém na mens$i objemy — velkoobchod provadi nakupy

velkého mnozstvi zboZi, které déli do menSich dodéavek pro své zakazniky;
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Skladovani — velkoobchody jsou vybaveny lepSimi a kvalitngj$imi
skladovacimi prostory, snizuji naklady na skladovani a riziko;

Doprava zbozi — velkoobchod nabizi rychlejsi a levnéjsi dopravu, jsou bliz
svym zakazniktm;

Financovani — velkoobchody poskytuji svym zdkaznikim uvéry na dodavané
zboZzi;

Prebirani rizika — velkoobchod ptebira riziko od vyrobce, tim ze zbozi
nakupuje (vlastnictvi pfechazi na velkoobchod), nese tak riziko kradeze,
ztraty, zniceni ¢i poskozenti;

Poskytovani informaci o situaci na trhu — velkoobchod ma lepsi pfistup
na trh a tak mize poskytnout informace jak dodavatelim, vyrobcim co
na trhu chybi a co zdkaznici chtéji a na opak pro zdkaznika informace
o vyrobku nebo poskytovanych sluzbach;

Manazerské funkce a poradenstvi — velkoobchod v ramci spoluprace
s maloobchody miize proskolovat prodavace, zdokonalit uspotfadani
prodejny a zpusob vystaveni zbozi ¢i vedeni tcetnictvi (Kotler a Armstrong,
2004).

Velkoobchod pifedev§im se spotfebnim zboZim musi disponovat vyhovujicim

zazemim pro skladovani a manipulaci s velkym mnozstvim zbozi a prostfedky pro

jejich dopravu. Velkoobchod s nespotiebnim zbozim, nabizi zbozi pro vyrobni spotiebu

nebo spotitebni zbozi pro ¢innost podnikatelskych subjektd nebo jinych organizaci

(Mulacova et al., 2013).

Velkoobchodni prodejce lze rozdélit podle Kotlera a Armstronga (2004)

do tfi hlavnich skupin:

Klasicky velkoobchod — prostfednici — nejvétsi skupina velkoobchodnich
prodejcti (az 50 % veskeré velkoobchodni ¢innosti). Jsou to nezavislé
subjekty, které nakupuji na vlastni ucet a riziko. Nékdy byvaji oznacovany
jako distribu¢ni firmy. RozliSujeme dva typy prostfednikll, a to poskytujici
kompletni sluzby a subjekty poskytujici vybrané sluzby.

Zprostiedkovatel¢é a obchodni zéstupci — na rozdil od klasickych
velkoobchodll nevlastni prava ke zbozi a poskytuji jen né€kolik vybranych
funkect ¢i sluzeb. Obvykle se specializuji na vybranou vyrobkovou fadu nebo

skupinu zakaznikd.
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- Zprostiedkovatelé navazuji kontakt se zakaznikem pro obchodnika
a je napomocen pii obchodnim jednéni, jedna cizim jménem na cizi
ucet a riziko.

- Obchodni zastupci vystupuji jako reprezentanti kupujicich nebo
prodéavajicich na zaklad¢ dlouhodobého vztahu, jednaji cizim
jménem na cizi tcet a riziko. Jsou nejcastejSim typem zastupc.

- Nakupni a prodejni pobocky a kanceldie vyrobnich firem — velkoobchodni
¢innosti provadéji samy nakupujici a prodavajici prostiednictvim vlastnich

pobocek ¢i kancelafi, bez vyuzivani vizich velkoobchodnich prodejct.

Podle Mulacové et al., (2013) se velkoobchod od maloobchodu 1isi nejen typem
zékazniki, ale 1 pribé¢hem obchodni transakce. Velkoobchod dodava zbozi
maloobchodu na zakladé uzavieni objednavky ¢i smlouvy a platby na fakturu (platba

za zbozi pozdé&ji, nez je doruceno).

2.1.2. Maloobchod

Maloobchod je podnik, ktery nakupuje od velkoobchodu ¢i vyrobce a bez
dalsiho zpracovani prodava zbozi konecnému spotiebiteli (Prazska et al., 2002).
~Maloobchod zahrnuje veskeré cinnosti souvisejici s prodejem zbozi a sluzeb primo

konecnym spotrebiteliim pro jejich osobni, neobchodni pouziti.* (Kotler a Armstrong,
2004, str. 583).

Kotler & Keller (2007) popisuje maloobchod jako spole¢nost prodavajici
konecnému spotiebiteli, at’ uz vyrobci, velkoobchodnikovi nebo maloobchodnikovi.
Nezalezi na tom, jak prodava (osobné, postou, po internetu ¢i pies katalog) nebo kde

prodava (v obchod¢, na ulici nebo v domé spotiebitele).

Cilem maloobchodu podle Prazské et al. (2002) je vytvofeni vhodného
seskupeni zboZi, sestaveni prodejniho sortimentu podle druhu, mnoZstvi, kvality a ceny
zboZi.

Maloobchodnim prodejem se zabyva mnoho instituci (vyrobci, velkoobchodnici,

vV

prodejci, to jsou firmy, jejichz hlavni pfijem jsou z maloobchodni ¢innosti (Kotler

a Armstrong, 2004).

13



Maloobchodni prodejny existuji v mnoha podobach a velikostech. Mezi
nejvyznamnéjsi typy patii, podle riznych kritérii (rozsah sluzeb, bodle hloubky a $itky

sortimentu, podle relativnich cen, podle organizace):

- Specializované prodejny — prodava Uzce specializovany sortiment zbozi
(8iroky sortiment v ramci uzké vyrobkové fady). Tento typ obchodi je ¢im
dal popularné;si, diky lepsi segmentaci trhu.

- Obchodni domy — vedou Sirokou nabidku vyrobkovych tad, sortiment se
nachazi ve zvlastnich odd¢€lenich, vedenych specializovanym manazerem.

- Supermarket — nejbéznéjsi typ maloobchodnich prodejen. Prodej je
zalozeny na nizkych nakladech, nizkych marzich a prodeji velkého mnozstvi
zboZzi.

- Obchody se smiSenym zboZim — mal¢ prodejny zalozené na prodeji
omezeného sortimentu rychloobratkového zbozi bézné potieby. Obchody se
smiSenym zbozim se pfeorientovavaji na tzv. mikromarkety, tj. prodéavaji
zbozi specifické potifebam lidi z nejbliz§iho okoli.

- Obchodni supercentra — jedné se o nejvétsi maloobchodni prodejny, které
nabizeji Siroky sortiment pravidelné nakupovaného potravinaiského
i nepotravinaiského zbozi a sluzeb. V souCasné dobé se rozvijeji
specializované obfi prodejny, které nabizi jednu vyrobkovou tadu
do maximalni hloubky, prodava¢i museji mit vysokou kvalifikaci.
Do obchodnich supercenter fadime 1 obchod se sluZzbami a sem patii hotely,
motely, banky, aerolinie, nemocnice a dalsi.

- Diskontni prodejna — nabizeji standardni zboZi za niZ8i ceny, protoZe
pfistoupily na strategii nizkych marZi a prodeji velkého objemu zboZi.
Nizkych ndkladi dosahuji v disledku poskytovani omezeného mnoZstvi
sluzeb a prodejny pfipominaji sklad. V posledni dobé vSak, diky rostouci
konkurenci, pfistoupily mnohé diskontni prodejny na poskytovani
kvalitn¢jSich sluzeb a podminek prodeje.

- Obchody se zboZim za zvyhodnéné ceny — nakupuji za niz8i nez b&zné
velkoobchodni ceny a spotiebitelim prodavaji za ceny niz8i nez bézné
maloobchodni ceny. Nachazeji se ve vSech oborech prodeje. RozliSujeme tii
typy obchodil se zbozim za zvyhodnéné ceny: nezdvislé obchody (samostatni

podnikatelé nebo dcefiné spolecnosti velkych maloobchodnich firem),
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prodejny vyrobce (prodej za zvyhodnéné ceny, které vlastni sam vyrobce)
a klubové prodejny (obchody somezenym sortimentem zbozim
za zvyhodnéné ceny pro Cleny, kteii plati pravidelné roéni poplatek) (Kotler
a Armstrong, 2004).

2.2. Spotrebitel, zakaznik

Kazdy obchodnik musi své podnikani zac¢it ivahami o zdkaznicich. Kdo jsou
jeho zakaznici, jaké jsou jejich potieby, jaké je jejich ndkupni chovéani. Pro uspésné
podnikani je potieba zakaznika neustéale sledovat a poznavat, protoze kazdy zakaznik je

jiny a jeho potieby se s casem méni.

Osobnost zdkaznika miize byt definovana na zaklad¢ nékolika teorii. Zakladni
teorii je teorie rysi, kterd popisuje osobnost na zékladé relativné stalych psychickych
charakteristik, projevujici se jeho chovanim a jednani. Teorie ryst popisuje osobnost
prostfednictvim umisténi v riznych dimenzich ¢i Skalach ptedstavujicich urcité rysy.
Predstavitelé¢ této teorie se snazi definovat charakterové rysy, které by obsdhly

rozmanitost osobnosti (Vysekalova, 2004).

Dalsim pftistupem k pochopeni a popsani osobnosti je psychoanalyticky pftistup,
jehoz hlavnim ptedstavitelem je Sigmund Freud. Freud popisuje osobnost na zaklad¢ tii
hlavnich systému: id, ego, superego. Id je nejprimitivnéjsi ¢asti osobnosti, ktera hleda
uspokojeni zakladnich fyziologickych potteb (hlad, zizen a sex). Ego je védoma
kontrola jedince, hleda moznost uspokojeni socialné piijatelnym zpiisobem. Superego
pfedstavuje princip hodnot a moralky spolecnosti a svédomi jedince. VSechny tyto
systém jsou vzajemné provazané, ale Casto v konfliktu (Schiffman & Kanuk, 2004).
Psychoanalyticky pftistup byl kritizovdn za jeho biologismus, proto se vyvinula

tzv. neopsychoanalyza, kterd zapojuje sociologismus (Vysekalova, 2004).

Vyznam determinant prostfedi a chovani popisuje teorie socidlniho uceni,
vychazi z poznani, Ze rozdily mezi osobnostmi jsou zpisobeny rozdilnymi zkuSenostmi.

Jde o nastupce behaviorismu a psychologie ,,podmét - reakce* (Vysekalova, 2004).

Fenomenologicky pfistup je zaméfen na subjektivni zkusenost jedince a jeho
pohledu na svét. Soucasti fenomenologického pristupu je predev§im humanisticka
psychologie, jeji predstavitel¢ kladli diraz na sebepojeti Clovéka a snahu o rlst

a seberealizaci. Nejznamé&jsi je Maslowova hierarchie potieb, ktera je zaloZzena
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na postupném uspokojovani potieb od zakladnich az po potieby seberealizace

(Vysekalova, 2004).

Obrazek 1. Maslowova hierarchie potieb

Seberealizace: nalést
sebenaplnéni a
realizovat vlastni potencial

Estetické potfeby:potieba
symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potfeby: potieba védét, rozumét a
zkoumat

Potieba uznani: potieba dosdhnout Uspéchu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uznani

Potieba soundleZitosti a lasky: potfeba druZit se s ostatnimi, byt pfijiman
a nékam patfit

Potreba bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci

Fyziologické potieby: hlad, Zizefi apod.
Zdroj: Vysekalovd, 2004, str. 18

Maslowova klasifikace poteb je nejbéznéjsi teorie v ramci analyzy spotiebitele

a jeho chovani. I kdyz poznatky z ni plynouci nelze absolutizovat, je tato teoretické

usporadani dobrym vychodiskem pro urceni tendenci spotiebniho chovani (Vysekalova,

2004).

2.2.1. Nakupni chovani spotrebitele

Naékupni chovani je soucasti spotfebniho chovani, které je obsahové Sirsi.
,,Spotrebni chovani znamena chovani lidi — konecnych spotrebitelu, jez se vztahuje
Kk ziskani, uzivani a odkladdni spotiebnich vyrobkii — produkti.* (Koudelka, 1997,
str. 11).

Spotfebni chovani neni spojené jen s ndkupem a uzitim vyrobk, je to chovani
spotiebitele ve vSech fazich, kterymi prochazi, od uvédoméni si potieby az po realizaci

nakupu a uziti vyrobku k uspokojeni potteby (Zamazalova, 2009).

Do nakupniho chovani spotiebitele 1ze zatfadit vSechny ¢innosti od chvile, kdy
¢lovek vstoupi do prodejny az do té chvile, kdy uskute¢ni ndkup a odchazi. Na nakupni
chovani ma vliv osobnost ¢lovéka, jeho postoje, ndzory, znalosti, motivace nakupu,
socialni role a dalSi. To znamend, Ze nikdo nebude na stejnou nabidku reagovat stejné

(Vysekalova, 2004).
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Podle Kotlera a Armstronga (2004) spotiebitelé realizuji nescetné nakupnich
rozhodovani denné. Proto se kazda firma na trhu snazi pochopit jednéni spotiebitele,
aby se dozvédéla, co, kdy, kde, jak, kolik a pro¢ spotiebitel¢ nakupuji. Pochopeni

nakupniho chovani je slozité, protoze kazdy ¢lovek reaguje na podméty jinak.

Obrazek 2: Model ndakupniho chovani

tzv. Cerna skiifka [

/-4 P (produkt - vyrobek, volba produktu

price - cena, place -
distribuce, promotion -
komunikace)

e Ekonomické,
technologické, politické,

e vlastnosti spotrebitele

e nakupni rozhodovaci
proces

evolba znacky

evolba prodejce
enacasovani koupé

e disponibilni obnos pro

kulturni vlivy nakup

Marekting a dalsi NG

Reakce

podméty kupujicicho

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004, str. 270
Model nakupniho chovani ukazuje jak marketingové a dal§i podméty plsobi
na chovani spotiebitele a vstupuji do tzv. ¢erné skiinky spottebitele a vyvolaji u né¢ho

néjakou reakci.

Cerna skfifika je podle Zamazalové (2009) chapana jako mysl spotiebitele, v niz
se snoubi fada podmétti z mikro- a makrookoli, které v ramci ¢erné sktinky vyvolaji
uréitou reakci spotiebitele, probihd v ni rozhodovaci proces. Vysledkem muize byt

uskute¢néni nakupu, ale také rozhodnuti o odstoupeni od nakupu.
V ramci Cerné skiinky rozliSujeme dvé skupiny vlivil, charakteristik spottebitele:

- charakteristiky viditelné — Ize je urcitym zpusobem zaznamenat a souvisi
piimo s osobou spotiebitele (vek, pohlavi, velikost domacnosti, zaméstnani,
zivotni styl apod.) a

- charakteristiky skryté — odehravaji se uvniti spotiebitele a na prvni pohled
jsou skryté (motivace, potieby, osobnost, postoje ¢i vzdélani apod.)

(Komarkova, Vysekalova & Rymes, 1998).

Tyto faktory putsobici na chovani spotiebitele a jeho rozhodovani jsou

vysledkem  komplexniho  plsobeni  spolecenskych,  kulturnich,  osobnich

a psychologickych faktort (Kotler a Armstrong, 2004).
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2.2.2. Nakupni rozhodovaci proces
Nékupni proces jak popisuje Kotler a Armstrong (2004) neni jednorazovym
aktem, ale nékolika na sebe navazujicich rozhodnuti a poznani. Rozhodovaci proces je

zobrazen na nasledujicim obrazku.

Obrazek 3: Nakupni rozhodovaci proces

rozpoznani hledani hodnoceni rozhodnuti hodnoceni

problému informaci |4 alternativ o koupi po nakupu

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004, str. 289

V pribéhu téchto fazi je spotiebitel vystaven celé fadé vlivi. V kazdé z nich

muze firma vice ¢i méné marketingovymi nastroji ovlivnit spotiebitele. Spotiebitel
béhem rozhodovani nemusi projit vSemi fadzemi, v pfipad€ rutinnich nakupt nckteré

z etap pieskakuje (Kotler a Armstrong, 2004).

Na zacatku rozhodovaciho procesu si kupujici uvédomi existenci problému ¢i
potieby. Potieba je vyvolana ur¢itymi vnitfnimi pohnutkami a musi dosahnout takové
intenzity, ze pfinuti ¢loveéka k jednani, tak popisuje zacatek rozhodovaciho procesu

Kotler a Armstrong (2004).

Kdyz si ¢lovék uvédomi nedostatek, musi nashromézdit informace, aby mohl
vznikly problém spravné vyfesit. Ziskavat informace muzeme dvéma zpusoby,
a to vnitinim hledanim, které vychazi z vlastnich zkuSenosti a z informaci ziskanych
diive. Druhym zpiisobem je vnéjsi hledani, kdy spotiebitel zkouma nabidku trhu tim,
ze navstévuje obchody, prohlizi si letaky ¢i zjistuje informace a zkuSenosti od pratel,
nejCastéj$i metodou ziskdni informaci je vyhledavani informaci pies internet

(Zamazalova, 2009).

Ziskané informace o zjiSt€éném problému piindsi mnoho alternativ jak tento
problém vyfesit. Z téchto alternativ vybira spotiebitel tu nejlepsi, ktera nejvice odpovida
pifanim a pozadavkim spotiebitele, tzv. vybérovy okruh. Z tohoto souboru produkti
vybira na zaklad¢ vlastnosti produktu (funkénost, estetika), cena, ndkupni podminky,

servis poskytovany po prodeji atd. (Zamazalovéa, 2009).

Po vyhodnoceni alternativ nasleduje rozhodnuti o koupi. Vysledkem nemusi byt
uskutenéni nadkupu, do rozhodovani vstupuji dalsi faktory jako socidlni okoli (prodejni
personal nebo dalsi zakaznici), obchodni (nadkupni atmosféra, merchandising atd.) ¢i

vnimané riziko.
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Pokud dojde k nakupu produktu je zavrSenim tohoto procesu chovani po koupi,
tedy uziti produktu. V této fazi dochézi ke spotfebovavani produktu a porovnani uzitku,
ktery zuziti plyne s ocekavanym. Vysledkem mize byt uspokojeni, spokojenost ¢i
nespokojenost. Tato faze je prilezitosti pro firmu a dalSimu ptsobeni marketingu

po koupi prostiednictvim dodate¢nych sluzeb nebo servisu (Zamazalova, 2009).

2.3. Nakupni atmosféra
Prvni dojem rozhoduje. Proto je dilezité vhodné vytvofit ndkupni atmosféru,

ktera bude splnovat piedstavy obchodnika, ale tak i nedefinovana o¢ekavani budoucich

zakazniki (Svét obchodu, 2016).

Provoz a fungovani maloobchodni jednotky je do jisté miry ovlivnén nakupnim
prostfedim. Nakupni prostfedi je tvoieno prvky v maloobchodni jednotce a podporujici
jeji provoz, tj. zbozi, pracovnici, zafizeni, plochy, stavba, provozni operace
a Vv neposledni fad¢ také samotnymi zakazniky (Cimler, Zadrazilova, Filipova, Jindra,

Turnerova & Zeman, 2007).
Do néakupniho prostiedi Cimler et al., (2007) zatadi:

- design prodejny (store design),

- dispozi¢ni feSeni prodejny (store layout),
- prezentace zboZi,

- obchodni zarizeni,

- personal,

- sluzbya

- formu prodeje.

., Nakupni atmosféra je vysledkem pusobeni prostiedi maloobchodni jednotky
(nakupniho prostredi) a jeho kvantitativnich i kvalitativnich znakii — vlivii na smysly,
kdy tyto vlivy jsou cdstecné vedomé a zéasti podvedomé vnimany jako individualni

prozitek. “ (Cimler et al., 2007, str. 228).

Podstatou nakupni atmosféry je model vyjadiujici vztah stimul — emoce
— reakce. Nositelem stimulll jsou faktory nakupniho prostiedi a jejich charakteristiky
(kvantitativni — pocet, velikost, objem; a kvalitativni — uspofadani, organizace, feSeni,

vzhled) (Cimler et al., 2007).
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Stimuly mtzeme rozdélit dle smysli, kterymi je vnimame, podle mista plisobeni
(uvnitf ¢i venku provozni jednotky), dale ¢lenéni na statické a dynamické apod. Stimuly

u zakaznikl vyvoléavaji ur¢ité emoce (Cimler, 1998).

Soubor emocionalnich postojii byva oznacovan jako ,,Cernd skiinka zakaznika®,
protoze na rozdil od stimuld, které obchodnik zna a ovliviiuje, emocionalni projevy
zakaznik nemuze ovlivnit ani nijak fidit. Emocionalni postoj je ovlivnén nejen stimuly,
ale také postojem zakaznika a jeho zplsobem rozhodovani. Emocionalni postoj
zékaznika ovliviiuje jeho reakci, reakce mize byt kladna (pfistup — pozitek z nakupu,

pozitivni zkusenost pii nakupu) nebo zaporna (odstup) (Cimler, 1998).

Nedilnou soucasti ndkupni atmosféry je komunikace mezi obchodnikem

a zakaznikem, sleduje jejich emoce a reakce (Cimler, 1998).

., Ivorbu nakupni atmosféry je nutno povazovat za nedilnou soucdst profilace
provozni jednotky a tvorby jeji image. I kdyz se stimuly se mohou riizné clenit, jde
o viceméné pracovni clenéni, nebot stimuly piisobi souhrnné. Jejich piisobeni se

prolind, popr. vzajemné umocnuje. “ (Prazska et al., 2002, str. 695).
2.3.1. Design prodejny (store design)

2.3.1.1. Exterior design
Hlavnim ukolem vnéjSich stimuld store designu je pfimét zdkaznika ke vstupu
do prodejny. Tyto stimuly vytvafeji tzv. pfednakupni atmosféru, na zakladé niz se

zakaznik rozhoduje, zda do prodejny vstoupi ¢i nikoli (Cimler et al., 2007).
Vnéjsi stimuly se souhrnné nazyvaji exterior design a patii sem:

- architekturu jednotky,
- vstupni prostory,

- vykladni skiin¢,

- napisy,

- parkovaci plochy (Cimler et al., 2007).

Architektura
Architektura prodejni jednotky je stimul, ktery na zakaznika ptsobi jako prvni
I z velké vzdalenosti. Zajimavé architektonické feSeni nakupni jednotky dokaze ptilakat

zakaznika bliz a umozni pisobeni dalSich vnéjsich stimulti (Prazska et al., 2002).
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Podle Cimlera et al. (2007) architektura provozni jednotky na zédkaznika ptisobi
nékolika zpusoby. Upozoriiuje na sortiment ¢i zemi pluvodu sortimentu, ktery je
prodejni jednotkou nabizen, také miize poukazovat na velikost prodejni plochy,
popfipad¢ na kvalitu a luxus sortimentu (pouzitymi materialy apod.). Styl architektury

musi vzdy korespondovat s okolni zastavbou.

Vstupni prostory

Vstupni prostory jsou piedstavovany pracelimi a vchody do prodejni jednotky,
jejichz hlavnim cilem je umoznit zdkazniklim co nejjednodussi a nejpiijemné;jsi ptistup
do prodejny. Pokud vstupni prostory nepovzbudi zakaznika ke vstupu, neplni dostatecné

svou funkci a musi byt zatraktivnény piipadn€¢ modernizovany (Cox, 1995).

Vstupni prostory stejné jako praceli musi kolemjdouciho okamZité¢ zaujmout,
musi jednoznaén€ upozornit na nabizeny sortiment a o jaky typ obchodu se jedna

a naznacit jaka atmosféra vladne uvnitt (Burstiner, 1994).

Prazska et al. (2002) popisuje idealni vstupni prostory jako takové, kdy zakaznik
nezaznamend, ze do prodejny vstoupil. Vstup bez ptekazek (tzv. barier, schodi ¢i
vyskovych rozdili), mél by byt dostate¢né Siroky, aby odpovidal charakteru sortimentu

a také frekvenci zakazniku.

Pruceli, jako vstupni prostor lze rozdélit do dvou variant:

- oteviené a

- zaviené pruceli (Prazska et al., 2002).

Oteviené pruceli je charakteristické pro vétsi prodejni jednotky, vyznacuje se
Sirokym vstupnim prostorem umoznujici rychli pohyb zdkaznikl a orientaci na prodejni
plose pii vstupu. Sitka piehlednost otevieného priceli miize znehodnotit nevhodné

dispozi¢ni feSeni prodejni plochy.

Uzaviené pruceli je uzivano u menSich prodejnich jednotek a butikl. Plné
vyuzivaji vykladni prostory. Nevyhodou jsou uzké vstupni prostory a ptipadné kapacitni

problémy.

v

Vykladni skiiné
Vykladni skiinn je nejvyznamnégj$i vnéj$i stimul, ktery piisobi na zakaznika.

Nejvétsi vyhodou vykladni skiin€ na rozdil od ostatnich je ptisobeni stimulu po celych
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24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu. Burstiner (1994) tvrdi, ze vykladni skiin spolecné

s prucelim poskytuji prvni dojem o image firmy.

Hlavni cile vykladnich skfini je upoutat pozornost kolemjdoucich (iniciace
nakupniho zadméru), rovnéz vypovidaji o obchodé¢ a jeho nabidce (sortimentu)

(Burstiner, 1994).

Maloobchodnik vyuzivéa vykladni skiin€ pro Sirokou informovanost zédkaznika:

- vystavenim reprezentativniho vzorku svého zbozi maloobchodnik poskytne
uceleny piehled o své nabidce;

- upozornéni na zménu sortimentu vystavenim modniho nebo sezonniho
zbozi;

- oznaCeni cenou vystavované zbozi muze prilakat zakazniky, ktefi se
rozhoduji na zaklad¢ ceny;

- doplnéni vystaveného zbozi vhodnymi dekoracnimi a propagacnimi

materialy mize upoutat pozornost kolemjdoucich. (Cimler et al., 2007)

Dispozi¢ni feSeni vykladnich skiini musi zahrnovat pocet, velkost a tvar
Vv neposledni fad¢ je pak pro jeji atraktivnost diilezita barevnost, vybér vhodného tématu
(ndmétu) nebo volba spravného zbozi pro prezentaci a jeho spravné rozmisténi.
Velikost, umisténi a tvar je soucasti architektury prodejni jednotky, zatim co barevnost,
téma a sortiment je tkolem aranzéri. Barevné feSeni vykladni skiin¢ by mélo odpovidat
firemnim barvam ¢i korespondovat s tématem. Pouzita barva vykladni skiin€ by méla
korespondovat s barvami v interiéru ¢i exteriéru. Namét vykladni skiiné by mél byt
vytvafen na zakladé sezonnosti, rocnich obdobi, svatki ¢i celospolecenskych akci
(zacatek Skolniho roku atd.). Barevné feSeni a ndmét jsou druhotné prvky, hlavni roli
hraje zbozi, musime feSit jaké zboZi do vykladni skiin€ vybrat a jak je umistit

(Cimler et al., 2007).

v

Aby byla vykladni skiin atraktivni a pfedevS§im aktualni, musi byt pravidelné
obménovana, na coz vétSina podnikatelti zapomina (Cox, 1995).

Specifickymi vykladnimi skiinémi jsou pruhledy do prodejni jednotky, které
neslouzi k prezentaci zboZi, ale umoZznuji zdkaznikovi nahliZzet do prodejni mistnosti

a tim ho pfimét ke vstupu a nakupu. (Cimler et al., 2007)
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Napisy

Cilem népist je identifikace ndkupni jednotky a poskytnuti doplitkovych
informaci, kdo prodava, co prodavé, informace o formé prodeje ¢i o otviraci dob¢ apod.
Vyznamnym pozadavkem je viditelnost téchto napist. Nezbytnou podminkou u¢innosti

napisu je jejich provedeni, ale také pravdivost a aplnost. (Cimler, 1998)

Parkovaci plochy

Parkovaci plochy spole¢né s ostatnimi vnéjSimi stimuly vytvareji prednakupni
atmosféru prodejni jednotky. V piipadé parkovacich ploch je dilezitd ptistupnost,
dostatecnd kapacita ¢i bezplatny pfistup, zékaznici ocenuji kratsi vzdalenosti
od prodejnich prostor a pfistupnost ndkupnimi voziky a vybavenost orienta¢nimi

cedulemi. (Cimler, 1998)

2.3.1.2. Interior design

Vnitini design prodejny by mél byt v souladu s vnéjsi atmosférou. Pokud vstoupi
zakaznik do obchodu diky vnéjsi atmosféte budovy, musi mu toto nadsSeni pro nakup
vydrzet i po vstupu do obchodu. Mimo to musi vnitini design korespondovat s image

prodejny a vieobecnou koncepci obchodu (Pektas, 2014)

Vnitini design prodejny zahrnuje zvlaStni stimuly, které souviseji predevsim
s technickym feSenim prvka interiéru. Zahrnuje predevsim:

- pouzity material,

- osvétleni,

- barevné fesenti,

- zvukovou kulisu a vini,

- mikroklimatické podminky (Cimler, 1998).

Pouzity material

Material pouzity na strop, podlahu a obvodové zdi musi byt v souladu predevsim
s proddvanym sortimentem a image prodejni jednotky. Materidl musi spliovat
hygienické a bezpecnostni predpisy stejné¢ jako uzitné vlastnosti materidlu a struktufe

obchodné provoznich operaci. (Cimler et al., 2007).

Osvétleni
Podle Burstinera (1994) osvétleni pomaha piilakat zékaznika a umoziuje mu

citit se pohodIn¢ a také v neposledni fad¢ dobfte si prohlédnout vystavené zbozi.
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Vhodné osvétleni a osvétlovaci télesa musi odpovidat velikosti prodejni plochy,
celkové teSeni jednotky a prodejnimu zafizeni a musi priznivé pusobit na zdkaznika
a zabranovat jeho osInéni. Barva osvétleni musi také vhodné dopliiovat barevné feSeni
interiéru. Pro hodnoceni osvétleni se pouzivaji kritéria jako intenzita osvétleni,

rovnomérnost osvétleni, stinovost, oslnéni (Cimler et al., 2007).

Osvétleni prodejny zahrnuje osvétleni prostor, zbozi, napisu, ale také vykladnich
skiini. Cimler (1998) uvadi, ze osvétleni vykladni skiin¢ by mélo byt silné (1000 az
5000 luxit), a vSak pozornost by méla byt vénovana osvétlovanému zbozi, nikoli zdroji

svétla.

Barevné reSeni

Barevné feseni interiéru ovlivituje rozhodovani zakaznika. Barevnost v interiéru
je vhodné posuzovat s ohledem na vlastnosti sortimentu i vlivu na zakaznika. Mimo
charakter sortimentu mtzou hrat roli pfi volbé barevného feseni firemni barvy (Prazska

etal., 2002).

Problematika barevného feSeni prodejni jednotky souvisi s psychologii barev,

vyznam jednotlivych barev je uveden v nasledujicim obrazku.

Obrazek 4: Psychologie barev

2luta POVZDUZUM, OSvODOZUNE, pINGS! Uvolnénl, POoc souladu. NErMOoNE,. DUSONDE vesale 8 Oleviend
slavnostnl, vyvoldva poct radostl, jo spojena s pledstavou siunce . tepia, bohatstvi, Ziata. vrody
pOsobi pifvozend, ale nékdy | jedovald je spojena s pfedstavou chindu, vihka thicha, rostlin
mavozelena ukdfupe & chvani, ale lakd omezuje. jo pfalelshad, davd poot Dezpedi o naddje

tmavomodna KNONa, vaZzna a2 skhcujicl, barva dalek, hioubky, rozpiman a smuthou

plsobi plivétveé, vyvoldva pledstavu obloby a vzduchu, ticha a touhy

varuSujcl, ansrgicka, prudha A nfruliva, Sina. Moond, spojensd s pfadstavami ohnd, krve
nebezpeli, lasky, Nuku

nakliana, rnepokojiva, malanchobcka, tijemna, osobita narndina
pusoty raCoarovang, rorpolcens, siabaossky. e 1o barva magie, meaelanchobe, Opojor
Stfizhiva midaniiva, solidni, vaAINA, realisiicks, spoEna s pfadsiavou Nsioty & pofddky, domova

ragice, rar2enhivest

NARCNG . SMUING,. SPOEana s pfadsiavoyu Chudoby & pokory

NOeUrcCIta, Nepsia, SPOena s pfedstavou NeEvinNnNnost o Cistoty

DBIVE vZO0Orného prolesiu, 246NHo tapemsivi, mcoty, smnt

Zdroj: Fekar, 1999, str. 7

., V prodejni jednotce lze vyuzit barvy z celého spektra — klidnd ndkupni
atmosféra predpoklada barvy chladné, aktivita zdkaznika barvy teplé (aktivni
a stimulujici). Sladeéni obou pozadavkii predpoklada pomeérné slozitou ,, hru* s barvami

pri FeSent interiéru prodejni jednotky. (Cimler, 1998, str. 102). Teplé barvy je vhodné
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umistit ve vykladnich skfinich, vstupech ¢i na mistech nabidky impulzivniho zboZi.

Naopak studené barvy reprezentuji planovani nakupy a luxusni zbozi.

Zvukova kulisa a viiné

Protoze je ¢loveék neustile obklopen zvuky, je to pro néj pfirozené prostredi.
Zdrojem hluku jsou Vv prodejni jednotce velka koncentrace lidi, manipulace se zbozim,
ale také hudebni kulisa. Hluk v prodejné miize plsobit ruSivym dojmem, ktery
nevhodné pusobi na zakaznika a mize ho pfimét i k opusténi prodejny. Intenzita hluku

by nemeéla presahnout 60 dB (Cimler, 1998).

Naopak vhodné zvolend hudebni kulisa ma pfiznivy vliv na zdkaznika.
Naptiklad hudebni tempo mé vliv na rychlost pohybu zékaznika po prodejni jednotce
a tim ovlivnit dobu stravenou nakupovanim. Hudba miize dopliiovat nabizeny sortiment
(napt. détska hudba ¢i hudba z détskych filmu v prodejnach hraéek) ¢i jeho kvalitu

a cenovou uroven (Cimler et al., 2007).

Stejné jako hudba, tak 1 viné a jeji intenzita v prodejni jednotce by méla

odpovidat nabizenému sortimentu (Cimler et al., 2007).

Mikroklimatické podminky
Mikroklimatické podminky tvoii teplota, vlhkost, prasnost a vétrani, které jsou
nedilnou soucasti vnitiniho prostfedi. Nejvyznamngj$im faktorem je teplota, ktera

ovlivituje délku pobytu zakaznika v prodejni jednotce a jeho soustiedéni na nakup
(Cimler et al., 2007).

Pro zékazniky, ale i zaméstnance je dulezité, aby se v prodejni jednotce citili
pohodlné a ptijemné po cely rok. Proto je diilezité¢ v obchodé€ instalovat takova zafizeni,
kterd v zimnich mésicich prostory vytapi a naopak v letnich mésicich funguji jako
klimatizace. Velké a moderni obchody v soucCasné dobé jsou vybaveny slozitym
potrubim pro vytapéni a vétrani, které jsou velmi drahé. V malych obchodnich
provozech jsou pouZzivana topna télesa, kterd jsou levnéjsi, ale u tokovych zatfizeni se

musi brat v ivahu vykonnost (Cox, 1995).

2.3.2. Dispozi¢ni Ffeseni (store layout)
Podle Cimlera et al. (2007) dispozi¢ni feSeni prodejny lze chapat jako prostorové
uspofadani hmotnych prvkit obchodniho provozu v prodejni mistnosti. Dispozi¢ni

feSeni je jednou z ¢asti tzv. space-managementu v maloobchodé.
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Space-management piedstavuje souhrn fidicich — planovacich, rozhodovacich
I kontrolnich aktivit zaméfené na feSeni prodejniho prostoru maloobchodni jednotky.
Cilem space-managementu je vytvoreni takového dispozi¢niho feSeni, které umozni
bezproblémovy pohyb zbozi po prodejni jednotce a zaroven bude vytvaret co nejlepsi
nakupni podminky pro zakaznika. Cinnost v ramci tohoto provozniho resp. firemniho

managementu lze rozdélit do nékolika zakladnich fazi:

vymezeni funk¢nich zon a jejich uspotadani,

- rozmisténi jednotlivych sortimentnich skupin,

- rozmisténi zafizeni,

- umisténi zboZi v zafizeni,

- zajisténi prostoru pro jednotlivé skupiny a druhy zbozi,

- kone¢né feSeni prostoru s vyuZzitim barev, tvaril, prezentacnich prvka apod.

(Cimler, 1998).

Zakladnim prvkem tvorby dispozi¢niho feSeni je rozdé€leni prodejni plochy
na funkéni zény. Funkéni zony v obchod€ jsou prostory, které plni kazdy jinou funkci.

V prodejni jednotce se nachéazi 6 zékladnich funkénich zén:

vstupni prostory,

- zOna pro prezentaci zboZi,
- zoOna obsluznych tsek,

- zona pied pokladnami,

- pokladni zona,

- kontrolni zébna (Mula¢ &Vachal, 2008).

Po definovani a ur¢eni funk¢nich zon 1ze rozmistit a uspotfadat obchodni zatizeni
slouzici tak aby vyhovovali jak potiebam obchodniki, tak i1 na zdkazniky phsobilo
pfijemné a ptehledné. RozliSujeme 4 zékladni podoby rozmisténi obchodniho zatizeni,
tedy dispozi¢niho feSeni prodejni plochy (pravidelné uspotfadani, s volnym pohybem
zakaznikd, s polozavienymi prodejnimi Useky, standardni obsluzné) (Mula¢ a Vachal,

2008).

Pravidelné usporadani (grid layout) — charakteristicky pro samoobsluzné
obchodni jednotky s fizenym pohybem zakaznikd. Vystavni zafizeni je rozmisténo
soubézné s bocnimi sténami prodejni jednotky. Tento zplsob dispozi¢niho feSeni je

nejlepsi pro obchodnika, 1ze vyuzit fizeny pohyb pro prezentaci nového, luxusniho ¢i
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akéniho zbozi a maximalni vyuziti plochy. Naopak na zdkaznika mize pisobit stisnén¢

a vyvolat v ném pocit omezenosti vybéru (Cimler et al., 2007).

Burstiner (1994) uvadi, Ze ten to typ dispozi¢niho FeSeni s vysokymi regaly nebo

gondolami maximalizuje moznost prohlidky zbozi a podnécuje zdkazniky k nakupu.

Obrazek 5: Pravidelné usporadani (grid layout)

Vchod/
Vychod

Pokladny

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Burstinera, 1994, str. 354.

S volnym pohybem zakazniku (free-flow layout) — toto dispoziéni feSeni je

zakaznikem pfijiméno pozitivné, umoznuje zakaznikovi piehlédnout celou prodejni

plochu a neni omezen v pohybu. Je typické pro nepotravinaiské, zejména odévni zbozi
(Cimler et al., 2007).

Cimler (1998) tvrdi, Ze toto uspofddani omezuje vyuziti plochy, naopak
Burstiner (1994) uvadi, ze tento zptsob uspotfadani vyuziva maximalné prodejni plochu,

avSak mlZe byt vystaveno méné zboZi, nez v pravidelném uspotradani.

Obrdzek 6: S volnym pohybem zdkaznikit (free-flow layout)

D0 ©

Vchod/

Zdroj: Viastni zpracovani dle Burstinera, 1994, str. 355

Vykladni skiin
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S polozavi‘enymi prodejnimi useky (boutique layout) — pro takové usporadani
je typické rozdéleni prodejni plochy na relativné uzaviené useky, které mohou byt
zam¢ifeny na sortiment nebo cilovou skupinu. Kazdy tento usek ma svou specifickou
nakupni atmosféru, lisi se barevnosti, designem, formou prodeje apod. Vyuziva se
pfedev§im u luxusniho zbozi universdlnich i specializovanych obchodnich domu

a specializovanych obchodi (Cimler et al., 2007).
Obrazek 7: S polozavienymi prodejnimi uiseky (boutique layout)

Vchod/

Q
OO o °°

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Burstinera, 1994, str. 357.

Vykladni skiin

Standardni obsluzné (standard layout) — je oznaceni pro klasicky pultovy

obchod, pulty jsou umistény okolo stén mistnosti, stfed mistnosti slouzi k volnému

pohybu zakaznikt (Cimler et al., 2007).

Obrazek 8: Standardni obsluiné (standard layout)

Vchod/
Vychod

Y

2.3.3. Prezentace zbozi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cimlera et al., 2007

Cilem prezentace zbozi je co nejulinn€ji zbozi predstavit zdkaznikovi,

pfipomenout a upozornit na vyrobky nové ¢i akéni a podpofit zdjem o nakup. Pfi

28



prezentaci zbozi musi byt spravné vyuzity prezentacni prostfedky a respektovany

prezentacni techniky. Nejcastéjsi prezentacni techniky jsou:

vertikalni prezentace — zbozi je prezentovano dle druhu horizontalné¢ ve
sméru pohybu zakaznika, hloubka sortimentu je prezentovana pod sebou.
Tento zplsob prezentace se vyuziva k pfilakani zdkaznika do mist, kam je
upirdna jen mala pozornost. Vertikdlni prezentace je vhodnd pro vétsi
prodejni jednotky.

horizontilni prezentace — tato technika je vhodna pro mens$i prodejni
jednotky, které maji nedostatek mista pro prezentaci vét§iho mnozstvi zbozi
od jednoho druhu. Takové jednotky prezentuji horizontalné malé mnozstvi
zboZzi.

otevifena prezentace — piedpokladd aktivni zapojeni zdkaznika, zboZzi si
muze vyzkouSet, prohlédnout a porovnat Sjinym zbozim. Zakaznik je
Vv bliz§im kontaktu se zbozim a ma tak vétsi sklon k nakupu.

tematicka prezentace — prezentace riznych druhl zboZi pod spole¢nym
tématem, téma muze byt velmi Siroké — od mezindrodnich udélosti
(sportovni udalosti) az po sezénni udalosti (zacatek skolniho roku).
prezentace Zivotniho stylu — prezentace zbozi pro stejny segment
zakaznikd, se stejnymi z4jmy, zplisobem Zivota apod.

prezentace pribuzného zboZi — tento zplisob prezentace podporuje
impulzivni ndkupy, zboZi je vystaveno v logicky na sebe navazujicich
celcich. Zakaznik je pfi ndkupu veden k sortimentu komplementarnimu
(ndbytek — bytové dopliky).

prezentace Vv blocich — vyuZiva se pro prezentaci nového zbozi ¢i zboZzi
luxusniho poptipadé se specialni cenou (zbozi nové zavedené na trh
poptipadé ve vyprodeji). Jsou to prostory omezené na mnozstvi, kterych si

zakaznik v§imne a upouta jeho pozornost (Cimler et al., 2007).

., Zasad prezentace je cela rada. Specifické zasady nalezneme pro potravinarské

a nepotravinarskeé zbozi, zbozi s velkou ¢i malou obrdtkou, zbozi prezentované v ramci

riiznych forem prodeje atd.,, (Cimler et al., 2007, str. 236). Zakladni doporuceni

prezentace jsou — kazdy vystaveny sortiment by mél obsahovat nové prvky nebo by

alespont nové pisobit, origindlni prvky prezentace, pofadat na prodejni ploSe akce

pro zménu vzhledu prodejniho mista apod.
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Zpusob prezentace je ovlivnén vlastnostmi zbozi, velikosti prodejni plochy,

umisténi vyrobku ve vystavnim zafizeni, prezentacni prostiedky (Prazska et al., 2002).

vlastnosti zbozi — bereme v uvahu fyzikalni (velikost, barva, material atd.),
ale 1 postaveni ve spotieb¢. Obal plsobi na zdkaznika psychicko-estetickou
a informacni strankou,

velikost plochy - podil jednotlivého zboZzi na disponibilni prodejni plose —
podle obratu, vynosu, rentability apod.,

umisténi vyrobku ve vystavnim zafizeni - musime brat v tivahu ,,cenu®
dan¢ho mista, jak zdkaznik vnima nabidku. V rdmci regélu rozliSujeme
n¢kolik zon:

- zbna horni (horni police regalu),

z6na zorného pole o¢i (110 az 160 cm) — nejatraktivnéjsi zona,

- zdbna ve vysi rukou,

- zona dolni (ptfizemi).
prezentaéni prostiedky (display) — jsou to barevné a grafické aplikace.
Hlavni funkci prezentacnich prostfedkli jsou informacni a komunikaéni
funkce mezi maloobchodnikem a zdkaznikem. Vyuziti vhodnych
prezentacnich prostfedka ovlivituje nakupni atmosféru — zlepSuje orientaci
zakaznika, poskytuje mu doplitkové informace a upozorfiuje na zajimavou

nabidku (Prazska et al., 2002).

Otéazky spojené s prezentacnimi prvky jsou jejich uziti, provedeni a umisténi.

- Uziti vhodnych prezentac¢ni prvkii poméha zékaznikovi rozhodnout
se o nakupu a vEtsi ¢ast nakupil je impulzivni, zdkaznik se rozhoduje
aZ na misté co chce a potiebuje.

- Prezentacni prvky mohou mit rizné provedeni a mély by byt
srozumitelné, Citelné a pravdivé.

- Umisténi prezentacnich prostfedki je nejvhodnéjsi na silné
frekventovanych mistech, na cesté k vyrobku a vést zdkaznika k tomu

vyrobku a hlavné by nemély zakaznikovi piekazet v pohybu.

Na umisténi prezentacnich prostfedkit ma vliv pohyb zakazniki po prodejni

ploSe a urCeni siln¢ a slabé frekventovanych zoén. Siln€ frekventované zony jsou

u vchodt, vychodl a hlavnich komunikacich, pokladnich zén. Pfi pohybu po prodejni
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plose se zékaznik spiSe orientuje na pravou stranu. Naopak slabé frekventované zony
jsou stfedové komunikace, prostory za pokladnami a nalevo umisténé prodejni plochy

(Prazska et al., 2002).

V soucasné dob¢ se pro lepsi monitorovani pohybu zdkaznika po prodejni plose
vyuzivd technologiec RFID, tzv. RFIDV®SHOPPER PATH TRACKING, ktery
anonymn¢ odesila informace o pohybu jednotlivych voziki. To umozni obchodnikovi
1épe rozmistit prodejni zatizeni i zbozi v ném, aby byli pro zdkaznika ptehlednéjsi

a pristupnéjsi (Incoma GfK, 2016).

2.3.3.1. POP / POS prostredky
Podle Pelsmackera, Geuense & Bergha (2003) lze nakupy rozdélit do tii

kategorii:

- ndkupy specialné planované — planované pted vstupem do obchodu;
- ndkupy planované obecné — nakup urcitého zbozi, nikoli znacky;
- substituéni produkty nebo znacky — nakup jiného zbozi nez bylo v planu;

- neplanované nakupy — nakupy, které nebyly predem planované.

Podle Bocka, Jesenského, Krofianové, Augusta, Brydla, Jordana ... Vysekalové
(2009) se procento neplanovanych nakupti pohybuje v rozmezi 60 — 75 %, v zavislosti
na produktové kategorii. Prodeje v misté obchod¢é navysuji prosttedky POP/POS

v souvislosti s ostatnimi komunika¢nimi nastroji.

POP a POS prostiedky rozumime néstroje, které jsou schopny pfitahnout
zékaznika k nabizenému vyrobku pfimo v misté prodeje. POP neboli Point of Purchaise
a POS neboli Point of Sales jsou dva rozdilné pojmy pro pojmenovani mista prodeje.
Zélezi, jak se na misto prodeje divame, zda z pohledu prodavajiciho ¢i zakaznika.

(Zamazalova, Barta, Bartova, Bouckova, Chalupsky, Jakubikova ... Vavra, 2010).
Jednd se 0 prostfedky vyuzivané k vystaveni zbozi popfipadé k upoutani
pozornosti zdkaznika v okamziku prodeje. Mohou to byt displeje, stojany, interaktivni

cedule, regalové 0znaceni, napisy na podlaze atd. (Zamazalova et al., 2010).

Umisténi POP a POS prostiedki podle Piikrylové & Jahodové (2010) je
nejcastéji v prostorach maloobchodu, poptipad¢ v jeho tésné blizkosti. Hlavnim cilem je
zviditelnéni produktu ¢i znacky v okamziku zakaznikova rozhodovani o koupi a vytvari

signal pro impulzivni ndkupy a v neposledni fad€ odlisit jednotku od konkurence.
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Bocek et al. (2009) z pohledu maloobchodnika rozliSuje POP prostiedky na
dvojdimenzionalni (2D) a tfidimenziondlni (3D). Mezi dvojdimenzionalni POP
prostiedky fadime plakaty, panely, banner), ty se v prodejnach objevuji ve velkém
mnozstvi a rozmisténi po prodejni plose je systematické a pod kontrolou manazera.
Ttidimenzionalni prostfedky jsou naopak velmi rGznorodou oblasti. Dodavatelé
na prodejni mista dodévaji riizné stojany. Podle Zamazalové (2009) by mély byt POP
prostiedky vybirany s ohledem na typ a velikost dané prodejni plochy.

2.3.4. Obchodni zafizeni

Obchodni zafizeni se podili nejvétsi ¢asti na tvorbé ndkupni atmosféry
Vv prodejni jednotce. Jde o soubor zafizeni a prostiedkt slouzici pfedevsim k prezentaci
zbozi, popt. pro realizaci ndkupu (voziky, pokladny, vahy, automaty). Zafizeni je
nejcastéji obmenovand soucast nakupni atmosféry a to ne z ditvodu technické stranky
(trvanlivosti materidlu), ale pro modernizaci atmosféry. K modernizaénim cyklim

dochazi ze dvou protichiidnych divodi:

- preference dlouhodobé formy prezentace zbozi prodluzuje modernizacni
cyklus,
- konkurence a pozadavky zakaznikii naopak zkracuji cyklus modernizace

(Prazska et al., 2002).

Obrazek 9: Obchodni zaiizeni - voziky, koSiky

Zdroj: http://www.pesa.cz/nakupnikos.html
Obchodni zatfizeni se podili na tvorbé ndkupnich podminek jak kvalitativni
strankou (vzhledem, funk¢nosti) a také kvantitativni strankou, tj. kapacitou (vykonem ¢i

mnozstvim).
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Obchodni zafizeni v maloobchod€ zahrnuje polozky, které zakaznik povazuje
za stalé a soucast obchodu. Za obchodni zatizeni povazujeme: pulty, kosiky, ptepravky,

vitriny, regaly, stojany, ostrtivky, police apod.

2.3.5. Prodejni personal

Prodejni personal se na tvorbé nakupni atmosféry podili znacnou casti, zakaznik
se mize v obchodé¢ citit dobfe, ale vysledek zavisi na prodejnim personalu. Musi byt
dostatek persondlu jak kapacitn€ (tj. poctem), tak i kvalifikaén€ (schopnost obslouzit
a odborné poradit), mé¢l by ptsobit upravenym dojmem jak vzhledem, tak i chovanim

(Prazska et al., 2002).

2.3.5. Sluzby
Dotvafi ndkupni atmosféru, dopliuji formu prodeje, sortiment a dalsi. Sluzby
v maloobchod¢ mohou slouzit i jako vlastnost, kterd odliSuje firmu od konkurence.

Sluzby jsou integralni soucasti moderni nabidky (Burstiner, 1991).

2.3.6. Forma prodeje
Forma prodeje je pro nakupni atmosféru v mnoha ohledech urcujici, nebot
ovliviiyje dispozicni feSeni prodejni mistnosti, rozsah sluzeb, zplisob prezentace zbozi,

obchodni zafizeni a v neposledni fadé vyznam obchodniho persondlu (Cimler, 1998).

2.3.6.1. Samoobsluzny prodej
Samoobsluzny prodej vyzaduje samostatnou aktivitu zakaznika a obchodni firma

musi respektovat skutecnosti:

- zbozi musi byt snadno dostupné a pfipravené k rychlému a jednoduchému
prodeji,

- prodej by mél byt zabezpecen minimalné S jednodenni zasobou,

- zakaznik ma volny pfistup ke zbozi a prehled o celém sortimentu a

- zakaznik se mlze se zbozim seznamovat a vybirat libovolné dlouhou dobu

(Prazska et al., 2002).

Samoobsluha je povazovéana za novodobou formu prodeje, zacala se objevovat
na pocatku 20. stol. v USA a az ve 40. letech v Evropé a to v Némecku. Diky

historickému vyvoji vznikly dvé formy samoobsluzného prodeje:

- uzaviena samoobsluha — zdkaznik nemiize opustit prodejni prostor, aniz by

musel projit pokladni zonou,
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- oteviena samoobsluha — zakaznik se po prodejni plose muze pohybovat
bez omezeni, a pokud si nevybere, mize prodejni plochu libovolné opustit

(Cimler, 1998).

Dispozi¢ni feSeni prodejny pii samoobsluzné form¢ prodeje maximalné vyuziva
prodejni plochu pro prezentaci zbozi a musi byt zajistén dostate¢ny prostor vnitinich

komunikaci a rozmisténi vhodného vystavniho zatizeni. (Cimler, 1998)

2.3.6.2. Prodej s obsluhou

Obchodni firmy mohou na =zaklad¢ velikosti a tvaru prodejni jednotky
rozhodnout o jednotlivych prvcich feSeni pultového prodeje. Zda prodava¢ nabizi
veskery sortiment, je-li prodejna rozd€lena na specializované oddé¢leni, prodavaci

prodava i inkasuje, piipadné je-li inkaso zcela vyc€lenéno. (Cimler, 1998)

Pultovy prodej je nejstar$i formou maloobchodniho prodeje. Principem
pultového prodeje je, Ze zdkaznik nema piistup ke zboZi, nabidka je uskuteciovana
béhem prodejniho rozhovoru, a proto je kladen vysoky néarok na znalosti

a profesionalitu zaméstnance a na zji$téni piani zékaznika. (Prazska et al., 2002)

Prodej s volnym vybérem a prodej podle vzorkt predstavuje piechod mezi
samoobsluhou a pultovym prodejem. Diraz je kladen zejména na rozmisténi vzorkd
Vv prodejni mistnosti, vymezit prostor pro zakazniky a umoznit mu neruSenou prohlidku,
vymezit prostor pro prodavace (cca 55 — 65 % pro zakaznika a 35 — 45 %

pro prodavace) (Cimler, 1998)

Prodej s volnym vybérem je zalozen na optické nabidce, vedeni prodejniho
rozhovoru je jen jednou z ¢asti nabidky, ale rozhodovani je plné na zakaznikovi.
Prodava¢ zasahuje pouze tehdy, projevi-li zdkaznik zajem, je-li nerozhodny atd.

(Prazska et al., 2002)

Prodej podle vzorkli — vzorky jsou umistény na prodejni ploSe, zasoby zbozi
ovSem nejsou na prodejné k dispozici. Po vybéru a koupi je zbozi vydano ze skladu

a predano zakaznikovi. (Prazska et al., 2002)

Kombinovand forma prodeje vyzaduje rozlozeni prodejni plochy na zékladé
frekvence a cCasu strdveny ndkupem, forma s delSim Casem potiebnym pro vyber
a realizaci nakupu by mél bat umistén mimo vysoce frekventované Césti prodejni

plochy, aby nebyl naruSen pohyb ostatnich zakazniki. (Cimler, 1998)
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2.4. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum definuje mnoho autorti riznym zpisobem. Napiiklad
Kotler, Wong, Saunders & Armstrong (2007, str. 406) ho definuje jako ,.funkci, jez
propojuje spotiebitele, zdakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou
pouzivany pro identifikaci a definiCi marketingovych prilezitosti a problémii, vytvareni,
zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi

porozuméni marketingovému procesu. “

Smith & Albaum (2005) popisuji marketingovy vyzkum jako systematické
a objektivni ziskdvani a analyzu dat, potfebnych k identifikaci a eliminaci jakychkoli
problému v oblasti marketingu. Svobodova (1994) oznacuje marketingovy vyzkum jako
cilevédomi proces, ktery shromazd’uje informace, které nelze ziskat jinym zplsobem.
Podle Tulla & Hawklinse (1990) marketingovy vyzkum poskytuje informace
marketingovym manazerim, pomaha rozpoznavat a spravn¢ reagovat na marketingové

prilezitosti a hrozby.

Marketingovy proces je soucasti marketingového fizeni podniku. Sdm o sobé,
bez vazby na ostatni Cinnosti, prostfednictvim niz jsou realizovany jeho vysledy, by
nem¢l smysl. Totéz plati i opacné, bez marketingového vyzkumu nelze uspésné fidit

podnik (Ptibova, Hindls, Klikova, Raiter, Trmac, Vysekalova & Zahradnicek, 1996).

2.4.1. Proces marketingového vyzkumu
Proces marketingového vyzkumu ma 4 zdkladni kroky, které jsou uvedeny

V obrazku nize.

Obrazek 10: Faze marketingového vyzkumu

definovani
problému a cilt

ptiprava planu realizace vyzkumu vypracovani zpravy

’ vyzkumu, ndvrh
vyzkumu metodiky

(shromazdovénia a prezentace
analyza dat) vysledk

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004, str. 228

2.4.1.1. Definovani problému a cilti vyzkumu

vvvvv

presné¢ znat zdmér tohoto vyzkumu a jaké informace jim chce ziskat. V opacném
ptipadé mize dojit k ziskani zavadé&jicich informaci a tim vést k chybnym rozhodnutim

(Karli¢ek, Tahal, Dvoifak, Riha, Praigova, Brichova, ... Svoboda, 2013).
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Marketingovy manazer a vyzkumnik musi na definovani problémi a cilt
vyzkumu uzce spolupracovat, manazer rozhoduje o informacich, které chce
prostiednictvim vyzkumu ziskat a vyzkumnik rozhoduje o postupu ziskéani téchto

informaci (Kotler a Armstrong, 2004).

Podle Prazské et al. (2002) ma byt cil stanoven tak, aby mohlo byt
prosttednictvim vyzkumu dosazeno adekvatni odpovédi na stanoveny cil. Proto by mél
byt definovan co nejkonkrétnéji, jinak muze dojit k milné interpretaci tohoto cile
marketérem a vyzkumnikem. Kotler a Armstrong (2004) poukazuji na fakt, Ze spravné
a konkrétn¢ stanoveny cil mize zamezit zbytecnému vynakladani prostiedki a zkratit

tak dobu marketingového vyzkumu.
Kotler a Armstrong (2004) uvadi tfi typy vyzkumu a pro n¢ charakteristické cile.

- Explorativni vyzkum — cilem tohoto vyzkumu je shromazd’ovat ptedb&zné
informace, které pomohou pomoci definovat problém a odhadnout hypotézy.

- Deskriptivni vyzkum — cil je popsat marketingové problémy, situaci na trhu
apod. mize jit o ureni potencialu nového vyrobku, demografickych postoji
¢i o postojich spotiebitele.

- Kauzalni vyzkum — cilem je otestovani stanovenych hypotéz.

Stanoveni problému a cile vyzkumu ovliviiuje cely proces, proto by méli
manazer 1 vyzkumnik popsat zjiStény problém pisemné, aby oba méli jistotu, Ze jejich

cile a ocekavané vysledky jsou totozné (Kotler, Wong, Sanders & Armstrong, 2007).

2.4.1.2. Priprava planu vyzkumu a navrh metodiky

DalSim krokem marketingového vyzkumu je urc€it informace, které maji byt
zjistény, stanovit plan jejich ziskdni a predlozit tento plan marketingovému
managementu. Tento plan zahrnuje zdroje existujicich dat a popisuje metody, piistupy

a nastroje k ziskani novych informaci (Kotler, Wong, Sanders & Armstrong, 2007).

2.4.1.3. Realizace vyzkumu — shromazd'ovani a analyza dat

vvvvvv

nejdrazsi ¢asti vyzkumu, 1 pfes to dochazi béhem procesu ziskavani dat k chybam. Proto
tato ¢innost podléha neustalé kontrole marketéry, ktefi dohlizi na uskute¢iiovani planu

(Kotler a Armstrong, 2004).

Podle zdrojt ziskavani informaci Ize rozdé€lit do dvou skupin:
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- sekundarni data — data, ktera jiz existuji a byly shromazdény za jinym
ucelem,
- primarni data — data, ktera jsou shromazd’ovana za danym ucelem (Kotler

a Armstrong, 2004).

Shromazdovani sekundarnich dat

Ziskéani sekundarnich dat je vétSinou prvnim krokem marketingového vyzkumu.
Tyto informace pochazeji z predeslych vyzkumu firmy, popiipadé mohou byt ziskana
z externich informacnich zdroji vcetné vladnich zdrojli a on-line databdzi (Kotler

a Armstrong, 2004).

Zdroje sekundarnich dat byvaji vefejné dostupné, a tedy jsou k dispozici rychleji
a ptredevsim levnéji nez informace primarni. Pokud dojde k nedostate¢nému ziskéani dat
sekundarnich, mtze dojit k prodrazeni celého vyzkumu, ale také k ziskani nepotiebnych
informaci nebo informaci, které jiz byla ziskdna (Kozel., Svobodova, Vilamova,

Baranek, Vel¢ovska, Ostrozna, Hluchnikova & Steinova, 2006).

Shromazd'ovani primarnich dat

Primarni data jsou ziskdvana prostfednictvim samotného marketingového
vyzkumu za konkrétné definovanym cilem. Pro sbér téchto informaci je vyuzivana
nejcastéji jedna ze tif metod — pozorovani, dotazovani ¢i experiment, coZ jsou

kvantitativni metody vyzkumu. (Kozel et al., 2006).

Sbér primarnich dat, jak uvadi Kotler a Keller (2007), musi byt proveden
peclivé, aby pifedkladal relevantni, ptesné, aktudlni a objektivni informace. V tomto

ptipadé mohou byt pouZity dva typy vyzkumi — kvalitativni a kvantitativni.

Kvalitativni vyzkum

Bouckova, Barta, Bartova, Horakova, KaliSova, Koudelka ... Kostrhoun (2003,
str. 59) ,,Kvalitativni vyzkum trhu se zabyva jevy, které probihaji ve védomi spotrebitele,
Jjsou proto obtiznéji uchopitelné, pracuje se s vetsi nejistotou a vysledky zpravidla

vyzaduji psychologickou interpretaci.

Kvalitativni vyzkum podle Kozla et al. (2006) nachazi vyuziti v oblasti hledani
hybnych mechanisma trhu, motivii a stimulti kupniho chovani, kde se vyzkum posunuje

na pudu psychologie. Pomoci metod kvalitativniho vyzkumu miZeme pievést
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subjektivni chovani do kvantitativni metody, nebo alesponi do podoby kdy je mozné

data porovnavat setadit a hodnotit.

Kotler et al. (2007) oznacuje kvalitativni vyzkum jako proces zjistovani
motivace, postoji a chovani zakaznikl. Mezi nejbéznéj$i metody tohoto vyzkumu fadi
sledované skupinové rozhovory (focus groups), sledovani reakci ¢i opakované

dotazovani.

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum trhu se zabyva vyzkumem a registraci zpravidla
realizovanych prvki trzniho chovani (Bouckova et al., 2003). Podle Kozel et al. (2006)
je ucelem kvantitativniho vyzkumu ziskani méfitelnych Eiselnych udaji. Aby byly
ziskan4d data relevantni a spolehlivd je potieba ziskat odpovédi od velkého poctu

respondentt.

Kotler et al. (2007) kvantitativni vyzkum popisuje jako sbér tdaji postou nebo
pfi osobnim styku s dostateénym mnoZstvim respondentli, aby mohla byt provedena

statistickd analyza.

Mezi nejpouzivangj$i metody kvantitativniho vyzkumu patii pozorovani,

dotazovani a experiment (Kotler a Armstrong, 2004).

Pozorovdani
Kotler a Armstrong (2004), str. 234 ,, metoda pozorovani zahrnuje ziskavani

I3

primdrnich dat sledovanim prislusné skupiny lidi, akci ¢i situaci .

Zakladem pozorovani je pfesné stanovit cil a informace, které maji byt zjistény.
Proto se pozorovani uskuteciiuje podle pfedem pfipraveného planu, aby bylo
zabezpeceno ziskani potfebnych a relevantnich udaji (Kozel, Mynafova & Svobodova,

2011).

Pozorovani jako metoda sbéru informaci se vyuziva v kombinaci S ostatnimi
metodami, které jsou jim doplhovany. Vyuziva se tam, kde jsou informace téZko
ziskavany a to v disledku neochoty ¢i neschopnosti je jinym zptisobem poskytnout

(Kotler a Armstrong, 2004).

Dotazovani
,,Dotazovani patii k nejrozsirenejsim metodam marketingového vyzkumu.

Dokonce mnozi trpi mylnou predstavou, ze marketingovy vyzkum je pouhé jednoduché
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dotazovani zadkaznikii, pri némzZ nejde o nic vic nez o rozdavani a vypliovani

dotazniki. ** Foret (2008, str. 41).

Podle Kotlera a Armstronga (2004) je metoda dotazovani nejflexibilnéjsi, diky
ni lze ziskat rtizné druhy informaci v nejriznéjSich situacich. Naopak jednou
Z podstatnych negativ dotazovani je neschopnost odpovédét na kladené otazky nebo

neochota odpovidat.

Podle zpisobu kontaktu tazatele srespondentem lze rozdé€lit dotazovani
na nékolik typt. Volba vhodného typu dotazovani zavisi na mnoha faktorech, zejména
na charakteru a rozsahu ziskavanych informaci, skupiné respondentii ¢i ¢asovych

limitech (Kozel et al., 2011).

Zamazalova et al. (2010) rozliSuje nekolik zakladnich technik dotazovani, mezi

n¢ patii ustni, pisemné, telefonické, online a kombinované dotazovani.

Ustni dotazovani

Ustni dotazovani spoéiva ve vytvofeni sité tazatelli, kteii pokladaji otazky
a zaznamenavaji odpovédi (Zamazalova et al., 2010).

Kozel et al. (2011) tento zptsob dotazovani oznacuje jako osobni. A popisuje ho
s respondentem. Jeho vyznamnym pozitivem je rychlost, vysoka navratnost a moznost

okamzité zpétné vazby.
Osobni dotazovani mtize probihat dvéma zpisoby:

- standardizovany rozhovor (interview) — pfedem pfipraveny, respondent
odpovida na ptedem pfipravené otazky, které zna predem (Foret, 2008).
Interview je rozhovor tazatele s jednim respondentem. Tazatel éte otazky,
piipadné 1 moznosti odpovédi. Nevyhodou standardizovaného rozhovoru je
piedevsim dosah, oproti dotazniku. Pfiprava rozhovoru je naro¢néjsi jak
finan¢né, tak organizacné i Casové (Foret & Stavkova, 2003).;

- nestandardizovany (nestrukturovany) rozhovor — neni pfedem pfipraveny,
nema zavaznou formu a formulaci a poradi otazek. To ovSem neznamena, ze
neni promysleny, jen je veden tak aby se co nejvice pfiblizil volnému

rozhovoru. (Foret a Stavkova, 2003).
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Pisemné dotazovani

Hlavnim nastrojem pisemného dotazovani je dotaznik nebo anketa (Foret
a Stavkova, 2003).

Zakladem spravného dotaznikového Setfeni je bezchybné sestaveni dotazniku.

Nespravné sestaveny dotaznik muze zkreslit ziskané informace a vést k nespravné

interpretaci vysledkt. Spravny dotaznik by mél spliovat tfi zakladni pozadavky:

K

technické — formulace otdzek a sestavni dotazniku jako celku, by mélo byt
takové, aby respondent odpovidal co nejpiesnéji;

psychologické — vytvoteni takového dotazniku, ktery by byl pro respondenta
snadny, pfijemny, zadouci a chtény. Cilem jsou pravdivé a struéné odpovédi;
srozumitelnost — respondent musi védét, co se po ném chce, jak ma

postupovat a vypliiovat dotaznik (Foret, 2008).

naplnéni téchto pozadavkd piispivaji podle Foreta (2008) 4 =zakladni

predpoklady:

celkovy dojem dotazniku — ,,dotaznik musi na prvni pohled upoutat svoji
grafickou upravou, coz vyznamné ovlivni to, jak bude dotaznik na
respondenta piisobit. Jde o celkovy vjem, jako je format dotazniku, uprava
prvni stranky, barva ¢i kvalita papiru. ©“ (Foret a Stavkova, 2003, str. 33);
formulace jednotlivych otdzek — nejdilezitéjSim pozadavkem je
jednoznacnost a srozumitelnost otazek. Cilem dotazniku je ziskat
co nejkonkrétnéjsSi odpovédi, proto otazky museji byt formulovany
co nejkonkrétnéji (Foret, 2008).;

druhy otazek — z formalniho hlediska podle Foreta (2008) nebo lze rozdélit
otazky na Ctyt zakladni typy:

a) Oteviené otazky — otazky nenabizeji zadnou variantu odpovédi, coz
znamena, ze respondent odpovida podle svého uvazeni. Protoze neni
ve svych odpovédich respondent nijak omezen, je zde moZnost
ziskani SirSich informaci o zkoumané problematice (Kozel et al.,
2006).

b) Uzaviené¢ otazky — otazky spoleén€¢ s odpovédmi jsou
standardizovany, to znamena, Ze moznosti odpovédi jsou v dotazniku

konkrétné¢ vyznaCeny a respondent voli jednu popiipadé vice
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odpovédi. Jednozna¢nou vyhodou tohoto typu otdzek je vyrazné
jednodussi a rychlejsi zpracovani odpovédi (Foret a Stavkova, 2003).

c) Polouzaviené otazky — jsou kompromisem mezi vySe uvedenymi
typy otazek. Respondentovi jsou piedloZzeny varianty spolecné
s unikovou variantou (dalsi, jiné apod.) u niz byva volné misto pro
vyplnéni konkrétni odpovédi. Pii uziti tohoto typu otdzky mame
jistou, Ze v odpoveédich budou obsazeny vSechny mozné odpovédi
(Kozel et al., 2006).

d) Filtracni otazky — rozdéluji respondenty do odlisnych skupin.;

- manipulace s dotaznikem — manipulaci se rozumi distribuce a navratnost
dotaznikli. Nejbéznéjsi formou distribuce je posta a to i elektronickd nebo
osobni predani. Elektronickd poSta je nejlacingj$i zpiisob distribuce, ale
problém je u navratnosti. Naopak osobni piedani mize ptimét respondenty
Kk vyplnéni dotazniku, ale nevyhodou je pocit neanonymniho vyplnéni.
Podstatnou véci je vyzkouSet zplsob distribuce v predvyzkumu, aby
nedochdzelo k navySovani nakladi a bylo docileno vysoké névratnosti

(Foret, 2008).

Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je centrdlné provadéné dotazovani s vyuZitim
telefonického hovoru a PC se specidlnim programem. Zakladni vyhodou je rychlost,
dobra dostupnost a moznost pribézné kontroly. Naopak nevyhodou telefonického
dotazovani  jsou vysoké vstupni investice a pozadovana infrastruktura

(Zamazalova et al., 2010).

Online dotazovani
Vyzkum prostfednictvim internetu je rychlé a variabilni. Nevyhodou je potieba

pfistupu k PC a internetu a omezeni na urcity segment (Zamazalova et al., 2010).

Kombinované dotazovani
Kombinace vySe uvedenych technik, prostiednictvim této kombinace se

predchazi uvedenym negativiim jednotlivych technik (Zamazalova et al., 2010).

2.4.1.4. Vypracovani zprav a prezentace vysledku
Prezentace vysledkl je zhmotnénim vysledki marketingového vyzkumu, ktery

je vniman zadavatelem. Prezentace vysledkii by méla byt zpracovdna zodpovédné,
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protoze v pfipadé¢, ze budou vysledky zpracovany nesrozumiteln¢ a nepfehledné, bude
usili a ¢as vyzkumného tymu vynalozeno zbyte¢né. Celkovy dojem zadavatele vychazi

totiz z prezentace vysledku (Kozel et al., 2006).

Po ziskéni informaci z marketingového vyzkumu, je tfeba je zpracovat
a formulovat zavér. Zavéry by mély mit formu konkrétnich a ptrehlednych informaci,
aby management byl schopen rychle a co nejlépe rozhodnout (Kotler, Wong, Sanders
a Armstrong, 2004).

Postupy zpracovani dat jsou zavislé na cili Setieni a také na charakteru ziskanych

dat (Foret, 2008).
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3. Metodika, cil, vyzkumné otazky a plan vyzkumu prace

3.1. Metodicky postup prace

Prace je rozdélena do dvou zakladnich ¢asti:

1.

teoreticka ¢ast

Cilem teoretické casti prace byl popis a zhodnoceni problematiky nakupni
atmosféry a s tim souvisejicich oblasti navazujici na zkoumané téma. Jako
zdroj byla vybrana dostupna sekundarni data jako naptiklad literarni
publikace, ¢lanky v periodikdch a v neposledni fadé clanky a pfispevky
publikované prostfednictvim internetovych stranek. Charakteristika tohoto
tématu byla teoretickym zakladem pro vypracovani a zpracovani praktické
Casti prace.

prakticka ¢ast

Prakticka ¢ast byla zaméfena na analyzu ndkupni atmosféry vybranych
maloobchodnich jednotek. Pro zjiSténi postoji a nazorG zékaznikli na
nakupni atmosféru byl zvolen kvantitativni vyzkum v podob¢ dotaznikového
Setfeni mezi zdkazniky obou maloobchodnich jednotek. Sbér dat byl
proveden tvaii tvar pfimo na prodejnach a pomoci on-line dotazovani.

Data z dotaznikového Setfeni byla doplnéna informacemi ziskanymi
Z fizenych rozhovor s majitelkami maloobchodnich jednotek, v niz byl
zjistovan piistup k ndkupni atmosféfe a nazor majitelek na vnimani nakupni
atmosféry zakazniky.

Data ziskana z dotaznikového Setfeni tak i zftizenych rozhovord byla
podkladem pro navrhy zlepSeni nadkupni atmosféry vybrané maloobchodni

jednotky.

3.2. Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace bylo porovnani nakupni atmosféry dvou

vybranych maloobchodnich jednotek a na zéklad¢ tohoto porovnani vytvofit navrhy

na zlepSeni nakupni atmosféry jedné z nich. Pro efektivni naplnéni hlavniho cile byly

zvoleny dodate¢né dil¢i cile:

zjisténi postojilt zakaznikl k ndkupni atmosféfe obecné a ve vztahu k vybrané

jednotce;
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- popis nakupni atmosféry obou maloobchodnich jednotek =z pohledu
zakaznika;

- porovnani nakupnich atmosfér obou maloobchodnich jednotek;

- zhodnoceni zjisténych informaci,

- navrh zlepSeni nakupni atmosféry vybrané maloobchodni jednotky.

3.3. Vyzkumné otazky

Pro potieby této prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

1. Nakupni atmosféra obchodu AP hracky je mezi respondenty vnimana
1épe nez nakupni atmosféra obchodu Koh-i-noor.

2. Vngjsi prvky nakupni atmosféry (parkovaci plochy, architektura, vstupni
prostory, vykladni skiin€¢ a napisy) vnimaji respondenti lépe v piipade
obchodu Koh-i-noor.

3. Vnitini prvky ndkupni atmosféry (dispozi¢ni feSeni, obchodni zafizeni,
prezentace zbozi, mikroklimatické podminky, osvétleni, zvukova kulisa

a vung, personal a sluzby) jsou vnimany Iépe u obchodu AP hracky.

3.4. Plan vyzkumu prace
Sbér primarnich dat prob&éhl dvéma metodami, prvni a nejrozsahlejsi metodou

vyzkumu bylo dotaznikové Setfeni, dal§i metodou vyzkumu byly fizené rozhovory.
Dotaznikové Setfeni

Pro potieby ziskani dat prostfednictvim dotaznikového Setfeni byly vytvoieny
dva odliSné dotazniky. Pro kazdou maloobchodni jednotu byl vytvofen specificky

dotaznik. Oba dva dotazniky jsou uvedeny v Pfiloze 1 a v Ptiloze 2.

Oba dotazniky byly rozdéleny do tii ¢asti. V prvni ¢asti byly umistény otazky
tykajici se nakupni atmosféry jako celku, tyto otdzky byly u obou dotaznikli totozné.
V dalsi ¢asti dotazniku byly umistény otazky tykajici se ndkupni atmosféry konkrétni
maloobchodni jednotky. A na zavér byly vlozeny identifikacni otazky respondenta.

Dotazniky byly vyhotoveny ve dvou formach, a to v tisténé a elektronické podobé.
Elektronicka podoba dotazniku byla vlozena na server docs.google.com.

Dotaznikové Setieni probihalo dvéma zplsoby — tvaii v tvar a prostiednictvim
online dotazovéani. Dotazovani tvaii v tvaf probihalo na obou prodejnach od prosince

2016 do zacatku unora 2017. V prvni fazi dotazovéani nastala komplikace v podobé
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neochoty se zékaznikli dotaznikového Setfeni zucastnit. Toto bylo pfipisovano stresu
z blizicich se véanocnich svatkii. Proto byl zvolen postup, kdy byly oba dotazniky
predany ochotnému zakaznikovi, ktery mél moznost si dotaznik odnést domu (v tisténé

podob¢) nebo mu byl zaslan prostfednictvim emailové posty (v elektronické podobg).

V obchod¢ AP hracky probihalo dotaznikové Setfeni béhem prosince 2016
a ¢asti ledna 2017, poté probihalo Setfeni v prodejné Koh-i-noor. Dotaznikového Setfeni

se ucastnili zdkaznici obou maloobchodnich provozoven.

Pro sbér dat byly na provozovnach nachystany dotazniky v obou formach,
tisténé 1 elektronické. Pisemné vyuzivali predevsim respondenti vyssiho véku anebo ti,
kteti neuméli ¢i nechtéli zachazet s elektronikou. Druhou moznosti byl dotaznik
v elektronické podobé, pro tento typ dotazniku byl na provozovnach vzdy umistén tablet
S internetovym piipojenim, aby mohly byt odpovédi okamzit¢ odesilany. Tablet byl
na provozovné umistén vzdy tyden (6 pracovnich dni), béhem nichz probihal sbér dat
tvari tvar. Na provozovné AP hracky byl umistén od 12. prosince do 17. prosince 2016
a poté jesté od 16. ledna do 21. ledna 2017 pro doplnéni potiebného poctu dotazniki.
Na provozovné Koh-i-noor byl tablet umistén od 9. ledna do 13. ledna 2017. Dalsi
moznosti bylo zasilani dotazniki bud’to prostfednictvim emailové posty, nebo
socialnich siti.

Rizeny rozhovor

Rizené rozhovory byly provedeny s majitelkami obou maloobchodnich jednotek.
V prodejné AP hracky byl rozhovor proveden s majitelkou pani Alenou BareSovou dne
5. ledna 2017. Pani BareSova byla na rozhovor pfipravena, a proto cely rozhovor
nezabral vic nez 30 minut. Rozhovor v obchodé Koh-i-noor byl uskuteénén s majitelkou
pani Dagmar Zitkovou dne 9. prosince 2016. Pani Zitkova byla na rozhovor také
pfipravena a na vétSinu otdzek odpovédéla pisemné predem, pifi osobnim rozhovoru

byly informace pouze upiesnény a doplnény.

Otazky byly totozné u obou jednotek, byl jimi zjiSfovan ndzor majitelek
na ndkupni atmosféru, jak ji vnimaji a zda védi, jak se jejich zakaznik v jejich obchodé¢
citi.

Otéazky pro tento rozhovor jsou uvedeny v Ptiloze 3.
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4. Vlastni prace

4.1. Vybrané maloobchodni jednotky

Maloobchodni jednotky, které¢ byly vybrany pro potieby této diplomové prace,
jsou prodejny AP hracky a Koh-i-noor. Oba obchody se nachazi v Milevsku, malém
mésté, které lezi v severni &asti Jiznich Cech. Milevsko lezi 27 km od Tabora, 29 km od
Sedl¢an, 28 km od Pisku, a 21 km od Bechyné. Ma 8 540 obyvatel (2016).

Obradzek 11: Mapa - Milevsko a okoli
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Zdroj:
https://www.google.cz/maps/place/399+01+Milevsko/@49.4621069,14.2488164,12z/data=13m1!4b1!4m
513m4!11s0x470b60ab99e96a4b:0xc51b5140abbdb088!8m2!13d49.4508975!4d14.3600091

4.1.1. AP hracky Milevsko

- Sidlo: Riegrova 215
399 01 Milevsko
- Kontakt:
o Tel: 382522675
o Email: aphracky@email.cz
- Pracovni doba: Po — P4 8:00 — 17:00
S0 8:00 - 11:00

- Rozloha prodejny: 180 m?
- Vedouci: Alena BareSova

Obchod AP hracky v Milevsku funguje od roku 2008. Zakladnim sortimentem

v dobé otevieni obchodu byly hracky, hry a zakladni potfeby pro nejmensi, soucasti
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sortimentu byly také zakladni papirenské a Skolni potfeby. Behem fungovéani obchodu
se sortiment postupné rozSifoval, az dosdhl soucasné Siroké nabidky znackovych
1 neznackovych hracek, deskovych her, stavebnic a vytvarnych potteb, Siroké nabidky
sortiment papirenského zbozi, potfeb pro Skoldky a kancelafskych potieb a zakladni

sortiment sportovnich potieb.

V roce 2016 se obchod AP hracky stal soucasti obchodniho fetézce Bambule
Kralovstvi hradek jako Bambule Partner. Clenstvi v fetézci Bambule piinasi obchodu
spoustu vyhod, napf. prezentaci na internetovych strankach, obchod AP hracky se stal
soucasti vérnostniho programu Bambule Kralovstvi hracek. A v neposledni tadé je
vyhodou pro prodejnu zptistupnéni zbozi s omezenym mnozstvim a urenym pouze

pro Cleny fetézce Bambule.

Prodejna AP hracky sidli v prvnim patie obchodniho domu, ktery je situovan
na hlavni ulici (Riegrova) nedaleko namésti Edvarda BeneSe. V ulici ptimo proti
obchodnimu domu je vyhranicené placené parkovisté pro cca 20 aut, dalsi parkovaci

plochy jsou umistény okolo namésti E. Benese.

Architektonické feSeni samotného obchodniho domu koresponduje s okolni
zastavbou. V roce 2013 byla provedena rozsahla rekonstrukce vnéjsi omitky, souc¢asné
probéhla vyména vstupnich dvefi. O dekorovani vykladnich skiini, které sméiuji
do ulice, se staraji majitelé jednotlivych obchodu (TETA drogerie, Hatle interiéry,
Bytovy textil a AP hracky). AP hracky dostaly nové dekorativni polepy vykladnich

skiini sou€asné se vstupem do fetézce Bambule kralovstvi hracek.

Na vstupnich dvefich do obchodniho domu jsou umistény informac¢ni cedule
jednotlivych obchodil s informacemi o prodejni dobé, odpoveédné osobé a kontakty, dale
také informace o sortimentu ¢i nabidce, dale jsou tam také umistény piktogramy (zakaz
koufeni, domacich mazlickli a s népoji ¢i obCerstvenim). Stejné informace jsou uvedeny

pak na vstupnich dveftich jednotlivych obchodi.

Prodejni plocha samotného obchodu AP hracky je tvofena dvéma propojenymi
obchodnimi jednotkami, jak je patrné z Obrazku 12. Cel4 prodejni plocha je rozdélena

do odd¢leni dle sortimentu, které jsou trvalé a pro zakaznika prehledné.
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Obrazek 12: Pidorys obchodu AP hracky Milevsko
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Zdroj: vilastni zpracovani s pomoci programu Malovani

Svétla

Z Obrazku 12 je patrné dispozi¢ni feSeni obchodu AP hracky (rozmisténi vstupd,
skladl, oken a také svétel, dale pak rozmisténi regalli, stojanii a umisténi pokladny).
Vnitini prostory jsou ladény Vv barvach zelené a bilé s mramorovou podlahou. Osvétleni
je zajisténo zatfivkami.

Obchodni zafizeni je Vv souCasné dobé z Casti renovovéano. VétSina regald je
policového typu, ovSem s €astmi, které jsou uzplisobeny pro zavéSeni drobného ¢i hiie
skladného zboZzi. Soucéasti obchodniho zafizeni jsou také otocné stojany, vétSinou
pouzivané na sezonni zbozi nebo vytvarné potfeby (omalovanky, kreativni potieby), ale
také na drobné darkové predmeéty a pohledy. Soucasti je také obsluzny pult s pokladnou,
soucasti nabidky obsluzného pultu jsou pfedevS§im psaci potifeby a drobné piredméty
(vytvarné potieby, svicky a podobné). Specifickym obchodnim zafizenim je stupniovity
regal na chodb¢, kam je umistovano akéni ¢i sezonni zbozi. Do obchodniho zafizeni

fadime i kosiky, které jsou na prodejni plose k dispozici.
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4.1.2. Koh-i-noor Milevsko

- Sidlo: Stépana Dvoiaka 617
399 01 Milevsko
- Kontakt:
o Tel: 382521 499
o Email: kht@koh-i-noor.cz
- Pracovni doba: Po — Pa 8:00 — 12:00, 12:30 — 17:00
S0 8:00 - 11:00

- Rozloha prodejny: 75 m?
- Vedouci: Dagmar Zitkova

Obchod Koh-i-noor Milevsko je znackovou prodejnou firmy Koh-i-noor
Hardmuth Trade a.s., ktera je vsoucasné dobé jednim znejvétSich svétovych

producentil a distributortt uméleckych, Skolnich a kancelafskych potieb nejvyssi kvality

(koh-i-noor.cz, 2017).

Sortiment prodejny tvoii skolni, kanceldiské, umélecké a vytvarné potieby, ale

také hracky a drogistické zbozi.

Obchod Koh-i-noor je umistén v malé ulidce (Stépana Dvoiaka 617) v blizkosti
supermarketu Billa. Pfimo v ulici jsou vyznaceny parkovaci plochy, které jsou uréeny
pfimo pro zdkazniky obchodu. Dim, V kterém je obchod umistén, prosel v roce 2014
rozsahlou rekonstrukei, jejiz soucasti byla 1 oprava vnéjsi omitky domu a vyména oken
s novym dekorovanim. Fasada dostala novou barvu, dva odstiny cervené, které upoutaji
pozornost v okolni zastavbé. Na vstupnich dvefich je pak umisténa informaéni cedule
s otviraci dobou a odpovédnou vedouci spolecné s kontaktnimi tudaji, dale jsou

na dvefich také vylepovany plakaty s akénim zboZim.

Obrazek 13: Pidorys obchodu Koh-i-noor Milevsko
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Zdroj: viastni zpracovani pomoci programu Malovani
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Jak je patrné z Obrazku 13, je dispozi¢ni feSeni obchodu Koh-i-noor jednoduché
a prehledné. Prodejni plocha je vymalovéana pouze bilou barvou a osvétleni je zajisténo
zafivkami.

Obchodni zatizeni tvofi z pievazné vétSiny policové regaly, které jsou z Casti
upraveny, aby bylo mozné zavésit hite skladné zbozi. Soucésti obchodniho zatizeni
jsou také otocné stojany, na kterych jsou prezentovany predev§im vytvarné potieby.
Soucésti obchodniho zafizeni jsou i ndkupni voziky a kosiky, které jsou na prodejni

plose k dispozici v dostateéném mnozstvi, a to u vchodu do prodejny.

Prodejni prostor je rozdélen do presné¢ danych oddéleni dle sortimentu a pro

lepsi orientaci zékaznikil jsou nad regaly umistény informacni cedule.
4.2. Rizené rozhovory

4.2.1. AP hracky Milevsko

Rizeny rozhovor byl proveden spani Alenou BareSovou, majitelkou
maloobchodni jednotky AP hracky. Otdzky do fizené¢ho rozhovoru byly pani BareSové
predany tyden pied kondnim samotného rozhovoru, aby se na rozhovor mohla pfipravit.
Samotny fizeny rozhovor prob&hl ptimo na provozovné AP hracky dne 5. ledna 2017.
Pani BareSova byla na otazky vyborné pfipravena, proto rozhovor netrval déle nez

30 minut.

Prvni otazka se tykala nakupni atmosféry prodejny jako celku, zda respondentka,

vi co ndkupni atmosféra je a zda se o vzhled a prostiedi prodejny fesi.

Pani BareSova uvedla, Ze se o ndkupni atmosféru své prodejny aktivné zajima
a snazi se ji stale vylepSovat, aby se zdkaznik v prodejné citil co nejlépe a dobie
a rychle se orientoval. Dale uvedla, ze v lonském roce se obchod AP hracky stal
soudasti fetézce Bambule — kralovstvi hradek, jako Bambule Partner. Clenstvi v tomto
fetézci pomaha obchodu prezentaci z ulice (dekorativni polepy vyloh, poutace),
soucastné také pomaha se vzhledem prodejny uvnitf — poskytuje riizné poutace, plakaty,
stojany a ukazatele, které jsou vétSinou soucasti akci na zbozi. Soucasti prvni otazky
bylo, jak vnima nakupni atmosféry samotna majitelka. Pani Baresova uvedla: ,, Nakupni
atmosféru své prodejny povazuji za normalni, kdy se tu zdkaznici dobre vyznaji,

r6c

a doufam, Ze se jim tu i libi*“.
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Odpovédi na druhou otazku bylo zjisténo, co se respondentce na prodejné libi
a co by naopak zménila a pro¢ tyto zmény jesté¢ nerealizovala. NejvétSim problémem
podle pani BareSové je ptistupnost prodejny. Protoze se obchod nachazi v prvnim patie
obchodniho domu, ktery nema bezbariérovy piistup, to je problém piedevsim pro starsi

lidi a maminky s kocarky.

Problém s realizaci zmén je podle pani BareSové v disledku soukromého
vlastnictvi domu, kde se obchod nachazi. Majitel domu se o dim stara pouze v nutnych
piipadech, naptiklad okna a vnitini prostory zadnou vétSi zménou neprosly (dvete,

vstupni prostory, chodby apod.).

Tteti otazka se tykala vnéjSiho vzhledu budovy (rozmisténi a vzhled vykladnich
skiini, vstupni prostory, architektonické feSeni atd.) a vybavenosti okoli (parkovaci
kapacita, dostupnost atd.) prodejni jednotky. Se vzhledem budovy je pani BareSova
celkem spokojena, rozmisténi a velikost vykladnich skiini je vyhovujici, ale problém
vidi v pfistupnosti vyloh pro personal pii upravé vyloh. Vyloha je pfistupna z prostor
jiné obchodni jednotky, kde jsou kvili mistu posunuty regély tak blizko ke zdi, Ze tam
jde jen téZko projit.

Dalsi problém pani BareSova spatfuje pravé v parkovacich moznostech. Jediné
mozné parkovani je v ulici, kde se nachazi provozovna, ale jen v omezené kapacité

a za poplatek.

Dalsi otazka zjistovala spokojenost respondentky S prezentaci obchodu z ulice
pro potencionalni zékazniky, ktefi Milevsko navstivi poprvé a zda si prodejny vibec
vSimnou. Obchod AP hracky je umistén v centru mésta, proto je dobie pfistupny
a viditelny. Pani BareSova se domnivd, Ze je obchod z ulice dostate¢né prezentovan
dvéma velkymi vykladnimi skiinémi, které se snazi pfizplsobovat a dekorovat dle
ro¢niho obdobi a sezony. DalSim prvkem, kterym je obchod prezentovan, je poutac

s logem firmy do ulice. Vse jak jiz bylo uvedeno vyse s novym logem fetézce Bambule.
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Obrazek 14: Vykladni skiiné obchodu AP hracky

Zdroj: https://www.bambule.cz/prodejna/bambuIe—partner-milevsko

Ctvrta otazka se tykala vnitini atmosféry prodejny (teplota a kvalita vzduchu,
hudebni kulisa, osvétleni atd.) a co respondentka povazuje za nejvétSi prednost
a co za nejvetsi nedostatek. Pani BareSova je s vnitini atmosférou nespokojena, nejvice
ji vadi kolisani teplot béhem roc¢nich obdobi (v letnich mésicich pfili§ horko a v zimnich
meésicich je prostor nedostateéné vytapén). Dalsi problém vidi v nemoznosti dostate¢né
prostor vyvétrat, oken je sice na prodejni ploSe dostatek, ale vzhledem k co nejlepSimu
vyuZiti mista nejsou pfistupna. Podle pani BareSové by cely tento problém vyfeSila

klimatizace.

Ptekazkou je, ze je pani BareSova v prostordich pouze v ngjmu, dim je
ve vlastnictvi soukromé osoby. VSechny upravy, které se v domé realizuji, musi byt se

souhlasem vSech najemct, protoze jsou financovany majitelem nemovitosti.

Pata otazka byla zaméfena na vyuZiti plochy prodejny (rozmisténi regald,
stojant, umisténi pokladny atd.) a zda respondentka vi, jak se v prodejné zakaznik citi.
Pani BareSova povazuje prostor za celkem dobie vyuzity, at’ uz jde o rozmisténi regald,
stojanii nebo pokladny. Domniva se, ze se zadkaznik v jeji prodejné citi spokojeny

a vitany.

Sesta otazka se tykala rozmisténi zboZi v prodejné, a zda je rozmisténo
prehledné pro zakaznika. Pani BareSovd povazuje rozmisténi zbozi za ptehledné,
uspofadané dle kategorii (papirnictvi, hra¢ky pro kluky, pro holky, spolecenské hry,
stavebnice, kreativni hracky atd.), proto se snazi davat stile na stejné misto, aby se

zékaznik v prodejné co nejlépe orientoval a védel kde ma co hledat.
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Sedmé otdzka zjiStovala spokojenost respondentky S persondlem a sluzbami,
které poskytuje a zda je néco, coO by chtéla zmeénit. Pani BareSova je se svymi
zamestnanci spokojena, jsou mili, profesiondlni a vzdy ochotni pomoci a v neposledni
fad¢ loajalni, 1 kvali tomu, Ze zaméstnanci jsou rodinnymi piislusniky majitelky

obchodu.

Osma otazka se tykala zakaznika, a zda respondentka vi, co ho piiméje k nakupu
pravé v jejich prodejné. Pani BareSova se domniva, Ze je to pravé vlidny a ochotny
personal, ktery vzdy rad poradi a pomiize s vybérem. To je hlavnim divodem, pro¢ se

zakaznik v obchodg citi vzdy vitan.

Devata otazka zjist'ovala, zda respondentka vi, co zakaznika na obchod¢ zaujme
a pro¢ se vraci. Zakaznika na prodejn€ podle pani BareSové zaujme predevsim hloubka

a Sitka sortimentu a také persondl, ktery jak jiz bylo uvedeno je ptijemny a ochotny.

Posledni otazkou bylo zjistovano, zda respondentka vi, jak se zakaznik
v obchodgé citi a jak se mu vzhled prodejny libi. Pani BareSova uvedla, Ze se o zdkaznika
zajimaji a snazi se, aby se v obchod¢€ zakaznikim libilo a vzdy odesli spokojeni s tim,

co si prali.

4.2.2. Koh-i-noor Milevsko

Rizeny rozhovor byl proveden spani Dagmar Zitkovou, majitelkou obchodu
Koh-i-noor Milevsko. Otazky pro fizeny rozhovor byly pani Zitkové poskytnuty tyden
pted kondnim rozhovoru, aby se pani Zitkova mohla na rozhovor pfipravit. Samotny
fizeny rozhovor byl proveden piimo na provozovné Koh-i-noor Milevsko dne
9. prosince 2016. Pani Zitkova byla na rozhovor pfipravena a na vétSinu odpovédi
odpovéd€la pisemné jesSté¢ piredem, pii osobnim rozhovoru byly informace pouze

doplnény.

Prvni otazka se tykala nakupni atmosféry prodejny jako celku, zda respondentka
vi, co nakupni atmosféra je a zda se o vzhled a prostfedi prodejny fesi. Pani Zitkova se
o nakupni atmosféru své prodejny zajima a stale ji vylepSuje. Uvedla naptiklad, Ze
Vv loniském roce probéhla rozsahla rekonstrukce. Byla vyménéna okna a opravena vnéjsi
omitka budovy a také probé&hla renovace vnitinich prostor (vyména osvétleni atd.).
Soucasti prvni otazky bylo otdzka tykajici se vniméani ndkupni atmosféry. Pani Zitkova
vnima ndkupni atmosféru jako normalni, pro zdkaznika pfijemnou, ktera ho pfimé&je

k opakovanym nakupim.
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Druhou otdzkou bylo zjistovano, co se respondentce na prodejné libi a co by
naopak zménila a pro¢ tuto zménu jesté neucinila. Pani Zitkova za nejvétsi nedostatek
své provozovny povazuje vstup do prodejny, kde jsou dva vysoké schody, a tudiz je

Spatn¢ pristupny starym lidem a osobam s omezenou moznosti pohybu.

Dim, kde se nachazi provozovna, ovSem patii pfimo firm¢ Koh-i-noor.
A protoze se jedna o jednu z nejmensich provozoven, které Koh-i-noor provozuje,
neinvestuje do jeji udrzby tak velké finan¢ni prostiedky. To je podle pani Zitkové

nejvetsi prekazkou pii feseni nedostatki, které provozovna ma.

Tteti otazka se tykala vnéj$iho vzhledu budovy (rozmisténi a vzhled vykladnich
skiini, vstupni prostory, architektonické feSeni atd.) a vybavenosti okoli (parkovaci
kapacita, dostupnost atd.) prodejni jednotky. Venkovni vzhled budovy, jak jiz bylo
uvedeno, je po nedavné rekonstrukci. I s vybavenosti okoli je pani vedouci spokojena
— bezplatné parkovani je mozné piimo v ulici, kde se nachazi prodejna Koh-i-noor.
Provozovna je umisténa vedle supermarketu Billa, ale daleko od centra, tim je zna¢né

ovlivnéna jeji dostupnost, ve srovnéni s konkurenci.

Dalsi otazka zjistovala spokojenost respondentky s prezentaci obchodu z ulice
pro potencionalni zakazniky, kteti Milevsko navstivi poprvé a zda si prodejny vibec
v§imnou. Pani Zitkova si mysli, Ze je provozovna nedostate¢né prezentovana, kvuli
jejimu umisténi, je to zasadni problém. Chybi veskeré ukazatele a poutace, které by

zakaznika k prodejné ptivedly. I mistni obyvatelé ob¢as nevédi o této prodejné.

Ctvrta otazka se tykala vnitini atmosféry prodejny (teplota a kvalita vzduchu,
hudebni kulisa, osvétleni atd.) a co respondentka povazuje za nejvétSi prednost
a co za nejvetsi nedostatek. Pani Zitkova je s vnitini atmosférou provozovny spokojena,
1 interiér provozovny proSel rekonstrukci. Osvétleni je vyhovujici po rekonstrukei,
1 teplota a kvalita ovzdusi je vyhovujici. Prodejna je umisténa v pfizemi domu a okna
jsou po rekonstrukci, proto vnitini teplota neni ovlivnéna venkovnim pocasim, podle

pani vedouci je teplota v obchod¢ po cely rok vyhovujici.

Pata otazka byla zaméfena na vyuziti plochy prodejny (rozmisténi regald,
stojand, umisténi pokladny atd.) a zda respondentka vi, jak se v prodejn¢ zakaznik citi.
Pani Zitkova uvedla, Ze prostor prodejny je vyuzit nejlepSim moznym zplsobem,
a to jak zhlediska velikosti prostoru, tak i z divodu ptehlednosti pro personal

1 zékazniky. Stalym zakaznikiim toto rozmisténi vyhovuje a je pro né piehledné, ale
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novi zdkaznici jsou zaskoceni Sifkou sortimentu, a proto se casto ptaji a pozaduji pomoc

pfi hledani pozadovaného zbozi.

Sesta otazka se tykala rozmisténi zbozi v prodejnd, a zda je rozmisténo
piehledné pro zadkaznika. Zbozi je podle pani Zitkové v prodejné rozmisténo podle
prostoru s piihlédnutim na odd¢leni. Staly zdkaznik se v sortimentu vyzna a je pro néj

ptehledné. OvSem novy nebo prilezitostny zdkaznik mé problém se v obchodé vyznat.

Sedma otazka zjistovala spokojenost respondentky s persondlem a sluzbami,
které poskytuje a zda je néco, co by chtéla zménit. Pani Zitkova uvedla, Ze ma pouze

jednu zamé&stnankyni, s kterou je velice spokojena, ktera je ochotna, vstficna a mila.

Osma otazka se tykala zakaznika, a zda respondentka vi, co ho pfimé&je k nakupu
praveé v jejich prodejné. Podle pani Zitkové je to pfedevSim persondl, ktery vzdy

ochotné poradi, pomize i si se zdkazniky popovida.

Devata otazka zjist'ovala, zda respondentka vi, co zakaznika na obchod¢ zaujme
a pro¢ se vraci. Pani Zitkova se domniva, ze je to pfedevsim ochotny personal, zbozi
a sluzby, které poskytuje (objednani zbozi na pitani atd., co pfiméje zdkaznika

k opakovanému nakupu).

Posledni otazkou bylo zjistovano, zda respondentka vi, jak se zakaznik
v obchod¢ citi a jak se mu vzhled prodejny libi. Pani Zitkova se o zajem zékazniki
zajimd a stdle se snazi pfizplisobovat pfanim a poZadavkim zdkaznikd, aby se

V obchodé citili vitani a ptijemné.

4.3. Vysledky dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setfeni probihalo od prosince 2016 do zac¢atku tinora 2017 na obou
maloobchodnich jednotkach. Na prodejné AP hracky dotaznikové Setfeni probihalo
béhem prosince 2016 a pilky ledna 2017, béhem zbyvajici poloviny ledna 2017
probihalo Setfeni na prodejné¢ Koh-i-noor. Celkem se dotaznikového Setfeni zucastnilo
120 respondentd a bylo ziskano 231 dotazniki (z toho 131 z AP hracky Milevsko
a 112 z Koh-i-noor Milevsko), protoze kazdy respondent obdrzel oba dotazniky, na

které odpovidal.

ProtoZze jiz na zacatku sbéru dat prostiednictvim dotaznikovym Setfenim
(zacatek prosince 2016) nastaly komplikace v podobé neochoty zakaznikil ucastnit se

Setfeni, byl zvolen jiny postup. Kazdému respondentovi, ochotnému se Setieni zacastnit,
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byly ptedany oba dotazniky, které mohly byt vyplnény piimo na provozovné nebo
protoze vétSina respondentll byla z fad stalych zdkaznikl, byl jim dotaznik zaptjcen
domu (v papirové podobé) a poté ho vyplnény donesli zpét na prodejnu. Popiipadé byl

také dotaznik zasilan emailovou postou nebo pies socialni sité.

Dotaznik byl tvofen 33 otazkami (druhy byl tvofen 29 otazkami), z nichz Cast
byly otazky uzaviené, kdy respondent vybiral pouze z uvedenych moznosti, n¢které
otazky byly polozaviené, u téchto otazek mél respondent moznost vybrat si
Z nabizenych moznosti, ale byl mu poskytnut prostor na doplnéni vlastni odpovédi.

Dalsi cast otazek byly otazky oteviené, kam respondent uvad¢l vlastni nazor na véc.

Pro zpracovani dat z dotaznikového Setieni byl pouzit program Microsoft Excel.
Pomoci tohoto programu byla data roztfidéna a zpracovana do jednotlivych graft. Pro
znazornéni dat byly vybrany dva typy grafi. Ve vétSiné ptipadi byl pouZit sloupcovy
graf, na zékladé néhoz doslo k porovnani vysledki obou obchodi (AP hracky
a Koh-i-noor). Druhym typem grafu byl paprskovy graf, prostiednictvim né€hoz doslo
K porovnani vnimani jednotlivych prvkl respondentli vSeobecné, ale také podle

genderového rozdéleni a jednotlivych obchodd.

V nasledujicim textu budou vyhodnocena data z dotaznikd. Nejprve budou
vyhodnocena data, ktera vychazi ze stejnych otdzek pro oba dva dotazniky a tykaji se
nakupni atmosféry vSeobecné. Nasledné budou vyhodnocena data, ktera se tykaji kazdé

maloobchodni jednotky zvIast'.

U kazdé¢ otazky budou data vyhodnocovadna prostiednictvim grafu, v némz

budou vysledky znazornény, a kazdy graf bude doplnén komentarem.

4. 3. 1 Spole€né vSeobecné otazky

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 120 respondentl, jimz byly
predlozeny dotazniky obou maloobchodnich jednotek. Tito respondenti u prvni skupiny
otazek (1. — 3. otazka dotazniku) méli uvadét stejné moznosti, protoze se jednalo
o otazky tykajici se ndkupniho chovani vSeobecné. OvSem podle vzorku
84 respondentli, kteti vyplnili dotaznik pisemnég, bylo zjiSténo, Ze respondenti tuto
otazku pojali odli$né, neZ byla zamyslena. Respondenti vztahovali své odpovédi na tyto
otazky k ptislusnym maloobchodnim jednotkam, proto se jejich odpovédi v této skupiné
otazek neshoduji. U kazdé této otazky jsou tedy uvedeny odpovédi ze vSech dotazniku,
tj. 231.
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1. Jaky typ nakupujiciho jste?

Touto otdzkou byl zjiStovan postoj respondenta k nakupovani, zda ho

nakupovani bavi nebo tuto ¢innost povazuje za obtézujici.

Tato otazka byla polouzaviena, respondenti vybirali vzdy dvé moznosti, za jaké
nakupujici se povazuji, popt. mohli uvést moznost ,Jiné“ a uvést vlastni postoj

k nakupovani.

Graf 1: Jaky nakupujici jste? (n=231)
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Zdroj: vilastni zpracovani

ZGrafu 1 je patrné, ze vétSina respondentd se povazuje za prilezitostné

(72 respondentti, 15,6 %) Setiivé (68 respondentt, 14,7 %) a rozvazné (61 respondentd,
13,2 %) nakupujici. Z toho Ize usoudit, Zze nakupovani neni pro né pfili§ pifijemnou
a oblibenou Cinnosti. Dalsi faktor, ktery pro respondenty hraje dileZitou roli, jsou
penize. Druhou skupinou méné cetnych odpovédi, jsou respondenti, kteti se povazuji
za naroné (56 respondentt, 12,1 %), ale i nenaro¢né (55 respondentt, 11,9 %)
zakazniky. Stejny pocet odpovédi ma moznost pravidelny a loajalni zakaznik
(54 respondentt, 11,7 %). To znamena, ze velka ¢ast respondentll se povazuje za stalé
a pravidelné zakazniky vybranych maloobchodnich jednotek. Nejmensi cést
respondentl se povazuje za ovlivnitelného (41 respondentd — 8,9 %) zakaznika. Jeden

z respondenti oznacil odpoved’ jiné a uvedl, Ze ho nakupovani nebavi.

2.V kterou denni dobu nakupujete nejcastéji?

Tato otazka zjistovala, v kterou dobu respondenti nejcastéji provadéji své

nakupy, a to nakupy vSeobecng.

Jednalo se 0 otazku polouzavienou, byla zde uvedena Casovad rozmezi

a respondenti volili nej¢astéjsi denni dobu, kdy nakupuji, popt. mohli uvést jinou dobu,
kdy nakupuyji.
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Graf 2: V kterou denni dobu nakupujete nejéastéji? (n=231)
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Zdroj: viastni zpracovani

Graf 2 zobrazuje skuteCnost, ze vétSina respondentll provadi své nakupy

Vv odpolednich hodinach, nejcastéji mezi 14. — 16. hodinou, konkrétné 55 respondentti
(23,8 %) a pak od 16. do 18. hodiny, coz je 47 respondentti (20,3 %). To lze pfisuzovat
tomu, Ze¢ nadpolovi¢ni vétSina respondentd (173 respondenti, 74,9 %) je
Vv produktivnim véku (od 20 do 60 let) a tedy nakuplim se vénuji po praci. Dalsi
nejCastéj$i  odpoveédi, kdy respondenti uskuteCnuji nakupy je v dobé obéda
(mezi 12. a 14. hodinou) — 39 respondentt (16,9 %). To miZe byt zpisobeno nakupy
o poledni pauze. Protoze je v Milevsku nékolik Skol (zékladni Skoly, gymnazium
a stiedni odborna $kola) $kolaci maji hodinovou pauzu na ob&éd a mohou se pohybovat
i mimo $kolu. Skolaci ve véku od 10 do 20 let mezi respondenty zaujimaji také
vyznamnou c¢ast (56 respondentl, 24,2 %). Nejméné ndkupi podle odpoveédi
respondentt je uskuteénovano v rannich a dopolednich hodinach (od 8 do 12 hodin), to
jak bylo uvedeno vyse, je ovlivnéno vékovym rozdélenim respondentt, kdy prevazna
¢ast respondentli je v produktivnim ve€ku nebo Skolaci, ktefi jsou v dopolednich

hodinach v zaméstnani nebo ve skole.

3. Jak jsou pro Vas pri nakupu dulezité nasledujici faktory?

Odpovédi na tuto otazku byl zjiStovan postoj respondentii k jednotlivym
slozkam nékupni atmosféry, jak je vnimaji a jestli je v pribéhu nakupovani ovliviiuji.

Prvky nakupni atmosféry byly rozdé€leny do dvou skupina (vnitini a vné&jsi
prvky), aby se vnich respondent lépe orientoval. Respondentovym ukolem bylo

ohodnotit jednotlivé prvky podle toho, jak ho ovliviiuji a jak je vnima pfi nakupovani.

vvvvvv
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V nasledujicich grafech jsou vyhodnoceny vnéjsi prvky nakupni atmosféry.

Graf 3: Jak jsou pro Vis dilefité ndsledujici faktory? - Vnéjsi prvky (n=231)
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Zdroj: viastni zpracovdni

Z Grafu 3 je patrné, ze respondenti nepovazuji ani jeden z prvkd nakupni
atmosféry za rozhodujici a néco, €0 je pii nakupovani vyznamné ovliviiuje. Praméry
jednotlivych vnéjsich prvka se pohybuji v rozmezi od 2,73 do 3,06, okolo neutralniho
stupné ,,3“. Vysledky se nachéazeji pod touto hodnotou, proto nelze fici, ze by
respondentim néktery z vnéjSich prvkl ndkupni atmosféry vadil. Na zaklad¢ vysledkl
nasledované vstupnimi prostory (2,77) a napisy (2,78), napt. informacni cedule apod.
Nejméné dilezitym vnéj$im prvkem nakupni atmosféry oznacovali respondenti

vykladni skiing (3,06).
V nésledujicich grafech jsou vyhodnoceny vnitini prvky nadkupni atmosféry.

Graf 4: Jak jsou pro Vis dilefité ndsledujici faktory? - Vnitini prvky - 1. éast (n=231)
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Zdroj: vilastni zpracovani

59



Graf 4 zobrazuje nazor vsech respondentti na vnitini prvky nakupni atmosféry
(osvétleni, barevné feSeni, zvukova kulisa a viné¢ a mikroklima jako je teplota
nebo kvalita vzduchu). VSechny tyto prvky se pohybuji pod neutralni hranici ,,3%.
Ale ani jeden z prvka nedosahuje vyznamnéjsiho rozdilu od ostatnich, tedy vSechny

prvky maji pro respondenty stejny vyznam.

Graf 5: Jak jsou pro Vis dilefité ndsledujici faktory? - Vnitini prvky - 1. &ast (n=231)
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Zdroj: vilastni zpracovani

Vnitini faktory (dispoziéni feSeni, zpisob prezentace zbozi, obchodni zafizeni,
personal, sluzby, forma prodeje), zobrazené v Grafu 5, opét nehraji pro respondenty
nijak vyznamnou roli pfi volbé obchodu, hodnoty vSech prvku se pohybuji v rozmezi
od 2,3 do 2,85. Coz jsou hodnoty nizs§i nez u vné&jsich prvki nakupni atmosféry, jsou
ostatni, tedy nelze fici, ze néktery z vnitinich prvkl ovliviiuje respondenta vyraznéji nez
ostatni. Nejlépe vnimanym vnitinim prvkem ndkupni atmosféry je personal (2,3),
nasledovany sluzbami a dispozi¢nim feSenim (oba 2,52). Ostatni faktory jsou téméf
totozné, pohybuji se vV rozmezi jedné desetiny. Nejméné dilezitym faktorem je barevné

feSeni prodejny (2,79) a obchodni zatizeni (regaly, koSiky apod.) s primérem 2,85.

4. Jak ¢asto nakupujete papirenské zbozi, popr. hrac¢ky?

Tato otazka zjistovala, jak cCasto respondenti nakupuji zbozi papirenského
charakteru ¢i hracky, nebot’” zamétfeni obou vybranych maloobchodnich jednotek je

pravé papirnictvi a hracky.
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Otazka byla opét polouzaviend, v nabidce byla uvedena obdobi a ¢etnost, kdy

respondent navstivi obchodu s timto sortimentem.

Graf 6: Jak dasto nakupujete papirenské zhoZi, pop¥. hracky? (n=231)
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Papirenské zbozi a hracky nejcastéji (kazdy den nebo 2 — 3 tydn€) nakupuje

mensi skupina respondentli (42 respondenti a 51 respondentl) — téméi 41 %
respondentli, jsou to pfedev§im Skolaci a lidé v produktivnim véku, ktefi v dobé
obédové pauzy nebo po skonceni Skoly ¢i prace nakupuji drobnosti ¢i Skolni
a kancelaiské potfeby. Méné¢ Casto (2 — 3 mési¢n€ a 1 — 2 mésicné) nakupuje toto zbozi
nadpolovi¢ni vétSina respondentli (124 respondenti skoro 54 %), do této skupiny
respondentl se fadi vetsi ¢ast lidi v produktivnim veéku a starsi lidé, ktefi nakupuji tento
druh zbozi pouze v ptipadé potieby (doplnit co schézi, popt. ndkup darka ¢i piiprava
oslavy). 14 respondentti (6,1 %) nenaSlo mezi moznostmi vyhovujici odpovéd’, proto
uvedli moznost jiné. Pokud respondent oznacil moznost jiné, mél oznacit, kolikrat toto
zboZi nakupuje. Celkem se seSly 3 varianty, které respondenti uvadéli, nejcastéji
(7 respondentt, 3 %) bylo uvedeno jednou za dva mésice, tuto variantu uvadélo
(5 respondentd (2,2 %) v produktivnim véku, zbyvajici dva respondenti (0,87 %) pak
byli ve véku od 16 do 20 let. Dal§i moznosti bylo 4 krat do roka (4 respondenti, 1,7 %),
tuto moznost uvadeli respondenti vyssiho véku (51 — 60 a vice let) a posledni nejméné
zminovanou moznosti, jednou za pul roku (3 respondenti, 1,3 %) uvadéli opét starsi

respondenti, z té samé vékové kategorie.
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4. 3. 2 Otazky tykajici se prodejny AP hracky Milevsko a Koh-i-noor
Milevsko

5. Nakupoval/a jste nékdy v prodejné AP hra¢ky (Riegrova 215, Milevsko) (dale
jen AP hralky“)/Koh-i-noor (Stépana Dvoiika 617, Milevsko) (dile jen

.JKoh-i-noor)?

Tato otazka rozdé€lovala respondenty na ty, ktefi nékdy nakupovali v prodejné
AP hracky nebo v prodejné Koh-i-noor. Pokud respondent na tuto otazku odpovédél
,Ne“ pak pokracoval identifika¢nimi otazkami (posledni 4 otazky dotazniku). Na tuto

otazku odpovidali vSichni respondenti.

Graf 7: Nakupoval/a jste nékdy v prodejné AP hra¢ky (n=231)/Koh-i-noor (n=231)?
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Zdroj: vilastni zpracovani

Z Grafu 7 je patrné, ze nadpoloviéni vétSina (56,7 %) respondentd obchod

AP hracky navstévuje, naopak 100 respondentt (43,3 %) uvedlo, ze obchod AP hracky
nikdy nenavstivilo. Respondenti, ktefi navstévuji, popf. nenavstévuji obchod
Koh-i-noor jsou v tomto piipadé rozdéleni téméf na polovinu, 112 respondentt (48,5 %)
Vv prodejné Koh-i-noor alesponi jednou nakupovalo a zbyvajicich 119 respondentd

(51,5 %) prodejnu nikdy nenavstivilo.

Soucet dotaznikli, ve kterych respondenti uvedli, Ze néktery z obchoda
navstévuji (243) je vyssi nez celkovy pocet vyplnénych dotaznikti (231). Dlivodem je

to, ze 12 respondentt (5 %) uvedlo, Ze alespon jednou navstivilo obé vybrané prodejny.

6. Jak ¢asto navstévujete vybranou prodejnu AP hraéky/Koh-i-noor?

Tato otazka byla polouzaviena, respondenti vybirali z uvedenych mozZnosti,

popt. mohli uvést jinou odpovéd’, ktera odpovida jejich frekvenci nakupii ve vybranych
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obchodech. Odpovidali na ni pouze respondenti, ktefi uvedli, Ze navstévuji

maloobchodni jednotky (AP hracky — 131, Koh-i-noor — 112).

Graf 8: Jak asto navstévujete vybranou prodejnu? AP hracky (n=131)/Koh-i-noor (n=112)
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Zdroj: viastni zpracovani

Respondenti nejcastéji uvedli, ze oba obchody navstévuji 3 — 4 mésicné
(AP hracky — 42 respondentt (32,1 %), Koh-i-noor — 36 respondentt (32,1 %)). Naopak
nejméné respondenttt uvedlo, ze navstévuje jeden z obchodd kazdy den (AP hracky
— 21 respondenti (16 %) a Koh-i-noor — 19 respondentt (17 %)). 7 respondentt (2,9 %)
uvedlo moznost jiné, nejCastéji se u této moznosti u obchodu AP hrac¢ky objevila
odpovéd’ jednou mési¢né (2 respondenti - 1,5 %) a odpovédi jednou do roka a dvakrat
do roka mély totozné pocet zapsani (po 1 respondent - 0,76 %). V piipadé obchodu
Koh-i-noor byla nejéastéjsi odpoveédi na moznost jiné, dvakrat do roka (2 respondenti

-1,8 %) a odpovéd’ jednou za dva mésice byla zapsana jednou (0,89 %).

7. V kterou dobu nejcastéji navitévujete vybranou prodejnu AP hraéky/Koh-i-

noor?

Otazka byla uzaviend, oba obchody maji pevnou pracovni dobu (od 8. hod
do 17. hod).
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Graf 9: V kterou dobu nejéastéji navstévujete vybranou prodejnu? AP hracky (n=131)/Koh-i-noor
n=112)
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Zdroj: viastni zpracovéni

Oba obchody nejcastéji navstévuji respondenti mezi 15. a 17. hodinou
(AP hracky — 35 respondenti (26,7 %) a Koh-i-noor — 31 respondentd (27,7 %)),
druhou nejcastéji uvadénou moznosti, kdy respondenti navstévuji vybrané obchody je
mezi 12. a 13. hodinou (AP hracky — 32 respondentu (24,4 %) a Koh-i-noor
— 28 respondenti (25 %)). V dusledku vyznamného zastoupeni respondenti
v produktivnim veku, ktefi v dobé mezi 12. a 13. hodinou maji obédovou pauzu
a Vv pozdgjsich odpolednich hodinach konéi v praci. Cas, kdy jsou oba obchody
nav§tévovany nejméné, se lisi v pfipadé obchodu AP hracky je to doba mezi
13. a 15. hodinou (18 respondentt, 13,7 %) a v obchodé Koh-i-noor je to doba mezi
10. a 12. hodinou (14 respondentt, 12,5 %).

8. Je podle Vas parkovaci kapacita dostatecna u vvbrané prodejny

AP hracéky/Koh-i-noor?

Pocinaje touto otazkou byl zjistovan postoj respondentl K jednotlivym prvkim
nakupni atmosféry. Nejprve byly hodnoceny vnéjsi prvky a poté vnitini prvky nakupni
atmosféry. Pokud respondent uvedl u nékteré z nésledujicich otdzek moznost ,,Spi§ ne*
nebo ,,Ne“ pokracoval nasledujici doplnujici otazkou, kde uvedl konkrétné, co mu na
daném prvku nakupni atmosféry nevyhovuje nebo chybi. Pokud na tuto otazku uvedl
moznost ,,Ano“ nebo ,,Spi§ ano“ nésledujici otdzku pteskocil a pokracoval dalsi

otazkou.

Tato otazka zjistovala, jak jsou respondenti spokojeni s parkovacimi plochami

u obou prodejen.
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Graf 10: Je podle Vis parkovaci kapacita dostateénd? AP hraéky (n=131)/Koh-i-noor (n=112)
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Z Grafu 10 je patrné, ze nadpolovi¢ni vétSina (153 respondentt, 63 %) vSech
respondentit je S parkovacimi kapacitami u obou obchodi spokojena nebo spi$
spokojena. Ovsem s parkovaci kapacitou u obchodu Koh-i-noor je vyrazné méné
respondentli nespokojeno nebo spi§ nespokojeno (12 respondentt, 10,7 %)
nez u obchodu AP hracky (30 respondentd, 22,9 %). Tuto stuaci Ize odivodnit velikosti
parkovisté pfed obchodem a jeho vytizenosti béhem dne (pfistupnost dalSich obchodi).
Parkovaci kapacity obchodu Koh-i-noor ovliviiuje umisténi supermarketu Billa
s velkym parkovistém V tésném sousedstvi obchodu. Naopak obchod AP hracky lezi
V centru mésta, proto je parkovisté vyuzivano nejen zakazniky jednotlivych obchodd,
ale také ostatnimi navStévniky mést, proto se mulze zdat parkovaci kapacita

nedostatecna.

Dtivod pro¢ respondenti uvedli, ze jsou nespokojeni nebo spi$ nespokojeni

s parkovaci kapacitou vybranych obchodt, znazornuji odpovédi u nasledujici otazky.

9. Pokud ne a spiSe ne, co Vam nevyhovuje?

Odpovéd'mi na tuto otdzku bylo zjisténo, co respondentim na parkovaci

kapacité nevyhovuje nebo spi§ nevyhovuje.

Na tuto otazku odpovidalo celkem 42 respondentti (AP hrac¢ky — 30, Koh-i-noor
—12).

Nejvice respondentim, kterym nevyhovuji parkovaci plochy obchodu
AP hracky, vadi placené parkovisté (12 respondentt, 40 %), které je pred obchodem, ale
1 na namésti E. BeneSe. Druhou nejcastéji zminovanou odpovédi bylo ,,malé parkovisté*

nebo ,,malo mist“ (11 respondentt, 36,7 %). Tteti nejcastéji zmifiovanou odpovedi bylo
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»couvani do ulice” (6 respondentd, 20 %). To spolecné s ,,placenym parkovistém*,
Znamena, ze i pies placené parkovani nemaji respondenti jistotu bezpe¢ného parkovani
a vyjizdéni. 3 respondenti (10 %) uvedli, Ze jim nevyhovuje velikost parkovacich mist a

2 (6,7 %) byli celkové nespokojeni s parkovanim.

Respondenti, kteti uvedli, Ze jsou s parkovacimi kapacitami obchodu Koh-i-noor
nespokojeni ¢i spi§ nespokojeni, nejCastéji uvedli jako divod ,,vétSinou plno*
(6 respondentt, 50 %) tedy nedostatek parkovacich mist. Jako druhy divod, pro¢ jsou
respondenti nespokojeni s parkovanim, uvedli ,,malé parkovi§té“ nebo ,,malo mist*

(3 respondentu, 25 %) a ,,nepiehledné vyjizdéni* (3 respondentt, 25 %).

10. Vvhovuje Vam architektonické reSeni obchodniho domu, kde sidli obchod

AP hracky?

Tato otdzka byla soucésti dotazniku pouze pro obchod AP hracky, ktery je
soucasti obchodniho domu, kde se nachazi vice obchodu. U obchodu Koh-i-noor by tato
otazka byla bezptedmétna, protoze sidli v samostatném objektu. Na tuto otazku tedy

odpovidalo celkem 131 respondenti.

Graf 11: Vyhovuje Vim architektonické ieSeni obchodniho domu, kde sidli obchod AP hracky?
(n=131)
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Z odpovédi v Grafu 11 wvyplyva, Ze nadpoloviéni vétSina respondentl
(83 respondenttl, 63,4 %) je s architektonickym feSenim tohoto domu spokojena nebo
spi§ spokojena. To lze pfisoudit tomu, Ze obchody se Casto neméni, a protoze Se
vétSinou piipadl byli respondenti stalymi zakazniky, obchodni dim znaji a vyznaji se
vném. Naopak pouze malé cast respondenta (19 respondenta, 14,5 %) je

s architektonickym feSenim nespokojena nebo spise nespokojena.
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V nésledujici otazce byly uvadény diivody, pro¢ respondentiim nevyhovuje nebo

spiS nevyhovuje architektonické feseni obchodniho domu, kde sidli obchod AP hracky.

11. Pokud ne a spiSe ne, s ¢im nejste spokojen/a (co byste zménil/a)?

Tato otazka doplnovala predchazejici otazku. Respondenti, kteti uvedli, Zze jim
architektonické feSeni nevyhovuje nebo spiSe nevyhovuje, zde uvadéli, pro¢ a co jim

nelibi. Celkem na tuto otazku odpovidalo 19 respondentd.

Nejcastéji zminovanym nedostatkem obchodniho domu byl bezbariérovy piistup
(7 respondentt, 36,8 %), tento nedostatek nejCastéji oznaCovaly Zeny ve véku
od 21 a 30 lety, tedy mladé maminky a pak respondenti ve véku od 51 do 60 a vice,
starSi lidé, ktefi se Spatn¢ pohybuji a schody jsou pro né velkou piekazkou. Dalsim
divodem pro¢ jsou respondenti s architektonickym fteSenim obchodniho domu
nespokojeni neveiejné WC (5 respondenti, 26,3 %), coz je problém piedevsim
u malych déti. Stejny pocet respondenti uvedl jako divod neptehlednost
(5 respondentti, 26,3 %), divodem toho muze byt absence vSech napist a ukazateld,
které by pomohly respondentim, ale i navstévnikiim Iépe se po obchodnim domé
orientovat. S timto problémem ,,nepiehlednosti“ souvisi i dal$i problém, respondenti
uvadéli ,,neni jasné, kde obchod zacina a koné¢i“ (2 respondentti, 10,5 %), to je problém
pfedevsim u starSich lidi nebo téch, ktefi obchodni diim nenavstévuji tak casto a v domé

se ,.ztrati®.

12. Jste spokojen/a s pristupnosti prodejny AP hracky (1. patro bez vvtahu)?

Tato otazka byla také soucasti pouze dotazniku, tykajici se obchodu AP hracky.
ProtoZze obchod Koh-i-noor sidli v samostatném domé v piizemi, neméla by tedy tato
otazka pro jeho zakazniky smysl. Celkem byla odpovéd zaznamenana

od 131 respondentii.
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Graf 12: Jste spokojen/a s pFistupnosti prodejny AP hracky (1. patro bez vytahu)? (n=131)
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S ptistupnosti obchodu AP hracky je vétSina respondentli spokojena nebo spis
spokojena (81 respondentd, 61,8 %), naopak nespokojena nebo spi§ nespokojena je

mala ¢ast respondentd (28 respondentt, 21,4 %).

V nasledujici otazce respondenti uvadéli, pro¢ nejsou spokojeni nebo spi$

nespokojeni s piistupnosti obchodu AP hracky.

13. Pokud ne a spiSe ne, s ¢im spokojen/a nejste?

Tuto otazku zodpovidali respondenti, ktefi na predchozi otdzku, zda jsou
spokojeni s pristupnosti obchodu AP hracky, odpovédéli, Ze spokojeni nejsou nebo spis
nejsou a uvadeli priklady, co se jim nelibi ¢i nevyhovuje. Celkem na tuto otazku

odpovidalo 28 respondentii.

Nejcastéji zminovanym problémem pfistupnosti obchodu AP hracky byly
schody (15 respondentti, 53,6 %), respondentim nevyhovuje pocet schodu, s tim souvisi
i dalsi nedostatky, které byly popisovany. Mezi maminkami (zeny ve véku 21 — 30 let)
byla zminovana piekazka v pfistupnosti obchodu AP hracky s kocarkem
(7 respondentti, 25 %). S tim rovnéZ souvisi dalsi problém, ktery oznacovali predev§im
respondenti vys$Siho véku (51 — 60 let), a to bezbariérovy pfistup (5 respondentt,
17,9 %). Tento nedostatek byl zminovan jiz v pfedchazejici otazce, ktera se tykala
architektonického feseni budovy, kde obchod AP hracky sidli. Mezi respondenty se také
objevil nazor, ze chybi eskalatory (1 respondent, 3,6 %), které by usnadnily pohyb

do schodu a ze schodu.
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14. Vyhovuje Vam feSeni vstupnich prostor do prodejny AP hralky/Koh-i-noor

(Sirka dveri, vy§ka prahu, atd.)?

Nasledujici otazka zjisStovala, jak respondentiim vyhovuji vstupni prostory.
Na tuto otazku odpovidali respondenti v obou obchodech, tedy AP hracky i Koh-i-noor.
Graf 13: Vyhovuje Vim ieSeni vstupnich prostor do prodejny (Siika dveii, vy$ka prahu, atd.)?
AP hraé¢ky (n=131)/Koh-i-noor (n=112)
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Zdroj: viastni zpracovéni

Graf 13 znazorfiuje, jak jsou respondenti obou obchodd (AP hracky

i Koh-i-noor) spokojeni se vstupnim prostorem do prodejny. Odpovédi pro obchod
Koh-i-noor jsou spiSe vyrovnané, zadnd =z moznosti nebyla nijak vyrazné
upiednostinovana. Spokojeno nebo spiSe spokojeno se vstupnimi prostory obchodu
Koh-i-noor bylo celkem 49 respondentd (43,8 %) a nespokojeno nebo spiSe
nespokojeno bylo 46 respondentt (41,1 %). Za nespokojenosti respondentd se
vstupnimi prostory, jak zmiflovala pani Zitkova, muze byt vysoky schod pred
vchodovymi dvefmi do obchodu. Naopak u obchodu AP hracky vyrazné ptevysSovala
ostatni odpovédi moznost ,,ano* (38 respondentti, 29 %), tedy spokojenost respondentti
se vstupnimi prostory. Celkem bylo se vstupnimi prostory spokojeno nebo spise
spokojeno 63 respondentt (48,1 %). Naopak nespokojeno nebo spi$ nespokojeno bylo
51 respondenti (39 %). Divodem, pro¢ jsou respondenti se vstupnimi prostory

nespokojeni nebo spis nespokojeni, muze byt zvySeny prah vchodovych dveti.

Respondenti, ktefi byli nespokojeni nebo spi§ nespokojeni, v nasledujici otazce

uvadeéli diivod, co jim nevyhovuje na vstupnich prostorech.
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15. Pokud ne a spiSe ne, co Vam nevyhovuje?

Tato otdzka byla oteviena a respondenti, ktefi v pfedchozi otazce uvedli,
ze nejsou spokojeni se vstupnimi prostory alespoii jednoho obchodu, zdivodiiovali svou
odpovéd’. Na tuto otazku odpovidalo celkem 97 respondentd (AP hracky
— 51 a Koh-i-noor — 46).

Nejcastéji zminovanym problémem obchodu AP hracky byl zvySeny préh dveii
(23 respondentti, 45,1 %), néktefi respondenti zminovali, Ze o néj zakopavaji a neni
na n¢j nijak upozornéno. Dalsi problém, ktery respondenti uvadéli, byla nedostatecna
Sitka dvefi (18 respondent, 35,3 %). Tento problém souvisi s piedchozimi nedostatky,
jak architektonického feSeni, tak i1 pfistupnosti obchodu AP hracky, tedy bariérovym
ptistupem. Slozité otvirani dveii uvedlo jako problém celkem 7 respondenti (13,7 %).
Diivodem miize byt, Ze vstupni dvefe do obchodu jsou klasické otviraci, ale vstupni
dvete do obchodniho domu jsou elektrické posuvné. Tfem respondentim (5,9 %) vadi,

ze dvete nejsou nijak oznaceny ukazateli apod.

Vsechny divody, pro¢ jsou respondenti nespokojeni se vstupnimi prostory
obchodu Koh-i-noor, se tykaji bariérového piistupu. 17 respondentti (37 %) oznacilo
pfimo bezbariérovy piistup. 27 respondenti (58,7 %) oznacilo jako nedostatek
vstupnich prostor vysoky schod, ktery omezuje vstup zdkaznikli do obchodu.

A 2 respondenti (4,3 %) uvedli, ze se Spatné do obchodu dostavaji s kocarkem.

16. VSimate si pred vstupem do prodejny AP hracky/Koh-i-noor vykladni skifiné?

Tato otazka zjiStovala postoj respondentd k vykladnim skiinim, zda si jich

v§imaji a jestli je pfiméji ke vstupu do obchodu.

70



Graf 14: Viimadte si pied vstupem do prodejny vykladni skiiné? AP hracky (n=131)/Koh-i-noor (n=112)
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Zdroj: viastni zpracovéni

Respondenti dle Grafu 14 si méné vSimaji vykladnich sk¥ini obchodu
Koh-i-noor (40 respondentt, 35,7 %). V piipad¢ vykladnich skiini obchodu AP hracky,
snimi je nespokojeno nebo spi§ nespokojeno celkem 26 respondenta (19,8 %).
Duvodem, pro¢ respondenti méné vnimaji vykladni skiiné obchodu Koh-i-noor nez
AP hracky, mize byt jejich vyrazna dekorace, ktery brani vyhledu do obchodu a nelze
Vv nich vystavovat zbozi. Naopak vykladni skiin¢ obchodu AP hracky zaujmou celkem
94 respondentt (71,8 %) a vykladnich skiini obchodu Koh-i-noor si vS§imne
58 respondentu (51,8 %).

V nasledujici otazce respondenti, ktefi byli nespokojeni nebo spise nespokojenti,
uvadéli, co se jim nelibi a pro€ si vykladnich skiini nevSimayji.

17. Pokud ne a spiSe ne, co byste zménil/a?

V této otazce respondenti upiesiiovali, pro¢ se jim vykladni skiiné nelibi nebo
Z jakého davodu si jich nevSimaji.
Tato otdzka byla oteviend a respondenti zde sami uvadeéli sviij ndzor na vykladni

skiiné. Celkem na tuto otazku odpovidalo 66 respondentti (AP hracky — 26, Koh-i-noor
—40).

Respondenti, ktefi uvedli, ze si vykladnich skiini obchodu AP hracky nev§imaji
nebo spi§ nevsimaji, nejCastéji uvadeli, ze je nevnimaji (9 respondentt, 34,6 %), to
muze byt z diivodu, Ze vétSina respondentl byla ptimo z Milevska a okolo vykladnich
skiini chodi téméf kazdy den. Druhym nejcastéji zminovanym dtvodem bylo, Ze je

nezajimaji (7 respondentii, 26,9 %), podobnym divodem bylo, Ze si jich respondenti
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nev§imaji nikde (4 respondentl, 15,4 %). 4 respondenti (15,4 %) uvedli, ze je podle
jejich nazoru vykladni skiin nedostatecné osvétlena, jednomu respondentovi se nelibi

vzhled vykladni skiin¢ a jednomu se nelibi nic.

Nejcastéji  zminovanym divodem, pro¢ respondenti nejsou spokojeni
s vykladnimi skfinémi obchodu Koh-i-noor, je jeji dekorovani a Ze neni vidét
do obchodu (12 respondentd, 30 %). I presto, ze obchod disponuje 8 vykladnimi
skiinémi, vSechny maji nalepené dekorace a ani jednu nelze pouzit k prezentaci zbozi ¢i
jako priohled do obchodu. Dalsi divody, pro¢ si respondenti vykladnich skiini
nev§imaji, jsou, Ze je nevnimaji (8 respondentt, 20 %) a nezajimaji je (7 respondentd,
17,5 %). Jak jiz bylo zminéno vySe, vétSina respondentti pochazi z Milevska a vykladni
skiiné mijeji téméf kazdy den. 5 respondenti (12,5 %) uvedlo, ze je vykladni skiin
nezaujme a to pravé kvuli jiz zmiovanym poleptim. Vzhled vykladnich skiini se nelibi
4 respondentiim (10 %). 4 respondenti (10 %) uvedli, Ze si vykladnich skiini nevSimaji
nikde.

18. Jak Vam vvhovuji nasledujici prvky nakupni atmosféry u AP hracky/

Koh-i-noor?

Tato otazka v sob& snoubila pét prvkd vnitini ndkupni atmosféry (osvétleni,
barevné feSeni prodejny, zvukovou kulisu, teplotu a kvalitu vzduchu) a respondenti

u kazdého tohoto prvku oznacovali, jak jim v daném obchodé vyhovuje.

Pro lepsi ptehlednost byly jednotlivé prvky hodnoceny zvlast a soucasné pro

oba obchody.
Osvétleni

Graf 15: Jak Vim vyhovuji ndsledujici prvky ndkupni atmosféry? — Osvétleni - AP hracky
(n=131)/Koh-i-noor (n=112)
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Osvétleni obchodu AP hracky povazuje za vyhovujici 81 respondentt (61,8 %),
v obchod¢ Koh-i-noor vyhovuje osvétleni 50 respondentim (44,6 %). Obé prodejny
jsou osvétleny zativkami. Respondentt, ktefi jsou nespokojeni nebo spise nespokojeni
s osvétlenim obchodu Koh-i-noor (44 respondentt, 39,3 %), je vice nez téch, ktefi jsou
nespokojeni nebo spis nespokojeni s osvétlenim v obchodé AP hracky (39 respondentt,
29,8 %).

Barevné reSeni prodejny

Graf 16: Jak Vim vyhovuji ndsledujici prvky ndkupni atmosféry? - Barevné ¥eSeni prodejny -
AP hracky (n=131)/Koh-i-noor (n=112)
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Zdroj: viasti zpracovdni
S barevnym fesenim nejsou spokojeni nebo spi$ nespokojeni respondenti, ktefi
nakupuji v obchodé Koh-i-noor (36 respondentt, 32,1 %) vic nez obchodu AP hracky
(18 respondentt, 13,7 %). To mtze byt zpisobeno, jak bylo uvedeno vyse nedostatkem
osvétleni, obchod se tak mulze zdat respondentim pifili§ tmavy. Naopak vice
respondentim vyhovovalo barevné feSeni obchodu AP hracky (84 respondentd,
64,1 %), sbarevnym feSenim obchodu Koh-i-noor bylo spokojeno 58 respondentt
(51,8 %).

Zvukova kulisa

Graf 17: Jak Vam vyhovuji ndsledujici prvky ndkupni atmosféry? - Zvukova kulisa - AP hracky
(n=131)/Koh-i-noor (n=112)
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Z Grafu 17 je patrné, ze zvukova kulisa vice vyhovuje nebo spi§ vyhovuje
respondentim z obchodu Koh-i-noor (68 respondentt, 60,7 %), i kdyZ se zvukovou
kulisou obchodu AP hracky je spokojeno nebo spi§ spokojeno 69 respondentu (52,7 %).
Divodem mtze byt radio, které je zapnuto po celou otviraci dobu V obchodé
Koh-i-noor, v obchodé AP hracky toto chybi. Nespokojeno je se zvukovou kulisou vice
respondenti v obchodé¢ AP hracky (33 respondent, 25,2 %), to miize byt v disledku
manipulace se zbozim piimo na prodejné, které muze respondenty rusit. Zvukova kulisa

v obchodé Koh-i-noor nevyhovuje 18 respondentiim (16,1 %).

Teplota

Graf 18: Jak Viam vyhovuji nasledujici prvky ndkupni atmosféry? - Teplota - AP hracky (n=131)/
Koh-i-noor (n=112)
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Teplota je prvek ndkupni atmosféry, ktery ovliviiuje €as straveny nakupovanim
nejvice, proto i odpovédi respondentd nejsou jasné vyhrazené. S teplotou vzduchu je
spokojeno nebo spis spokojeno u AP hracky 51 respondentt (38,9 %) a u Koh-i-noor
61 respondentt (54,5 %). Nespokojeno nebo spi§ nespokojeno s teplotou u AP hracky
55 respondentt (42 %) a u Koh-i-noor 30 respondenti (26,8 %)). Z téchto vysledkt
vyplyva, Ze teplota vice vyhovuje respondentim v obchodé Koh-i-noor, z divodu
piijemnégjsich teplot diky niz$i budové a lepsi izolaci pfedevsim v letnich mésicich.
Obchod AP hracky se nachazi v druhém patie obchodniho domu hned pod stfechou bez
moznosti vétrani, proto respondenti povazuji teplotu v obchodé za nevyhovujici.
25 respondenti (19,1 %) nedokaze fici, zda jim teplota v obchodé AP hracky vyhovuje.
U Koh-i-nooru je to 21 respondentd (18,8 %).
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Kvalitu vzduchu

Graf 19: Jak Vam vyhovuji ndsledujici prvky ndakupni atmosféry? - Kvalita vzduchu - AP hracky
(n=131)/Koh-i-noor (n=112)
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Zdroj: viastni zpracovani

Kvalita vzduchu souvisi s pfedchazejicim prvkem teplotou vzduchu,

proto i vysledky jsou podobné. O kvalit¢ vzduchu v obchodé AP hracky nelze fici, ze by
respondentim vyhovovala nebo nevyhovovala, vysledky jsou opét nejednoznacné.
Spokojeno nebo spise spokojeno je s kvalitou vzduchu v obchodé¢ AP hracky celkem
51 respondentd (38,9 %) a nespokojeno ¢i spisSe nespokojeno je 57 respondentl
(43,5 %), 23 respondenta (17,6 %) nedokaze posoudit, jestli jim kvalita vzduchu
vyhovuje ¢i nikoli. To mtize byt také v dusledku toho, Ze se obchod AP hracky nachazi

v budové pod stfechou a hlavné bez moznosti vétrani.

V ptipadé obchodu Koh-i-noor odpovédi nejsou také nejednoznacéné jako
Vv predchdzejicim ptipadé. 56 respondentim (50 %) kvalita vzduchu v obchodé
vyhovuje nebo spiSe vyhovuje, respondentil, kterym kvalita vzduchu nevyhovuje nebo
spi§ nevyhovuje je pouze 29 (25,9 %) a 27 respondenti (24,1 %) nedokaze kvalitu

vzduchu posoudit.

Nasledujici otazka zjistovala, co respondentim nevyhovuje nebo spis

nevyhovuje na vyse vybranych prvcich ndkupni atmosféry.

19. Pokud ne a spiSe ne, co byste zménil/a?

Respondenti zde uvadeli konkrétni diivody, pro¢ jim nevyhovuji prvky nakupni
atmosféry, jako je osvétleni, barevné feSeni prodejny, zvukova kulisa, teplota a kvalita
vzduchu. Tato otdzka byla oteviend a respondenti zde uvadéli vlastni nazor na danou
problematiku. Na tuto otdzku odpovidalo 66 respondentli v souvislosti AP hrackami,
celkem, bylo zaznamenano celkem 191 nedostatki. 38 respondentdt u obchodu

Koh-i-noor oznagilo 86 nedostatku.
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Nékteti respondenti uvadéli vice nedostatkii najednou, pro piehlednost byly

vSechny tyto odpovédi rozdéleny a konkretizovany.

Nejcastéji byla zminovanymi problémy, které respondenti v obchodé AP hracky
teplota (46 odpovédi, 24,1 %) a s tim souvisejici nedostatecné vétrani (38 odpoveédi,
19,9 %) a kvalita vzduchu (32 odpoveédi, 16,8 %). Protoze jak jiz bylo zminéno vyse,
obchod AP hracky neni mozné vyvétrat, to je problém ptedevsim v letnich mésicich,
kdy je obchod nepiijemné vyhtaty, tak tento problém okomentovala vedouci obchodu
AP hracky pani BareSova. Mén¢ casto zminovanym problémem bylo osvétleni,
a to nedostatek svétla (27 odpovédi, 14,1 %) a nepfijemné osvétleni (12 odpovédi,
6,3 %). Tento problém je zpisoben neptitomnosti denniho svétla, zdrojem veskerého
svétla v obchodé jsou zativky. Respondentiim, ktefi uvedli, ze jim nevyhovuje barevné
feSeni obchodu, nejvice nevyhovovala piili§ bilé barvy a souc¢asné nedostatek ostatnich
barev (12 odpovédi, 6,3 %), napi. odliSeni oddéleni popiipad¢ dekorovani obchodu.
V ptipadé¢ zvukové kulisy, nejCastéji respondenti uvadéli divod, pfili§ hluku
(15 odpovedi, 7,9 %) a to pii piijmu zbozi, ktery se odehrava ptimo na prodejni plose.
Naopak 9 respondentti (4,7 %) uvedlo, ze je v obchodé AP hracky pf#ili§ ticho a ze jim
pii nakupovani chybi hudba.

Respondenti, ktefi byli nespokojeni nebo spi§ nespokojeni s prostfedim
v obchodé¢ Koh-i-noor nejcastéji uvadéli, ze jim nevyhovuje osvétleni, konkrétné
nedostatek svétla (28 odpovédi, 32,6 %). Stejné jako u obchodu AP hracky i v obchodé
Koh-i-noor jsou jedinym zdrojem svétla zatfivky, které poskytuji nepfirozené svétlo.
Dalsi nedostatky, které respondenti uvadéli, bylo nedostatecné vétrani (22 odpovédi,
25,6 %) a teplota (16 odpoveédi, 18,6 %). V ptipadé barevnosti obchodu respondenti
tento obchod povazovali za tmavy s nedostatkem barev (13 odpovédi, 15,1 %).

A 7 respondentt (8,1 %) povazovalo obchod za velmi hluény.

20. Vvhovuje Vam rozmisténi regali v prodejné AP hrac¢ky/Koh-i-noor?

Touto otdzkou bylo zjistovano, jak jsou respondenti spokojeni s dispozi¢nim

feSenim obchodti AP hracky a Koh-i-noor, s rozmisténim regaldl, stojanti a pokladen atd.
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Graf 20: Vyhovuje Vim rozmisténi regdlii v prodejné? AP hracky (n=131)/Koh-i-noor (n=112)
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S dispozi¢nim feSenim jsou respondenti vice spokojeni nebo spiSe spokojeni

v obchod¢ Koh-i-noor (66 respondentt, 58,9 %) nez vobchodé AP hracky

(65 respondentti, 49,6 %) z duvodu ptili§ vysokych regald v obchodé AP hracky, coz

muze na respondenty puasobit stisnéné a nepfijemné. Nespokojeno nebo spis

nespokojeno je s dispozi¢nim feSenim v obchodé AP hracky 33 respondentt (25,2 %)
a v piipadé obchodu Koh-i-noor 25 respondentt (22,3 %).

V nesledujici otazce respondenti uvadéli konkrétni diivody, pro¢ jim dispozi¢ni

prodejny nevyhovuje nebo spi§ nevyhovuje.

21. Co Vam nevyhovuje nebo spiSe nevyhovuje?

Tato otazka byla oteviend a urcend tém respondentiim, ktefi odpovédéli, Ze jim
dispozi¢ni feSeni nevyhovuje nebo spi§ nevyhovuje. Tito respondenti zde uvadeli
konkrétni divody, pro¢ se jim rozmisténi regalli, stojanii apod. nevyhovuje. Na tuto
otazku odpovidalo 33 respondenti prodejny AP hracky a 25 respondentii prodejny

Koh-i-noor.

Nejcastéji zminovany nedostatek dispozi¢niho feSeni obchodu AP hracky byla
Sitka ulicek (13 respondentd, 39,4 %), tento problém zminovali pfedev§im starsi lidé
od 51 do 60 let a vice, ktefi maji pohybové problémy. 9 respondentim (27,3 %)
nevyhovuje vyska regélii, ne¢které regaly jsou pfilis vysoké a jedinou moznosti jak se
dostat ke zbozi v nich umisténych je po pfenosnych schiidcich. 6 respondentt (18,2 %)
povazovalo dispozicni feSeni za nepfehledné, to mize byt zpisobeno absenci jakychkoli

informac¢nich ceduli a ukazatelt, které by pomohli se v obchodé Iépe orientovat.
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Poslednim zminovanym nedostatkem byly pteplnéné regaly (5 respondentt, 15,2 %),

tento problém patii spiSe k otdzce tykajici se prezentace zbozi.

Respondenti, ktefi uvedli, Ze jim nevyhovuje nebo spiSe nevyhovuje dispozicni
uspoiadani obchodu Koh-i-noor nejéastéji zminovali jako divod nevhodné rozmisténi
stojantt (11 respondentl, 44 %), které zasahuji do ulicky a tim zmenSuji prostor
pro pohyb zadkaznikl. S tim souvisi i druhd nejcastéjsi odpoveéd a to malo mista
(9 respondentdi, 39%). 5 respondentu (20 %) povazuje dispozi¢ni feSeni za nepiehledné

a chaotické.

22. Je pro Vas prezentace zboZi na prodejné AP hracky/Koh-i-noor prehledna

(vystavené, rozmisténé, upozornéni na novinky apod.)?

Tato otdzka zjiStovala u respondentii spokojenost s vystavenim, rozmisténim

a prehlednosti vystaveného zboZi.

Graf 21: Je pro Vis prezentace zboZi na prodejné piehlednd? AP hraéky (n=131)/Koh-i-noor (n=112)
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Za ptehlednéjsi povazuji respondenti rozmisténi zbozi na prodejni plose
obchodu AP hracky (77 respondentl, 58,8 %), to mize mit n€kolik pfi¢in napf.
rozdeleni zbozi do oddé€leni a skupin, ale také nékteré atypické vystavovaci plochy
vyuzivané piedev§im pro novinky a akcéni zbozi. S prezentaci zbozi v obchodé
Koh-i-noor je spokojeno nebo spiSe spokojeno 57 respondenti (50,9 %), protoze je
zbozi na prodejné umisténo prehledné a vzdy potfddku a uspotddané. Naopak
nespokojeno ¢i spiSe nespokojeno je 64 respondentd (26,3 %). AP hracky na
respondenty pusobil vice neptehledné (35 respondentil, 26,7 %), nez prezentace zboZzi

v obchod¢ Koh-i-noor (29 respondentt, 25,9 %).

Nasledujici otazka zjistovala konkrétni piipady, co se respondentlim nelibi.
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23. Pokud ne nebo spiSe ne, v ¢em vidite nejvétsi problém?

Tato otdzka uptesnovala negativni odpovédi z predchozi otazky tykajici se
prezentace zbozi v obchod¢. Na tuto otdzku odpovidali respondenti, ktefi na predchozi
otazku odpovédéli, Ze jim prezentace nevyhovuje nebo spis nevyhovuje. Na tuto otazku

odpovédélo 30 respondentti obchodu AP hracky a 29 respondenti prodejny Koh-i-noor.

Respondenti, kterym nevyhovovala nebo spiS nevyhovovala prezentace zbozi
Vv obchodé AP hracky, uvadéli divody podobného sméra, nekteti uvadeli konkrétné;si
divod. Nejcastéji byla zminovana nepiehlednost (19 respondentt, 63,3 %), pak ,,hodné
véci na malo misté“ (8 respondentl, 26,7 %) a 3 (10 %) respondenti uvedli, ze je

v obchodé malo prostoru pro prezentaci zbozi.

V obchodé Koh-i-noor nejvice respondentim vadil maly prostor pro prezentaci
zbozi (13 respondentu, 44,8 %). 9 respondenti (31 %) povazovalo prezentaci
za neptehlednou. Posledni dva divody byly v rozporu, tykaly se to mnozstvi zboZi,
5 respondentit (17,2 %) se domnivalo, Ze je vystaveno mnoho zbozi a 2 respondenti

(6,7 %) povazovali nabidku za malou a omezenou.

Z odpovédi je jasné patrné, zZe nékdy neni velky sortiment vyhodou, respondenti

uvedli, Ze se v prezentovaném zbozi tézko orientuji a je pro n¢ nepiehledné.

24. Povazujete obchodni zarizeni za vvhovujici (regaly, stojany, koSiky apod.)

v prodejné AP hracky/Koh-i-noor?

Touto otazkou byl zjiStovan postoj respondentit k obchodnimu zatizeni obou

obchodu.

Graf 22: Povaiujete obchodni za¥izeni za vyhovujici (regdly, stojany, koSiky apod.)? AP hracky
(n=131)/Koh-i-noor (n=112)
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Zdroj: vlastni zpracovani
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144 respondenti (59,3 %) bylo s obchodnim zafizenim spokojeno nebo spis
spokojeno a povazuji ho za vyhovujici. Obchodni zafizeni obchodu AP hracky
vyhovuje nebo spi§ vyhovuje 77 respondentiim (58,8 %). 67 respondentt (59,2 %) je
spokojeno nebo spi$ spokojeno s obchodnim zafizenim obchodu Koh-i-noor. Naopak
62 respondenttim (25,5 %) obchodni zafizeni nevyhovuje nebo spi$ nevyhovuje, jak je

patrné z Grafu 25.

Nasledovala otazka, kde respondenti uvadéli konkrétni ptiklady, proc¢ jim

obchodni zafizeni nevyhovuje.

25. Pokud ne nebo spiSe, co se Vam libi nejméné?

Touto otazkou byly zjiStovany konkrétni ptiklady, které respondentim
na obchodnim zafizeni vadi. Zde odpovidali respondenti, ktefi na predchozi otazku
odpovédéli, ze jim obchodni zafizeni nevyhovuje nebo spiS nevyhovuje, AP hracky

35 respondentti a Koh-i-noor 27 respondentt.

Nejcastéji se odpoveédi, tykajici se obchodniho zatfizeni obchodu AP hracky,
byly zmitovany regaly, respondentim nevyhovovalo jejich stafi, nemoderni
a pouzivané regaly (12 respondentl, 34,3 %) a 8 respondentim (22,9 %) nevyhovuje
jejich vyska, jak jiz bylo zminéno vySe, pro vyndani zbozi z hornich polic se musi
pouzit pienosné schiidky. 3 respondenti (8,6 %) uvedli, ze v prodejné AP hracky je
pfilis mnoho stojant a regald a s tim souvisi odpovéd’ ,,nepiehlednost* (2 respondentd,
5,7 %). Respondenti také nejsou spokojeni s nakupnimi kosiky, jsou pro né staré

(7 respondentti, 20 %) a neni jich dostatecné mnozstvi (3 respondentt, 8,6 %).

Nejcastéji zminovanym divodem, pro¢ respondentim nevyhovuje obchodni
zafizeni obchodu Koh-i-noor je pfili§ mnoho stojand (9 respondentt, 33,3 %). Také
zminovali Uzké uli€ky pro projeti koSikem (8 respondentd, 29,6 %), coZ souvisi
S ptedchozim diivodem (mnoho stojantl), které zasahuji do ulicky. Dal§im ptikladem,
ktery respondenti uvadéli, byla ,,neptehlednost” (6 respondenttl, 22,2 %), to opét mize
souviset s pfedchozimi piiklady, které zakaznikovi brani v neruSeném projiti obchodem
a umozni mu zbozi si dostatecné dlouho prohlédnout. 4 respondentim (14,8 %)

nevyhovovaly staré a opotiebené regaly.

26. Jste spokojen/a s prodejnim persondlem vV prodejné AP hracky/Koh-i-noor?

Touto otdzkou byla zjisStovana spokojenost respondentd s prodejnim personalem

obou obchodnich jednotek.
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Graf 23: Jste spokojen/a s prodejnim persondlem? AP hracky (n=131)/Koh-i-noor (n=112)
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Prodejni personal je v obou obchodech vnimdm ptrevazné kladné, odpovéd
,»ano“ a ,,spi$ ano* oznacilo celkem 119 respondentti (49 %). Negativné odpovidalo
celkem 74 respondentt (30,5 %). Respondenti jsou vice spokojeni nebo spiSe spokojeni
s personalem v obchodé AP hracky (62 respondentl, 47,3 %), s personalem obchodu
Koh-i-noor je spokojeno nebo spis$ spokojeno 57 respondentii (50,9 %). Respondenti
oznacovali moznosti ,,ne” a ,,spis§ ne“ celkem 41 krat (31,3 %). S personalem obchodu
AP hracky je nespokojeno nebo spi$ nespokojeno 41 respondentd (31,3 %), personal

obchodu Koh-i-noor nevyhovuje nebo spi$ nevyhovuje 34 respondent (30,4 %).

Odlivodnéni, pro¢ respondentim prodejni persondl prodejnich jednotek

nevyhovuje, je uveden v nasledujici otazce.

27. Pokud ne nebo spiSe ne, prosim uved’te davod?

Respondenti, ktefi jsou nespokojeni nebo spi§ nespokojeni s prodejnim
persondlem, zde odivodiovali, pro¢ tomu tak je. Na tuto otdzku odpovédélo

41 respondentti obchodu AP hracky a 33 respondentti obchodu Koh-i-noor.

Respondenti nejcastéji zminovali, ze prodejni personal obou obchodnich
jednotek je nepiijemny (oboje 15 respondentt, 40,5 %) a liny (Koh-i-noor
— 6 respondentt, 18,2 %, AP hracky — 5 respondenti, 12,2 %). Déle respondenti uvadeli
k personalu obchodu AP hracky, Ze je nervozni (8 respondentd, 19,5 %), drzi
(6 respondenttl, 14,6 %). Pani BareSova tento problém okomentovala, tak zZe také velice
zalezi na zakaznikovi, jak ten se chova a vystupuje. Pofad sleduji, napsali 4 respondenti
(9,8 %), 2 respondenti (4,9 %) uvedli, ze personal pofad pije kavu. Jeden respondent

(2,4 %) uvedl, ze se personal obchodu ¢asto méni.
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Respondenti, ktefi jsou nespokojeni nebo spi§ nespokojeni s prodejnim
personalem obchodu Koh-i-noor, mimo vyse uvedené ,nepifijemny“ a ,liny“, také

neochotny (10 respondentd, 30,3 %) a nesympaticky (2 respondentu, 6,1 %).

28. Vyhovuji Vam poskvtované sluzby (poradenské, balici, zasilkové sluZzby apod.)

v prodejné AP hracky/Koh-i-noor?

Respondenti odpovéd'mi na tuto otdzku uvadéli, zda jim vyhovuje rozsah

poskytovanych sluzeb v ramci jednotlivych obchodi.

Graf 24: Vyhovuji Vim poskytované sluiby (poradenské, balici, zdsilkové sluiby apod.)? AP hracky
n=131)/Koh-i-noor (n=112)
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Z Grafu 24 je patrné, ze vétsiné respondentii vyhovuje nebo spi§ vyhovuje
rozsah poskytovanych sluzeb obou obchodi (147 respondentti, 60,5 %).
79 respondentim (60,3 %) vyhovuji nebo spi§ vyhovuji poskytované sluzby obchodu
AP hracky. Se sluzbami obchodu Koh-i-nor je spokojeno nebo spi§ spokojeno
68 respondentd (60,7 %). 66 respondenti (27,2 %) nedokaze vyjadfit, jestli jim
poskytované sluzby vyhovuji a jsou pro né dostacujici. Jen mala ¢ast respondentd neni
nebo spi§ neni spokojena s poskytovanymi sluzbami (30 respondenti 12,3 %). Sluzby
obchodu AP hracky nevyhovuji nebo spi§ nevyhovuji 17 respondentim (13 %), sluzby

obchodu Koh-i-noor nevyhovuji nebo spi§ nevyhovuji 13 respondentiim (11,6 %).
Nasledujici otazka zjiStovala, jaké sluzby respondentt chybi nejvice.

29. Pokud ne nebo spiSe ne, co Vam nevyhovuje?

Tato otazka byla ur€ena respondentim, kterym poskytované sluzby nevyhovuji
nebo néjakou postradaji. Na tuto otazku odpovidalo 17 respondenti prodejny AP hracky
a 13 respondentti obchodu Koh-i-noor.
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Respondenti, ktefi oznacili odpovéd’ ,,ne” nebo ,,spiS ne* na piedchozi otazku,
nebyli spokojeni srozsahem sluzeb. Chtéli by sluzby obchodu AP hracky rozsifit
o archivacni sluzby (9 respondentti, 52,9 %), do toho je zahrnut tisk, kopirovani, vazba
apod. Tyto sluzby v Milevsku totiz neprovozuje zadny jiny obchod. Tyto sluzby chybi
predevsim studentim, ve véku od 15 do 20 let. Dalsi sluzby, které pozaduji predevsim

respondenti — muzi, jsou balici sluzby (8 respondentt, 47,1 %).

Balici sluzby (6 respondentti, 46,2 %) také chybi respondentiim v obchodé
Koh-i-noor. Dale pak by respondenti wuvitali rychlej$i vyfizeni reklamaci

(3 respondentu, 23,1 %) a objednani zbozi na ptani (4 respondentt, 30,8 %).

4. 3. 3 Sociodemografické otazky
30. Vase bydlisté?
Otazka ¢. 30 zjiStovala spadovost vybranych maloobchodnich jednotek, tedy

Z jaké vzdalenosti od Milevska respondenti jsou.

Obrazek 15: Vzddlenost bydlisté respondentii od Milevska

(3]

oo e - = w3
=] B o] o= ]
. o 4
=2

[tae]

o3

[+=] wa

Zdroj: maps.google.com, viastni zpracovdni v programu Malovani

%

Vzdalenosti uvedené jako moznosti v otazce ¢. 30 jsou graficky znazornény
v Obrazku 15.

V nasledujicim Grafu 25 je vidét, ze nejvétsi ¢ast respondentd bydli v Milevsku
(39 respondentt, 32,5 %), do 5 kilometri od Milevska bydli celkem 19 respondenti

(15,8 %), do 10 kilometrii pak 21 respondentt (17,5 %) a do 15 kilometrd bydli
25 respondentt (20,8 %). Moznost dal uvedlo 16 respondenti (13,3 %), ktefi uvedli
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dohromady pét moznosti mést, odkud pochézi (Tabor — 4, Sedl¢any — 4, Ptibram — 3,

Pisek — 3 a Praha — 2).

Graf 25: Vase bydlisté? (n=120)
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31. VaSe pohlavi?

Zdroj:vlastni zpracovani

Touto otazkou byli respondenti genderové rozdéleni. Celkem na tuto otazku

odpovidalo 120 respondent.

Z Grafu 26 je patrné, ze vétSina respondentt byly Zeny (86 — 71,7 %),

to Ize zdtvodnit druhem sortimentu. Je zfejmé, Zze papirenské zbozi ¢i hracky nakupuji

vice Zeny nez muzi.

Graf 26

: VaSe pohlavi? (n=120)
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32. Vas vék?

ziskano 120 odpovédi.

Zdroj: viastni zpracovani

Touto otazkou byli respondenti rozdéleni do v€kovych kategorii. Celkem bylo
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Graf 27: Vas vék? (n=120)
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Zdroj: viastni zpracovani

Nejvice zastoupenou veékovou skupinou byli lidé ve véku od 21 do 30 let,
vtomto veéku bylo celkem 27 respondenta (22,5 %), dal§imi dvéma témét stejné
zastoupenymi veékovymi skupinami byly skupiny od 31 do 40 let (24 respondent,
20 %) a od 41 do 50 let (22 respondentt, 18,3 %). 17 respondentt (14,2 %) uvedlo,
ze patii do vékové skupiny 51 az 60 let. Toto rozlozeni mize byt také zapti¢inéno
obdobim dotaznikového Setfeni (nejvétsi Cast dotaznikového Setfeni probihala pred
Vianocemi), kdy je zvySeny zdjem pravé o tento sortiment (pfedevS§im hracky). Mladsi
vékové skupiny mezi respondenty zaujimaly znateln€ mensi skupinu, to bylo zptisobeno
neochotou mladsich respondentd Gcastnit se dotaznikového Setieni, nejcastéjsi divody,

ze nechtéji, nemaji zajem nebo nedoneseni dotazniku zpét nebo nevyplnéni ho online.

Ywr

33. Nejvyssi dosazené vzdélani?

Tato otazka rozdélovala respondenty dle dosazeného vzdélani. 120 respondentt

odpovidalo na tuto otazku.
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Graf 28: Nejvyssi dosaZené vzdélini? (n=120)
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Zdroj: vilastni zpracovani

Jako nejnizsi vzdélani, zakladni vzdélani (34 respondentt, 28,3 %), je chapano

i povinna Skolni dochézka, i nedokoncend. Zékladni vzdé€lani bylo mezi respondenty
zastoupeno nejvice. Stiedoskolské vzdélani bez maturity bylo druhym nejcastéji
dosaZzenym vzdélanim mezi respondenty (28 respondentt, 23,3 %). Dalsi o néco mensi
skupinou respondentt je se stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou (23 respondent,
19,2 %). Vyssi odborné vzdélani bylo mezi respondenty zastoupeno nejméné

(16 respondentt, 13,3 %) a vysokoskolsky vzdélanych respondentt bylo 19 (15,8 %).

4.4 Hodnoceni vyzkumnych otazek

Pro potieby této diplomové prace byly stanoveny tii vyzkumné otazky, které
budou v této kapitole vyhodnoceny. Prvni otazka se tykala vnimani nakupni atmosféry
jednotlivych obchodi jako celku a druha a tieti byla zaméfena na vnitini a vnéjsi prvky

a jak je respondenti vnimaji u obou vybranych obchodi.
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1. Nakupni atmosféra obchodu AP hrac¢ky je mezi respondenty vnimana lépe neZ

nakupni atmosféra obchodu Koh-i-noor.

Graf 29: Shrnuti - Porovndni nakupni atmosféry AP hra¢ky a Koh-i-noor
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Zdroj: viastni zpracovéni

Z Grafu 29 je patrné, ze obchod Koh-i-noor u 7 faktord nakupni atmosféry
dosahuje niz§i hodnoty nez v ptipadé¢ obchodu AP hracky. V ptipadé obchodu
AP hragky ma 6 faktorti niz§i hodnotu nez obchodu Koh-i-noor. Cim nizsi hodnoty

dosahuje faktor, tim 1épe je respondenty vniman.

V obchodé AP hracky je lépe vnimané osvétleni (1,11), vykladni skiiné (2,11),
barevné feSeni obchodu (2,18), obchodni zatizeni (2,42), prezentace zbozi (2,48)
a vstupni prostory (2,79). Naopak prvky, které respondenti vnimaji 1épe v obchodé
Koh-i-noor jsou parkovaci kapacita (2,10), sluzby (2,27), zvukova kulisa (2,33),
dispozicni fesSeni (2,41), teplota (2,48), kvalita vzduchu (2,54) a personal (2,64).

Néazor respondenti na jednotlivé prvky ndkupni atmosféry vybranych
maloobchodnich jednotek se rozchazi. Rozdil vnimani jednotlivych prvkt nakupni
atmosféry od 0,15 je v ptipad¢ parkovaci kapacity, vykladnich skiini, barevného fesSeni,
zvukové kulisy, teploty, kvalita vzduchu a dispozi¢ni feSeni. Pro zajimavost byl
vytvofen Graf 30, ktery se vénuje témto rozdiln¢ vnimanym prvkim celé nakupni

atmosféry samostatn¢.
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Graf 30:Shrnuti - Rozdilné vnimané prvky ndakupnich atmosfér
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Zdroj: vilastni zpracovani
V porovnani nakupni atmosféry obou obchodii zobrazeném v Grafu 29 je tedy

patrné, ze vyzkumna otazka je vyvracena.

2. Vnéjsi prvky nakupni atmosféry (parkovani, vstupni prostory a vykladni

skiiné) vnimaji respondenti lépe v piipadé obchodu Koh-i-noor

Pro potvrzeni ¢i vyvraceni této vyzkumné otazky byly brany jako vné&jsi prvky:
parkovani, vstupni prostory a vykladni skiin€. Pfistupnost a architektonické feSeni
budovy byly hodnoceny pouze v piipadé obchodu AP hracky, proto nebyly zahrnuty do
srovnani obou nakupnich atmosfér. Obchod Koh-i-noor sidli samostatné v piizemi
domu, proto jsou pro nc¢ho faktory jako pfistupnost a architektonické feSeni

bezptredmétneé.

Graf 31 znazoriuje vnimani jednotlivych vnéjsich prvkl nakupni atmosféry pro
oba obchody. Respondenti vnimaji dva vnéj$i prvky nakupni atmosféry obchodu
AP hracky lépe nez u druhého obchodu, a to konkrétné vykladni skiin€¢ (2,11)
a pristupnost (2,35). V ptipadé vnéjsich prvkl nakupni atmosféry obchodu Koh-i-noor

vnimaji respondenti lépe pouze parkovaci kapacity (2,10).
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Graf 31: Shrnuti - Porovndni vnéjSich prvkii nakupni atmosféry AP hracky a Koh-i-noor
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Proto na zdklad¢ téchto vysledkt, nelze tuto vyzkumnou otazku potvrdit, vnéjsi

prvky jsou Iépe vnimany v obchodé AP hracky.

3. Vnitini prvky nakupni atmosféry (osvétleni, barevné reSeni, zvukova Kkulisa,
teplota a kvalita vzduchu, dispozi¢ni FeSeni prodejni plochy — rozmisténi
regall, prezentace zboZi, obchodni zafizeni, personal a sluzby) jsou vnimany

lépe u obchodu AP hracky.

Pro srovnani vnimani vnitinich prvka nakupni atmosféry obou obchodt, budou tyto
faktory rozdéleny do dvou €asti. Prvni ¢ast vnitinich faktorti zahrnuje osvétleni, barevné
feSeni, zvukova kulisa, teplota a kvalita vzduchu. Druhou skupinou vnitinich faktort je
dispozi¢ni feSeni — rozmisténi regaldi, prezentace zbozi, obchodni zafizeni, personal,

sluzby.

V Grafu 32 je zobrazena prvni ¢ast vnitinich prvkd. Z grafu je patrné, ze 3 prvky
vnitini nakupni atmosféry obchodu Koh-i-noor jsou vnimany kladnéji nez obchodu

AP hracky. Jsou to zvukova kulisa (2,33), teplota (2,48) a kvalita vzduchu (2,54).
Naopak s vnitinimi prvky obchodu AP hracky jsou respondenti spokojenéjsi pouze
Vv piipad¢ barevného feSeni (2,18). V piipad€ osvétleni neni moZné jednoznaéné urcit,

v kterém obchod¢ vyhovuje respondentim vice, hodnoty jsou pro AP hracky 1,11
a Koh-i-noor 1,13.
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Graf 32: Shrnuti - Porovndni vnitini prvky nakupni atmosféry AP hracky a Koh-i-noor, L. édst
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Nasledujici Graf 33 zobrazuje druhou skupinu vnitinich prvkd nakupni

atmosféry. V ptipadé této skupiny prvkl nelze fici, u kterého z obchodl jsou

vnimany tyto prvky respondenty 1épe. Rozdily jednotlivych prvkl vnitini nakupni

atmosféry obou obchodl se pohybuji mezi 0,02 a 0,15. Nejvétsi rozdily jsou

v piipad¢ dispozi¢niho feSeni prodejni plochy (AP hracky — 2,56 a Koh-i-noor
—2,41) a obchodniho zatizeni (AP hracky - 2,42, Koh-i-noor — 2,54).

Graf 33: Shrnuti - Porovndni vnitini prvky nakupni atmosféry AP hracky a Koh-i-noor, 11, &st
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Z téchto dvou grafii je patrné, Ze vnitini prvky ndkupni atmosféry jsou
respondenty 1épe vnimany v obchod¢ Koh-i-noor. Prvky, které respondentiim vyhovuji
vice v obchodé Koh-i-noor jsou zvukova kulisa, teplota, kvalita vzduchu a dispozi¢ni
feSeni prodejni plochy. Naopak v obchodé¢ AP hracky respondenti vnimaji Iépe neZ

v obchod¢ Koh-i-noor pouze barevné feseni obchodu a obchodni zatizeni.

Na zaklad¢ téchto vysledka tuto otdzku nelze potvrdit, vnitini prvky jsou lépe

vnimany u obchodu Koh-i-noor.

4.5. Navrhy

Na zékladé vysledki dotaznikového Setfeni lze fici, Ze respondenti ndkupni
atmosféru obchodl vnimaji a pii nakupovani je ovliviiuje. S nadkupni atmosférou obou
vybranych obchodl je vétSina respondentii spokojena, to vyplynulo z dotaznikového
prizkumu. Ti respondenti, ktefi byli nespokojeni, t€m nevyhovovaly pouze vybrané
prvky ndkupni atmosféry, jako naptiklad vstupni prostory, prostfedi v obchod¢ (kvalita

vzduchu a teplota), obchodni zafizeni a také personal.

Na zakladé téchto vysledki a vysledkd z fizenych hloubkovych rozhovord byly

stanoveny nasledujici ndvrhy na zlepSeni ndkupni atmosféry.

I kdyZ v ramci cile této diplomové prace bylo stanoveno, Ze budou na zakladé
vysledkli provedeného terénniho vyzkumu vytvoifeny navrhy na zlepSeni nakupni
atmosféry jedné z nich, autorka této prace se rozhodla, Ze vytvoii jednak navrhy na

zlepSeni pro obchod AP hracky Milevsko, tak také pro obchod Koh-i-noor Milevsko.

Nejprve budou uvedeny navrhy pro obchod AP hracky Milevsko, poté obchodu
Koh-i-noor Milevsko.

4.5.1. Navrhy pro obchod AP hra¢ky Milevsko
Pro obchod AP hracky, na zéklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni a informaci
z fizeného rozhovoru s pani BareSovou, byly vytvofeny nasledujici navrhy na zlepSeni

nakupni atmosféry.

4.5.1.1 Informacni cedule
ProtoZe respondenti uvedli, Ze si vykladnich skfini nev§imaji (26 respondentt,
20 %), nejcastéjsi uvadéné duvody byly, ze vykladni skiin€é nevnimaji, nezajimaji je

a ze si vykladnich skiini nevS§imaji nikde.
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Proto prvnim z névrhti je informovani o akcich a novinkach jinym zptisobem nez
prostfednictvim vykladnich skfini, a to prostiednictvim informaéni tabule umisténé na
schodisti, které vede do prvniho patra k obchodu AP hracky. Tato tabule bude urcena
K vyvésovani plakati na akce a akéni zbozi doplnénda mistem pro psani informaci
zékaznikim. Nova cedule nahradi stavajici, kterd je pouze reklamni a neposkytuje

prostor pro prezentaci soucasnych akci a nabidky, viz Obrazek 16.

Obrazek 16: Prostor pro umisténi informacni cedule — stdvajici stav
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Zdroj: viastni zpracovani

Pro zhotoveni tabule bude zvolena milevskd reklamni agentura
Reklama & Grafika. Tato agentura mi jiz v Milevsku dlouholetou tradici, byla zalozena
vroce 2003 (rentkova.cz, 2017a). Vedouci obchodu AP hracky, pani BareSova, je

zékaznici této agentury jiz nékolik let.

Reklamni agentura Reklama & Grafika vyrabi riizné reklamni cedule, poutace,
stojany, navigacni systémy, kompletni oznaceni obchodli a vyloh a dalsi. Pro vyrobu
tohoto druhu reklamy pouzivd PVC desky o rGznych formatech a tloustce, ale také
plachty rliznych barev a rozmért. Samotné reklamni sdélené je vytvofeno fezanou
samolepici folii (ndpisy, texty, loga). Pro zefektivnéni lze pouzit plastické ¢i reflexni

materialy (rentkova.cz, 2017b).

Na internetovych strankach www.rentkova.cz, jsou uvedeny ceny vyroby ceduli

dle rozméru a sily desky, ovSem konecna cena se odviji, jak uvedla majitelka agentury
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pani Rentkova, od narocnosti zpracovani a také na pfistupu zakaznika. V ptipadé
rychlého a bezproblémového jednani poskytuje majitelka agentury riizna zvyhodnéni
a slevy. Cena vyroby tabule je 1500 K& za 1 m% v& DPH. Cena je uvedena
za klasickou PVC desku o sile 3 mm, soucasti ceny je grafické zpracovani a montaz

(Rentkova, 2017).

Vzhled tabule je zobrazen na Obrazku 17. Tabule o rozmérech 153 x 193 cm
(rozméry stavajici tabule), bude rozd€lena do dvou casti, v horni ¢asti bude uveden
nazev obchodu AP hracky, a ze se jedna o obchod a jaky sortiment obchod nabizi
a graficky upravené logo obchodni sit¢ Bambule ,,A“. Toto logo pro potieby této
diplomové prace bylo ptfevzato z internetovych stranek Alltoys.cz. Spodni ¢éast bude
magnetickd v ¢erné barvé, aby zde mohly byt umistovany plakaty a bylo mozné na ni
psat kiidami poptipad¢€ popisovaci.

Obrazek 17: Informacéni cedule umisténd na schodisti

P AP hrack
o o J
v > Hracky * Papir * Sport

153 cm

193 cm

Zdroj: vilastni zpracovani pomoci programu Malovani

Reklamni agentufe bude pfedan navrh na vzhled tabule, ale pro lepsi vzhled

a atraktivnost bude koneCny néavrh zpracovan grafikem agentury. Cena grafického

zpracovani a navrhu je soucasti ceny celkového zpracovani tabule, stejné tak i montaz

a piipevnéni tabule. Konetna cena vyroby této cedule je 4 429,35 K& (cena za 1 m je
1 500 K¢) (Rentkova, 2017).
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Pro lepsi orientaci zékaznikli v obchod¢€ jsou soucasti tohoto navrhu i ukazatele
a informacni cedule. Protoze zvysledki dotaznikového Setfeni vyplynulo,
ze respondenti se v obchod¢ nevyznaji a je pro né¢ nepiehledny. Informacni cedule

pomohou obchod AP hracky zptehlednit a usnadni nakupy zakazniktim.

Informa¢nimi cedulemi jsou chapany napi. ukazatelé, které zdkaznikiim
pomohou se 1épe v obchodé orientovat. Cedule budou umistény na krizovych mistech,

nad ulickami a prichodech z oddéleni.

Obrazek 18: Rozmisténi informacnich ceduli v obchodé AP hracky
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Zdroj: viastni zpracovani pomoci programu Malovani
Informaéni cedule pro obchod AP hracky budou vyhotoveny v nékolika

provedenich, a to podle jednotlivych odd¢leni obchodu:

- Stavebnice a Spolecenské hry;
- Kancelafské a Skolni potteby;
- Kreativni a vytvarné potieby;

- Novinky.

Graficky navrh téchto informacnich ceduli je zobrazen na Obrazku 19. Vzhled
vSech ceduli bude stejny, v pravé casti ,,A“, logo obchodni sit¢ Bambule a v levé casti

bude uveden nazev oddéleni, na ktery informacni cedule poukazuje. Rozméry tabule
budou 50 x 25 cm.
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Celkem budou tyto cedule 4 (Stavebnice a SpoleCenské hry; Kancelaiské

a Skolni potfeby; Kreativni a vytvarné potieby; Novinky).

Cena jedné tabule je 187,5 K¢ (cena za 1 m? je 1500 K¢). Celkova cena 4 ceduli
je tedy 750 K¢ (Rentkova, 2017).

Obrdzek 19: Informacéni cedule — ukazatele pro jednotlivi oddéleni - ,, Kanceldi'ské a Skolni poti'eby“

KANCELARSKE
A SKOLNI 25 cm
POTREBY

50cm

Zdroj: vilastni zpracovani pomoci programu Malovani

Druhym provedenim informacnich ceduli pro obchod AP hracky jsou ukazatele,
tedy cedule, které zdkaznikiim pomohou se 1épe v obchodé orientovat. Cedule budou
mit podobny vzhled (vpravo logo obchodni sit¢ Bambule ,,A*, vlevo bude uveden
sortiment, na ktery ukazatel ukazuje a ve spodni ¢asti Sipka), pouze smér Sipek se bude
meénit, viz Obrazek 20. Cedule bude vyhotovena ve dvou provedenich, kdy jedna Sipka
sméfuje doprava a na druhé ceduli doleva s rozdilnym popisem sortimentu, obé cedule

budou oboustranné. Velikost ceduli bude shodné 60 x 30 cm.

Celkem budou tyto cedule 2 (1. cedule - Lego, Bruder, Kreativni potieby, Gastro

a 2. cedule - Hracky, Stavebnice, Kancelaiské a skolni potieby, Pokladna).

K cené oboustranného polepu se piipocitava 50 % castky jednostranného polepu.
Cena jedné cedule je 405 K¢ (cena za 1 m? je 1500 K¢). Celkova suma za vyrobu
2 ceduli je 810 K¢ (Rentkova, 2017).

Obrazek 20: Informacni cedule — pro orientaci zakaznikii na prodejni ploSe

BRUDER, LEGO
KREATIVNI POTREBY
GASTRO

-

60 cm

Zdroj: vilastni zpracovani pomoci programu Malovani
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Dalsi skupinou jsou informac¢ni cedule pro obchodni dim, které pomohou

respondentiim se 1épe orientovat v obchodnim domé (zelené objekty na Obrazku 18).

Informacni cedule budou vyhotoveny jako ukazatele, a to na dal$i obchody,
které¢ v obchodnim domé sidli - Hatle interéry a Bytovy textil - a upozoriiovat
na vychod, aby byl obchodni dim pro zakazniky ptehlednéjsi, viz Obrazek 21. Tyto

cedule budou vyhotoveny o rozmérech 40 x 20 cm.
Celkem budou tyto cedule 2 (ukazatel na dalsi obchody a vychod).

Cena cedule je 120 K¢ (cena za 1 m? je 1500 K¢). Cena vyroby obou ceduli je
240 K¢ (Rentkova, 2017).

Obrizek 21: Informaéni cedule — pro orientaci zdkaznikii po obchodnim domé
HATLE interiéry )
Bytovy textil VYCHOD

Zdroj: vilastni zpracovani pomoci programu Malovani

Jako u pfedchoziho navrhu, budou zobrazené navrhy (Obrazky 18, 19 a 20)

slouzit jako podklad pro zpracovani.

Tabulka 1: Rozpodet vyroby informacnich ceduli

Pocet kust | Cena za kus (K<) Cena celkem (K¢)
Informacni cedule na schodisti 1 4 429,35 4 429,35
153 x 193 cm
Informaéni cedule v obchodé | 4 187,5 750
AP hracky
50x 25 cm
Informacéni cedule (ukazatele) | 2 405 810
v obchodg - oboustranné
60 x 30 cm
Informacni cedule v obchodnim | 2 120 240
domée
40x 20 cm
Celkem 6 509,35 (6 509 K¢)

Zdroj: viastni zpracovani, Rentkova, 2017

Cena vyroby vSech informacnich ceduli pro obchod AP hracky vcetné

informacnich ceduli v obchodnim domé je 6 509,35 K¢, zaokrouhleno na 6 509 K¢.
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Doba realizace je zavisla na narocnosti, rozsahu a dostupnosti materialu,

vétsinou je celd zakazka hotova béhem 5 dnl od schvaleni navrhii (Rentkova, 2017).

Vyroba informacnich ceduli a ukazateli pro obchod AP hracky i obchodni diim
bude financovana majitelkou obchodu AP hracky z rezervnich fondd, které jsou ziizeny

na opravy a udrzbu obchodu.

4.5.1.2. Instalace klimatizace

Dle vysledkti dotaznikového Setfeni, respondentim nevyhovovala teplota
ovzdusi v obchod¢ (55 respondenttl, 42 %) a kvalita vzduchu (57 respondentt, 43,5 %).
Nejvice respondenti zminovali pravé nevyhovujici teplotu (46 respondentt, 24,1 %),
nedostateéné vétrani (38 respondentd, 19,9 %) a kvalitu vzduchu (32 respondentt,

16,8 %). Proto dalsim navrhem na zlepSeni téchto podminek je instalovani klimatizace.

Zavedeni klimatizace do obchodu pomiize s vytapénim a klimatizovanim
prostoru obchodu a také se zlepSenim kvality vzduchu. Pro instalaci klimatiza¢niho

zatizeni bude vybrana spole¢nost Acond a.s..

Firma Acond a.s. je poskytovatelem kompletni topné a klimatiza¢ni systémy,
zahrnujici podlahové topeni, tepelnd cerpadla, panely pro solarni ohfev vody
a Vv neposledni fadé¢ Siroky sortiment klimatiza¢niho zafizeni. Zatizeni, které poskytuje
firma Acond a.s. jsou energeticky Gsporné a Setrné k zivotnimu prostiedi (klimatizace-
acond.cz, 2017).

Firma Acond a.s. na pozadani provedla pfedbéznou kalkulaci piimo pro obchod
AP hracky (viz Ptiloha 4).

Podle propoétu je potieba zatizeni o vykonu 10800 W (10,8 kW). Firma
Acond a.s. doporucuje do kazdé mistnosti obchodu umistit dvé vnitini jednotky, které

budou vzdy napojeny na jednu venkovni jednotku.

Venkovni jednotka byla zvolena na zaklad€ uvedenych parametrti. Byla vybrana
jednotka Multi DC Inverter, o vykonu 10,6 kW (chlazeni) a 11,1 kW (topeni), ostatni
technické parametry jsou uvedeny v Piiloze 5. Jako vnitini jednotky byly zvoleny
nasténné jednotky ARG s vykonem 5,3 kW (chlazeni) a 5,5 kW (topeni), dalsi technické

parametry jsou uvedeny v Ptiloze 6.

Pfed samotnou instalaci klimatizace je potfeba provést stavebni upravy a zajistit

rozvod elektrické energie pro venkovni jednotku. Je potieba zajistit elektricky ptivod
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230 V ajisti¢ 20 A ch. C. Protoze ndvrh je zaméfen pouze na instalaci klimatizace, cena

zednickych praci nebude uvedena.

Tabulka 2: Rozpodet instalace klimatizace

Polozka Pocet Cena zakus | Cena celkem
kust

Venkovni jednotka 2 58 400 K¢ | 116 800 K¢
Vnitini nasténné jednotka 4 7400 K¢ 29 600 K¢
Doplinky (potrubi, konzole, odvod kondenzatu, Viz 41200 K¢
zaliStovani) Ptiloha 4

Montaz, kompletace, zprovoznéni 24 000 K¢
Prace 500 K¢ 1 000 K¢
Sleva vybranému zakaznikovi -22 000 K¢
Celkem bez DPH 190 600 K¢

Zdroj: Acond, 2017
Instalace klimatiza¢niho zatizeni trva vétSinou okolo 8 hodin, instalace je mozna
také o vikendu, za piiplatek 500 K¢ na osobu, pro instalaci budou potieba dva

pracovnici. Instalace o vikendu (v ned¢li) bude pro obchod ptihodnéjsi i za cenu vétsich

nakladt, protoze nemusi byt obchod zavieny v pracovni den.

Protoze se jedna o nemovitost V soukromém vlastnictvi a obchod je zde pouze
Vv najmu, naklady instalace klimatiza¢ni jednotky jsou majitele objektu. Majitelka
obchodu AP hracky mé& moZznost pouze instalaci navrhnout, ale konecné rozhodnuti

zavisi pravé na majiteli objektu.

4.5.1.3. RozSifeni sluzeb
Z vysledku je patrné, Ze cast respondenti (12,3 %) by uvitala rozsifeni sluzeb
obchodu AP hracky. 9 respondentim chybi archiva¢ni sluzby a 8 respondentiim balici

sluzby. DalSim navrhem je tedy rozsifeni sluzeb obchodu.

Kopirovaci (archivacni) sluzby
Archivacni sluzby postrddd 9 respondentl, pfedevSim studenti ve véku
od 15 do 20 let. Soucasti archivacnich sluzeb by bylo kopirovani, tisk, laminovani

a vazba.

Pro tisk a kopirovani bude zvolena kvalitni multifunkéni barevna inkoustova

tiskdrna (i se skenerem a kopirkou), z divodu rychlého a zarovein kvalitniho tisku
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barevnych dokumentt. Dilezitym faktorem bude vydrZ toneru, kterd ma vliv predevSim

na vysi ceny. Dal§im pozadavkem je také format tisku (az A3) (tispo.cz, 2014).

Na zakladé¢ téchto pozadavkll byla vybrana tiskdrna Epson L1455. Je to
multifunkéni zafizeni, které umozinuje bezproblémovy, spolehlivy a levny tisk a to diky
velkokapacitni nddrzce na inkoust. Tato nadrzka zarucuje nizké naklady na tisk, dokaze

usetfit az 90 % nakladt na stranku (epson.cz, 2017).

Tiskarna Epson L1455nabizi oboustranny tisk formatu A4 a A3, skenovani ve
vysoké kvalité a vysokokapacitni kopirovani. Rychlost tisku je 18 str./min. ¢ernobile,
10 str./min. barevné a okolo 8 str./min. oboustranného tisku. Vahova gramaz papiru je
od 64 g/m? do 250 g/m? (epson.cz, 2017). Ostatni technické parametry jsou uvedeny

v Priloze 7.

Cena zafizeni je 25 290 K¢, podle heureka.cz. Zatizeni lze objednat v n€kterém
z uvedenych e-shopti, napt. vseprotisk.cz, ktery nabizi dopravu zdarma a sidli v Pisku,
takze 1 s pfipadnou reklamaci by nebyl problém. Dale nabizi prodlouzenou zaruku

3 roky, pfi registraci do obchodu (vseprotisk.cz, 2017a).

Obrdzek 22: Epson L1455

Zdroj: https://www.epson.cz/products/printers/inkjet-printers/consumer/11455

Tato tiskarna ma 4 barvy (Cernd, azurova, zluta, purpurova). Cena Cerné naplné

o objemu 140 ml, kterd vysta¢i celkem na 6 000 stran, je 324 K¢ v¢. DPH
(vseprotisk.cz, 2017b). Cena barevnych naplni (Zluta, azurova a purpurova) o objemu

70 ml, ktery vystaci na 6 500 stran, za cenu 143 K¢ v¢. DPH (vseprotisk.cz, 2017c¢).

Cena tisku ¢i kopirovani (Tabulka 3) bude stanovena podle konkurence,

reklamni agentury Reklama & Grafika. Ceny jsou stanoveny orientacn¢.
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Tabulka 3: Cena tisku

A3 A3 A4 Ad
Barevny Cernobily Barevny Cernobily
36 K¢ 4 K¢ 18 K¢ 2 K¢

Zdroj: rentkova.cz, 2017
Dalsi nezbytnou soucasti archivacnich sluzeb je vazba, predevsim krouzkova
vazba. Specifikace, ktera ovlivni volbu vazace, je kapacita pro perforaci a kapacita pro

vazbhu.

Na zakladé uvedenych parametri bude vybran vaza¢ Wallner COMB S-60.
Kapacita perforace je 20 listu s graméazi 80 g/m? a kapacita vazby je 500 listd se stejnou
gramazi. Cena tohoto vazace je 3 134 K¢ v¢. DPH, soucasti objednavky je 100 hibet

o rozméru 6 mm pro krouzkovou vazbu zdarma (vseprotisk.cz, 2017d).

Obrazek 23: Vaza¢ Wallner COMB S-60

Zdroj: https://www.vseprotisk.cz/wallner-comb-s-60_d15278.html?whisperword=wallner%20comb

Pro krouzkovou vazbu jsou potieba plastové nasazovaci hibety, pfedni a zadni

desky. Hribety jsou dostupné v riznych Sitkach (pro riizny pocet listd) a barvach,
vSechny jsou dostupné v e-shopu vseprotisk.cz. Piedni 1 zadni desky jsou dostupné
v riznych barvich a gramazich i s rGznym dekorem, tyto desky jsou také dostupné

na e-shopu vseprotisk.cz.

Ceny v Tabulce 4 jsou stanoveny na zakladé propocti samotné autorky pouze

orientacne.

Tabulka 4: Ceny krouzkové vazby

Do 20 listt Do 40 listt Do 55 listl Do 80 listtl Do 100 listt

18 K¢ 25 K¢ 38 K¢ 45 K¢ 58 K¢

Zdroj: viastni zpracovani
Vhodné bude portidit také laminator. Pro volbu lamindtoru je rozhodujici pouze
format, a to A3. Na zakladé¢ tohoto parametru byl zvolen Peach Home Office A3

PL716. Tento lamindtor je uréen pro laminovani velkoformatovych dokumenti
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do velikosti A3 a dokaze pracovat s folii silnou 125 mikronii nebo méné. Dokaze

zalaminovat dokument o sile az 1 mm (nobynet.cz, 2017).

Obrazek 24: Lamindtor Peach Home Office A3 PL716

Zdroj: https://www.nobynet.cz/peach-smart-photo-laminator-a3-pl716-zdarma-5ks-folie/
Cena tomuto laminatoru je 1 020 K¢ v¢. DPH, k tomu poskytuje e-shop zdarma
5 ks folie (nobynet.cz, 2017).

K laminatoru je potfeba vhodna folie, jak rozmérove, tak i silou. VSechny jsou

dostupné na e-shopu nobynet.cz.

Ceny laminovani jsou uvedeny v Tabulce 5 pouze orientaéné na zakladé

propoctu autorky.

Tabulka 5: Ceny laminovani

A3 Ad A5 A6 Vizitka
30 K¢ 25 K¢ 20 K¢ 15 K¢ 10 K¢

Zdroj: viastni zpracovani

Balici sluzby

8 respondentiim chybi balici sluzby, tyto sluzby oznacovali predevsim muzi.

Aby bylo mozné v obchod¢ AP hracky poskytovat balici sluzbu, bude potteba
poridit dostatecné velky pult, stojan na stuzky, papir a ostatni pomucky pii baleni
a v neposledni fad€ se vybrany zaméstnanec ucastni kurzu, kde se nauci rizné techniky

kreativniho baleni.
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Obrazek 25: Umisténi prostoru pro balici sluZby
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— Stojany a police na materidl
Zdroj: vilastni zpracovani pomoci programu Malovani
Na Obrazku 25 je zobrazeno umisténi prodejnich pult pro poskytovani balicich
sluzeb, vCetné stojant a regalli pro material a pomucky pro baleni. Pulty budou zvoleny

stejné, jako jsou stavajici na prodejné, aby byla zachovana soudrznost prostoru.

Obrazek 26: Prodejni pulty pro balici sluzbu

Zdroj: http://www.euro-regaly.cz/produkty/vybaveni-obchod7pr0dejni-pu|ty

Jak je zobrazeno na Obrazku 26, pult balicich sluzeb budou tvofit dva typy

prodejnich pulth. Prvnim typem je Siroky pult s prosklenou horni ¢asti pro vystaveni

rizného zbozi, cena tohoto pultu je 4 320 K¢ bez DPH. Druhym typem pultu je lomeny
proskleny, cena tohoto pultu je 8 130 K¢ bez DPH (euro-regaly.cz, 2009).

Dals§im zatfizenim jsou stojany a police pro materidly, které budou poskytnuty

dodavatelem nejen baliciho a darkového sortimentu, firmou Argus CZ s.r.o., tato firma
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se zaméfuje na polygrafickou vyrobu ptredev§im blahoptani ke vSem prilezitostem.
Tento obchod poskytuje i stojany na zbozi svym vérnym zakaznikim. Stojany jsou
riznych typl — na blahopféani, zavésné na tasky, stuzky a rozety i1 balici papir
(argus-cz.cz, 2017). Nejvhodnéjsi pro potieby balicich potieb bude kombinace
policového stojanu se zdvésnou Casti, stojanem pro balici papir a polici pro umisténi

darkovych krabic, viz Obrazek 27.

Obrazek 27: Stojany pro balici poti‘eby
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Zdroj: http://www.argus-cz.cz/fileadmin/argus/katalogy/CZ_stojany.pdf

Aby byly poskytované balici sluzby kvalitni a vyhovovaly zakaznikiim, bude
potieba poslat jednoho ze zaméstnancli na kurz darkového baleni. Bude vybran kurz
Radky Kiivankové, ktera poskytuje rizné kreativni kurzy. Kreativni tvorbé se vénuje jiz
témet 20 let, je drzitelkou 2 rekordl v Guinnessové knize rekordl (zabaleni nejmensiho
a nejvétsiho darku). Poskytuje akreditované kurzy MSMT a kazdy Gcastnik obdrzi
po skonceni certifikat o absolvovani kurzu. Kazdy kurz je originalni a napady se

neopakuji. Kurzy jsou jednodenni a probihaji v Praze (kreativnikurzy.cz, 2017a).

Z nabidky bude vybran Zakladni kurz déarkového baleni, ktery je urcen
pro naprosté zacatecniky, amatéry, ale 1 profesiondly, kteti se chtéji naucit kreativné
balit darky. Kurz je jednodenni (sobota nebo nedéle) a probiha od 10 do 18 hodin.
I tento kurz vede Radka Kiivankova v Praze. Kurz nauci Ucastniky cca 20 druhi
originalniho baleni a zptsobti vyroby masli a ozdob, kazdy tento kurz je original, nelze

napad opakovat (kreativnikurzy.cz, 2017b).

Cena kurzu je 2 600 K¢, v cené je zahrnuta vyuka, pouzity material a pomucky

pro baleni, ale také obcerstveni a napoje po cely den a obéd v restauraci

(kreativnikurzy.cz, 2017Db).
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Cena baleni se bude odvijet od velikosti zabalované véci, tedy na spotfebovaném

materialu a naro¢nosti, od cca 70 K¢.

Tato sluzba bude vyuzivana predevsim pied Vanoci, ovSem i pies rok bude tato

sluzba vyuzita. Bude zélezet na kreativité baleni 1 netradi¢nich darka.

4.5.1.4. Firemni tricka

Protoze obchod AP hracky ma jiz nékolikaletou tradici, bylo by vhodné poftidit
pro zameéstnance firemni tricka, aby zakaznici obchodu védéli na koho se obratit
s prosbou o pomoc. Obchod AP hracky ma 2 stilé zaméstnance, 1 sezdnniho

brigadnika, jedno tricko bude i pro pani vedouci, celkem tedy budou potieba 4 tricka.

Pro dodani firemnich tricek bude zvolen internetovy obchod t-shock.eu, ktery
nabizi potisk tricek, mikin, spodniho pradla ¢i hrnkd, polstaii a jinych darkovych
pfedmétd. T-shock.eu je spoleCensky odpovédnou firmou, podporuje nékolik

neziskovych organizaci, mezi nejznamé&j$i patii Fond ohroZenych déti Klokanek

(t-shock.eu, 2017a)

Na Obrazku 28 je zobrazen navrh tricka pro zaméstnance obchodu AP hracky,

byla zvolena bila barva, ovSem barvu lze po domluvé se zaméstnanci zménit.

Obrazek 28: Navrh firemniho tricka — AP hracky

I.:\
2

Zdroj: https://www.t-shock.eu/cs/tvoric

Velikost tricka si kazdy ze zaméstnancii vybere dle potieby. Tricka jsou

dodavéna do 3 — 5 pracovnich dndl, je moznd i expresni vyroba do 2 pracovnich dn,

s priplatkem 179 K¢&. (t-shock.eu, 2017b). Cena jednoho tricka je 399 K¢, celkova cena
4 tricek je tedy 1 596 K¢&.

ProtoZze celkova cena objednavky presdhla 1 000 K¢ je doruceni zdarma, jde

o doruceni zasilky obvykle mezi 3 a 5 pracovnimi dny.
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4.5.2. Navrhy pro obchod Koh-i-noor Milevsko
Dle vysledkd dotaznikového Setfeni byly vytvofeny nasledujici navrhy,

informacni cedule a firemni tricka.

4.5.2.1. Informacni cedule

Protoze 25 respondentl (22,3 %) povazuje rozmisténi regalii za nepiehledné
a 29 respondentd (25,5 %) nevyhovuje rozmisténi zbozi v obchodé¢ Koh-i-noor, tak
jednim z névrhli je vytvofeni informacénich ceduli v ramci maloobchodni jednotky.
V obchod¢ Koh-i-noor jsou jiz informac¢ni cedule rozmistény, ovSem ve formé

vytisténych informaci na papiie, které jiz nejsou dostatecné Citelné.

Pro realizaci byla rovnéz vybrdna milevska reklamni agentura

Reklama & Grafika jako v ptipadé vyroby informac¢nich ceduli pro obchod AP hracky.

Na Obrazku 30 je zobrazen navrh informacéni cedule obchodu Koh-i-noor,
Vv horni ¢asti je umisténo logo spole¢nosti Koh-i-noor a ve spodni ¢asti je misto pro
popis sortimentu, na ktery poukazuje. Cedule bude vyhotovena o rozmérech

40 x 25 cm.

Celkem bude téchto ceduli 15, z toho 5 oboustrannych, které budou umistény

na prostfedni regal a 10 ceduli jednostrannych na obvodové regaly, viz Obrazek 29.

Obrdzek 29: Rozmisténi informacénich ceduli v obchodé Koh-i-noor
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Zdroj: viastni zpracovéni pomoci programu Malovdni

Cena jednostranné cedule je 150 K¢, a oboustranné 225 K¢. Celkova cena
10 jednostrannych ceduli je 1 500 K¢ a oboustrannych ceduli je 1 125 K¢ (cena za 1 m?
je 1500 K¢ (Rentkova, 2017).
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Obrazek 30: Informacni cedule - ndvrh pro obchod Koh-i-noor
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Zdroj: vilastni zpracovani pomoci programu Malovani

Celkova cena vyroby informacnich ceduli je 2 625 K&, soucasti ceny je graficky

navrh, vyroba a montaz a umisténi cedule (Rentkova, 2017).

4.5.2.2. Firemni tri¢ka

Protoze je obchod Koh-i-noor Milevsko podnikovou prodejnou firmy
Koh-i-noor Hardmuth a.s., jednou z nejvétsich spole¢nosti produkujici a distribuujici
vytvarné, skolni a kancelarské potieby (Koh-i-noor.cz, 2017). Z tohoto diivodu bylo by
vhodné, aby i zaméstnanci podnikovych prodejen piisobili seriozné a v kazdém obchodé

podobné. K tomu by mohla dopomoci i firemni tricka.

Navrh tricka je uveden na Obrazku 31. Bude zvolena Cervena barva, protoze
spole¢nost Koh-i-noor se prezentuje nejcastéji cervenou barvou. Velikost a stéih budou

zaviset na kone¢né domluvé se zaméstnanci obchodu.

Obrdzek 31: Navrh firemniho tri¢ka - Koh-i-noor

Zdroj: https://www.t-shock.eu/cs/tvoric
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Cena vyroby jednoho tricka je 469 K¢ (t-shock.cz, 2017b). Podnikova prodejna
Vv Milevsku ma celkem dva zaméstnance, celkova cena pofizeni tricek tedy bude
938 K¢&.

Protoze cena je nizsi nez 1 000 K¢, coz je hranice e-shopu kdy je dodani zdarma,
bude k cen¢ zakazky piipocteno poStovné ve vysi 89 K¢ a priplatek za dobirku 39 K¢.
Celkova cena tedy bude 1 066 (t-shock.cz, 2017c).

Poptipadé¢ dalsi moznosti je objednavka tfech tricek, jednoho rezervniho,

Vv pfipad¢ této moznosti bude cena 1 407 K¢. OvSem posStovné bude zdarma.
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5. Zavér

Nakupni atmosféra je neustdle se vyvijejici a ménici se soucast nakupniho
prostiedi, které vyrazné ovlivituje ndkupni chovéani zdkaznikl. A ovliviiuje jejich
ptistup k vybranému obchodu, ndkupni atmosféra ovliviiuje zdkaznika do takové miry,
ze mize piiméet zakaznika k opakované navstévé obchodu nebo ho od navstévy dan¢ho
obchodu odradit. Nakupni atmosféra by méla korespondovat s celkovym
marketingovym zamétenim a filozofii daného obchodu, je jasné, Ze zdkaznik se bude

citit jinak v obchodé s luxusnim zbozim a jinak v obchod¢ se zbozim denni potieby.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo porovnat nakupni atmosféru dvou

vybranych maloobchodnich jednotek.

V prvni fadé bylo potieba zjistit a popsat, co vlastni ndkupni atmosféra je a jak
je vnimana zakaznikem. Nejprve byl teoreticky popsan obchod a rozdil mezi
velkoobchodem a maloobchodem. V navaznosti na maloobchod byly charakterizovany
vSechny prvky nakupni atmosféry a pozadavky na né. VSechny informace pro tuto ¢ast

prace byly ziskany ze studia odborné literatury a odbornych ¢lankd.

Jelikoz cilem prace bylo porovnat dvé maloobchodni jednotky, byly pro potieby
této prace vybrany dvé jednotky s téméf totoZnym sortimentem a v t€sné blizkosti, aby
bylo moZné je porovnat i na zékladé¢ vnimani obou jednotek stejnymi zdkazniky. Prvni
vybranou maloobchodni jednotkou byl obchod AP hracky Milevsko, mezi jehoz
sortiment patii hracky a détské potieby, papirnictvi — kancelafské a Skolni potieby
a také kreativni potfeby. Na zdklad¢ tohoto sortimentu byla vybirana druha
maloobchodni jednotka. Jako prvni bylo vybrano Papirnictvi Poprokan v Milevsku,
mayjitel této prodejny bohuzel nemél zajem o spolupraci na diplomové praci. Nasledné
byl vybran obchod Koh-i-noor Milevsko, jehoZ vedouci souhlasila a byla ochotna na

praci spolupracovat.

Zaklad této diplomové prace tvofily informace ziskané z fizenych rozhovort
a dotaznikového Setieni. Rizené rozhovory byly provedeny s majitelkami obou
maloobchodnich jednotek. Nejprve byl proveden rozhovor s vedouci obchodu
Koh-i-noor Milevsko, s pani Dagmar Zitkovou. Pani Zitkova byla na rozhovor, na
zakladé predem zaslanych otdzek, perfektné pfipravena a cely rozhovor probéehl
bezproblémoveé. Nasledné byl uskutecnén ftizeny rozhovor s vedouci obchodu

AP hracky, pani Alenou BareSovou. Pani BareSova byla taktéZ na predem zaslané
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otazky pfipravena a rozhovor prob&hl bez komplikaci. Na zaklad¢ téchto rozhovort
byly zjistény problémy, které v rdmci ndkupni atmosféry vnimaji samotné majitelky

téchto obchodu.

Pani Zitkova, vedouci obchodu Koh-i-noor, uvedla, Ze vnima nakupni atmosféru
svého obchodu ,,normalné*, mezi nejvetsi prednosti svého obchodu zaradila personal,
ale také klima v obchodé¢ (teplota, kvalita vzduchu, osvétleni apod.) jako divod uvedla
rekonstrukci, kterou prosla cela budova, kde obchod sidli. Naopak nejvétsi problém
nakupni atmosféry svého obchodu shleddva ve vstupnich prostorach, ktery déla

problémy piedevsim starS$im lidem, z divodu piili§ vysokého schodu.

Z rozhovoru s Pani BareSovou, majitelkou obchodu AP hracky, vyplynulo,
ze 1 personal tohoto obchodu je jednou z velkych pfednosti. Za velkou vyhodu povazuje
pani BareSova i umisténi obchodu, lezi blizko centra a parkovisté, ale také vstup
do obchodniho fetézce Bambule — Kralovstvi hracek, ktery poméha s prezentaci
obchodu a poskytuje mu riznd zvyhodnéni. Naopak mezi nevétsi nedostatky nakupni
atmosféry obchodu, shledavé pani BareSova v pfistupnosti, protoZze obchod je umistén
V prvnim patie obchodniho domu bez bezbariérového pfistupu. Za dal$i vyrazny
nedostatek pani BareSova povazuje klima v obchod¢, jelikoz je obchod umistén
V prvnim patte a pod stfechou obchodniho domu, je zde predevs§im v letnich mésicich

pfilis teplo a diky nedostatecnému vétrani i nepiijemny vzduch.

Aby byl zjistén nazor zdkaznikll na nakupni atmosféru téchto obchodi, bylo
provedeno dotaznikové Setfeni. Dotaznikové Setfeni probihalo na obou vybranych
maloobchodnich jednotkdch soucasné, ovSem bé&hem tohoto Setfeni nastal jeden
vyznamny problém a to neochota zakaznikti se dotaznikového Setfeni zGcastnit. Proto
bylo pfistoupeno na jinou strategii dotazovani. Kazdému zakaznikovi, ktery byl ochoten
se dotaznikového Setfeni zuclastnit, byly pfedany oba dotazniky. Dotazniky byly
zékaznikiim pfedany bud’to v tiSténé podobé nebo byly zaslany e-mailem popt. pies
socialni sité. Celkem se dotaznikového Setfeni zGiCastnilo 120 respondentti. Celkem bylo
sebrano 231 dotaznikli, ztoho 131 respondenti uvedlo, ze navstévuje obchod
AP hracky a 112 respondentl navstévuje obchod Koh-i-noor. 12 respondentti navstivilo

oba dva obchody.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze nejméné jsou respondenti, v obchodé

AP hracky spokojeni s teplotou a kvalitou vzduchu, ale také s parkovaci kapacitou
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a vstupnimi prostory. Naopak nejvice jim vyhovovalo osvétleni, vzhled vykladnich
sk¥ini, barevné feSeni obchodu a architektonické feseni. V ptipadé obchodu Koh-i-noor
byli respondenti nejvice nespokojeni s vstupnimi prostory, vykladnimi skiinémi,
personalem a barevnym feSenim prodejny. Nejlépe hodnotili respondenti osvétleni,

parkovaci kapacitu a sluzby.

Na zaklad¢ téchto vysledki byly vytvofeny navrhy pro obé maloobchodni
jednotky.

Pro obchod AP hracky byly vytvoieny celkem 4 navrhy. Prvnim navrhem byly
informac¢ni cedule rozmisténé po obchod¢, ale i celém obchodnim domé pro lepsi
orientaci zékaznikl. DalSim ndvrhem byla instalace klimatizace, ktera by dopomohla
k zlepSeni ovzdusi v obchod¢, a to piedev§im v letnich mésicich. Dal$i moznosti
zlepSeni ndkupni atmosféry obchodu AP hracky, by bylo zavedeni a rozSifeni
stavajicich sluzeb, a to o kopirovaci (archivacni) sluzby, které by zahrnovaly tisk,
kopirovani, vazbu a laminovani az do velikosti A3. A déle o balici sluzby, které by byly
poskytovany nejen na zakoupené zbozi v obchodé, ale i na zbozi zakoupené jinde.
Poslednim navrhem, jsou firemni tricka, kterd daji zdkaznikim lepsi pocit z nakupovani

a okamzit¢ by védeéli na koho se obratit s prosbou ¢i zadosti o pomoc.

Pro obchod Koh-i-noor byly stanoveny dva navrhy. Prvnim byly informacni
cedule, které by nahradily stavajici, které jsou pouze vytisténé na obycejném papife.
A druhym navrhem byla také firemni tricka, kterd na zdkaznika plisobi serioznim

dojmem, 1 pfesto, ze obchod navstévuji predevsim staly zakaznici.

Mimo névrhy, které byly v diplomové praci uvedeny a popsany, jsou dalsi
moznosti jak zlepSit ndkupni atmosféru obou obchodd. DalSimi moznostmi jak
zpiijemnit nakupni atmosféru v obchodé¢ AP hracky by mohla byt vyména oken, ktera
jsou ve Spatném stavu a netésni, dale pak rekonstrukce vstupnich prostor, ktery je
nevhodné fteSen a nckdy dokonce nebezpecny z divodu lehce piehlédnutelného
zvySeného prahu, anebo lepsi vyuziti nebo vytvofeni novych a piehlednéjSich
parkovacich ploch. Pfikladem jak zlepSit nakupni atmosféru obchodu Koh-i-noor je
vytvoreni informacnich ceduli, které by zakaznika dovedly pfimo k obchodu, jelikoz je
obchod umistén na odlehlém misté. DalSim mozZnosti by také byla rekonstrukce
vstupnich prostor, misto jednoho vysokého schodu, by bylo vhodné ud€lat dva mensi

a lépe schiidné schody.
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I. Summary and keywords

The topic of this thesis was Comparison of buying atmosphere of two chosen

retail units and develops proposals to improve the shopping atmosphere of one of them.

The thesis was divided into two parts. The first thesis was theoretical part. In this
part was described trade and the different between the wholesale and retail. In
connection with the retail were characterized shopping atmosphere and all its elements.
All information for theoretical part of the thesis was obtained from the literature and
scientific articles. Second part was practical part. In this part were described retail unit,
acquired and analyzed data and proposed possibilities of improving the shopping

atmosphere.

For a thesis selected two retail units with the same choice. The first retail unit
was trade AP hracky Milevsko with an assortment of toys, children’s, school and office

supplies. Second retail unit was the Koh-i-noor Milevsko.

Information for the thesis was obtained by two methods, structured interviews
and a questionnaire survey. The interviews were carried with owners of two retail units.
Based on these interviews were identified problems shopping atmosphere, which

perceive owner of the shop.

Store manager of Koh-i-noor, Mrs. Zitkova said that she sees the shopping
atmosphere of her shop “normally”, among the greatest strengths of her shop classified
staff and climate in store (temperature, air quality, lighting, etc.) Because of
reconstruction, which passed the building where is the shop located. Conversely, the
biggest problem of shopping atmosphere finds in her shop considered the entrance area,

because there you find too high a stair.

The owner of the store AP hracky, Mrs. BareSova, considered the greatest
advantage of store staff and location. The shop is located near the center and parking.
Another advantage is the membership in the trade chain Bambule — Kralovstvi hracek.
On the contrary, the most significantly the lack of shop is location on the first floor of
commercial building without wheelchair access. Another deficiency is the climate in the

shop, especially in the summer is in the shop too hot.

The questionnaire survey | conducted at both retail units simultaneously. The
questionnaire was filled in two different ways: online and personally. The respondents

were customers of the two retail units.
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The survey showed that respondents are in the store AP hracky least satisfied
with temperature and quality air, with capacity of parking spaces and with entrance
area. On the contrary most satisfied were with the lightning, the appearance of shop
windows, colours and architectural design of store. In the case of store Koh-i-noor
respondents were most dissatisfied with the entrance area, shop windows, staff and store
colour scheme. Respondents most perceived lightning, parking capacity and services.

Based on the results, proposals were made for both retail units. For store AP
hracky were made 4 proposals. The first were information signs placed in store for
better customer orientation. Another suggestion was the installation of air condition,
which would have will help to improve the atmosphere in the store, especially in the
summer. Another possibility to improve the shopping atmosphere AP hracky store
would be to extend services, by copying (printing, copying, bookbinding and laminating
up to size A3) and packing services. And the last proposal, the working uniforms that
give customers better sense of shopping and immediately they knew who help them.

For store Koh-i-noor were created two proposals. The first were information
signs, which would replace the existing. And the second proposal were also working
uniforms that customer has a serious impression, even though the store is mainly visited

by regular customers.

Keywords
For this thesis were chosen following keywords:

- Retail units

- Customer

- Shopping atmosphere
- Store design

- Store layout

- Presentation of goods
- Services

- Personal

- Marketing research
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Piilohy
Priloha 1: Dotaznik pro AP hracky Milevsko

Porovnani nakupnich atmosfér dvou vybranych
maloobchodnich jednotek

Dobry den,

jmenuji  se Bc. Aneta BareSovd, jsem studentkou Ekonomické fakulty
JihoCeské univerzity v Ceskych Budg&jovicich. Téma mé diplomové prace je Porovnani
nakupnich atmosfér dvou vybranych maloobchodnich jednotek.

Nize uvedeny dotaznik bude podkladem pro vytvofeni navrhii zlepSeni nakupni
atmosféry prodejny AP hracky (Riegrova 216, Milevsko), poptipadé prodejny
Koh-i-noor (Stépana Dvotaka 617, Milevsko) pro potieby mé diplomové préce.

V prvni ¢asti dotazniku jsou zatfazeny otazky tykajici se nakupni atmosféry obecné
a druhd c¢ast je zaméfena na ndkupni atmosféru jednotlivych prodejen (AP hracky
a Koh-i-noor).

VyplInéni dotazniku Vam zabere pouze n€kolik malo minut. Na kazdou z uvedenych
otazek uved'te pouze jednu odpovéd’, pokud neni uvedeno jinak. Vénujte pozornost
1 textu psanym kurzivou, ktery Vam pomiize s vypliiovanim dotazniku. Odpovédi ,,ano,
spiS ano, nevim, spi§ ne a ne* chapejte jako hodnoceni ve skole (ano = 1, spis§ ano = 2,
nevim = 3, spi§ ne =4 ane =5).

Dotaznikové Setfeni je zcela anonymni a timto Vas zadam o vyplnéni tohoto dotazniku.

V piipadé¢ jakychkoli dotazi, mé& prosim kontaktujte na emailové adrese:
aneta.baresova@email.cz.

De¢kuji za Vas cas.

1. Jaky typ nakupujiciho jste? Prosim, oznacte dve odpovédi

Ptilezitostny nakupujici

Pravidelny nakupujici

Rozvazny nakupuyjici

Ovlivnitelny nakupujici

Néro¢ny nakupujici

Nenéro¢ny nakupujici

Settivy nakupujici

Loajalni nakupujici

Jiné, prosim uvedte .......oviiiiii e
Zdroj: Vysekalova, Tomek, Kotyzova, Juraskova & Jurikova, (2011)

O O O O O O O 0 O

2. 'V kterou denni dobu nakupujete nejcastéji?
o 6.-8.hod
o 8.-10. hod
o 10.-12. hod
o 12.—-14. hod
o 14.-16. hod
o 16.-18. hod
o Jiny €as. Prosim uved’te konkrétné ...,



3. Jak jsou pro Vas pii nakupu dilezité nasledujici faktory? Prosim ohodnotte
znamkami jako ve Skole (1- nejlepsi, 5 — nejhorsi).
1 | 2 | 3 | 4 | 5
Vnéjsi prvky

Architektonické
resSeni
Vstupni prostory
Vykladni skiin
Napisy (informacni
cedule, orienta¢ni
tabule v obchod¢
apod.)
Parkovaci kapacity

Vnitini prvky

Osvétleni
Barevné tfeSeni
prodejny
Zvukova kulisa a
viné
Mikroklima
(teplota, kvalita
vzduchu atd.)
Dispozi¢ni feSeni
prodejny
Zpusob prezentace
zboZi
Obchodni zatizeni
(regaly, kosiky atd.)
Personal
Sluzby
Forma prodeje

Dotaznik pro AP hracky
4. Jak casto nakupujete papirenské zboZzi, popt. hracky?
o Kazdy den
2 - 3 tydné
2 - 3 mésicné
1 -2 mésicné
JIné, prosim Uved™te .....ooeeii e

0 O O O

5. Nakupoval/a jste nékdy v prodejné AP hracky (Riegrova 215, Milevsko)?
o Ano
o Ne. Prosim prejdete na otazku ¢. 30.

6. Jak Casto navstévujete prodejnu AP hracky?
o Kazdy den
o 2-3tydné
o 1-2tydné
o 3-4 mésiéne



O JINg, prosim UVEdIe .....oviiiii e

7. 'V kterou dobu nejcastéji navstévujete tuto prodejnu?

o 8.-10. hod

o 10.-12. hod
o 12.-13.hod
o 13.-15. hod
o 15.-17.hod

8. Je podle Vas parkovaci kapacita dostatecna?

Ano

Spis ano

Nevim

Spis ne

Ne

Pokud ano a spise ano, pokracujte prosim otdazkou ¢. 10.

O O O O O

9. Pokud ne a spise ne, co Vam nevyhovuje?

10. Vyhovuje Vam architektonické feSeni obchodniho domu (uspofadéani jednotlivych
obchodd, pfistupnost obchodd apod.), kde se nachazi prodejna AP hracky?

Ano

Spis ano

Nevim

Spis ne

Ne

Pokud ano a spise ano, pokracujte prosim otdazkou ¢. 12.

O O O O O

11. Pokud ne a spiSe ne, s ¢im nejste spokojen/a (co byste zménil/a)?

12. Jste spokojen/a s piistupnosti prodejny AP hracky (1. patro bez vytahu)?
Ano

SpiS ano

Nevim

Spis ne

Ne

Pokud ano a spise ano, pokracujte prosim otdazkou ¢. 14.

O O O O O

13. Pokud ne a spise ne, s ¢im spokojen/a nejste?

14. Vyhovuje Vam feSeni vstupnich prostor do prodejny (Sitka dvefi, vySka prahu,

atd.)?

o Ano

o Spis ano
o Nevim
o SpiSne
o Ne



17.

18.

Pokud ano a spise ano, pokracujte prosim otdazkou ¢. 16.

. Pokud ne a spise ne, co Vam nevyhovuje?

. V8imate si pfed vstupem do prodejny vykladni skiing?

Ano

Spis ano

Nevim

SpiS ne

Ne

Pokud ano a spise ano, pokracujte prosim otdazkou ¢. 18.

O O O O O

Pokud ne a spiSe ne, co byste zménil/a?

Jak Vam vyhovuji nasledujici prvky ndkupni atmosféry?

Ano Spise ano Nevim Spise ne Ne

Osvétleni

Barevné reSeni

prodejny

Zvukova
kulisa

Teplota

Kvalita
vzduchu

19.

20.

21.

22.

Pokud ano a spise ano, pokracujte prosim otdazkou ¢. 20

Pokud ne a spiSe ne, co byste zménil/a?

Vyhovuje Vam rozmisténi regalt v prodejné?

Ano

Spis ano

Nevim

Spis ne

Ne

Pokud ano a spise ano, pokracujte prosim otdazkou ¢. 22.

O O O O O

Co Vam nevyhovuje nebo spiSe nevyhovuje?

Je pro Vas prezentace zboZzi na prodejné piehledna (vystavené, rozmisténé,
upozornéni na novinky apod.)?

o Ano

o Spis§ ano
o Nevim
o SpiSne
o Ne



25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

Pokud ano a spise ano, pokracujte prosim otdazkou ¢. 24.

. Pokud ne nebo spise ne, v ¢em vidite nejvétsi problém?

. Povazujete obchodni zatizeni za vyhovujici (regély, stojany, koSiky apod.)?

Ano

Spis ano

Nevim

SpiS ne

Ne

Pokud ano a spise ano, pokracujte prosim otdzkou ¢. 26.

O O O O O

Pokud ne nebo spise, co se Vam libi nejméné?

Jste spokojen/a s prodejnim personalem?

Ano

SpiS ano

Nevim

SpisS ne

Ne

Pokud ano a spise ano, pokracujte prosim otdzkou ¢. 27.

O O O O O

Pokud ne nebo spise ne, prosim uved’te ditvod?

Vyhovuji Vam poskytované sluzby (poradenskeé, balici, zasilkové sluzby apod.)?

Ano

Spis ano

Nevim

Spis ne

Ne

Pokud ano a spise ano, pokracujte prosim otdazkou ¢. 30.

O O O O O

Pokud ne nebo spiSe ne, co Vam nevyhovuje?

Vase bydlisté?

o Milevsko

o Do 5 km od Milevska

o Do 10 km od Milevska

o Do 15 km od Milevska

O DAL prosim UVEdIe ..ot
Vase pohlavi?

o Muz
o Zena



32. Vas veék?

o Do 10 let

o 10-15

o 16-20

o 21-30

o 31-40

o 41-50

o 51-60

0 Vice, prosim uvedte .......c.oiiiiiiiii i

33. Nejvyssi dosazené vzdélani?
o Zakladni
o Stiedni bez maturity
o Stiedni s maturitou
o Vyssi odborné
o Vysokoskolské

Dékuji za vyplnéni dotazniku.
Zdroje: J. VYSEKALOVA, I. TOMEK, P. KOTYZOVA, O. JURASKOVA & M.
JURIKOVA. (2011). Chovani zdkaznika. Jak odkrdt tajemstvi ,, cerné skiiniky . (1. vyd.). Praha:
Grada publishin

Zdroj: viastni zpracovani



Priloha 2: Dotaznik pro Koh-i-noor Milevsko

Porovnani nakupnich atmosfér dvou vybranych
maloobchodnich jednotek

Dobry den,

jmenuji  se Bc. Aneta BareSovd, jsem studentkou Ekonomické fakulty
JihoGeské univerzity v Ceskych Budgjovicich. Téma mé diplomové prace je Porovnani
nakupnich atmosfér dvou vybranych maloobchodnich jednotek.

Nize uvedeny dotaznik bude podkladem pro vytvoieni navrhii zlepSeni nakupni
atmosféry prodejny AP hracky (Riegrova 216, Milevsko), popiipadé prodejny
Koh-i-noor (Stépana Dvotaka 617, Milevsko) pro potieby mé diplomové préce.

V prvni ¢asti dotazniku jsou zafazeny otazky tykajici se ndkupni atmosféry obecné
a druhd c¢ast je zamétfena na ndkupni atmosféru jednotlivych prodejen (AP hracky
a Koh-i-noor).

Vyplnéni dotazniku Vam zabere pouze n€kolik malo minut. Na kazdou z uvedenych
otazek uved'te pouze jednu odpovéd’, pokud neni uvedeno jinak. Vénujte pozornost
1 textu psanym kurzivou, ktery Vam pomiize s vypliovanim dotazniku. Odpovédi ,,ano,
spi§ ano, nevim, spis§ ne a ne*“ chéapejte jako hodnoceni ve Skole (ano = 1, spi§ ano = 2,
nevim = 3, spi§ ne =4 ane =5).

Dotaznikové Setfeni je zcela anonymni a timto Véas Zdddm o vyplnéni tohoto dotazniku.

V ptipadé jakychkoli dotazi, mé& prosim kontaktujte na emailové adrese:
aneta.baresova@email.cz.

Dé&kuji za Vas cas.

1. Jaky typ nakupujiciho jste? Prosim, oznacte dvé odpovedi

Ptilezitostny nakupujici

Pravidelny nakupujici

Rozvazny nakupujici

Ovlivnitelny nakupujici

Naro¢ny nakupujici

Nenaro¢ny nakupujici

Setiivy nakupujici

Loajalni nakupujici

Jiné, prosim uvedte .........oooiiiiii
Zdroj: Vysekalova, Tomek, Kotyzova, Juraskova & Jurikova, (2011)

O O O O O O O 0 O

2. 'V kterou denni dobu nakupujete nejcastéji?
o 6.-8.hod
o 8.-10. hod
o 10.-12. hod
o 12.-14. hod
o 14.-16. hod
o 16.-18. hod
o Jiny ¢as. Prosim uved’te konkrétng ...................ooL,



3. Jak jsou pro Vas pii nakupu dilezité nasledujici faktory? Prosim ohodnotte
znamkami jako ve Skole (1- nejlepsi, 5 — nejhorsi).
1 | 2 | 3 | 4 | 5 |
Vnéjsi prvky

Architektonické
feSeni
Vstupni prostory
Vykladni skiin
Napisy (informacni
cedule, orienta¢ni
tabule v obchod¢
apod.)
Parkovaci kapacity

Vnitini prvky

Osvétleni
Barevné tfeSeni
prodejny
Zvukova kulisa a
viné
Mikroklima
(teplota, kvalita
vzduchu atd.)
Dispozi¢ni feseni
prodejny
Zpusob prezentace
zbozi
Obchodni zatizeni
(regaly, koSiky atd.)
Personal
Sluzby
Forma prodeje

Dotaznik pro Koh-1-noor

4. Jak casto nakupujete papirenské zboZzi, popt. hracky?

o Kazdy den

o 2-3tydné

o 2-3 mésicné

o 1-2mésicné

O JINE, prosim UVEdIe .....c.oiii i
5. Nakupoval/a jste n&kdy v prodejné Koh-i-noor (Stépana Dvoiaka 617, Milevsko)?

o Ano

o Ne. Prosim prejdeéte na otazku ¢. 26.

6. Jak casto navstévujete prodejnu Koh-i-noor?
o Kazdy den
2 - 3 tydné
1-2tydné
3 - 4 m&sicné
JINé, Prosim UVedte .. ..voeei i e

0 O O O



7. 'V kterou dobu nejcastéji navstévujete tuto prodejnu?

o 8.-10. hod

o 10.-12. hod
o 12.-13.hod
o 13.-15. hod
o 15.-17.hod

8. Je podle Vas parkovaci kapacita dostatecna?

Ano

Spis ano

Nevim

Spis ne

Ne

Pokud ano a spise ano, pokracujte prosim otdazkou ¢. 10.

O O O O O

9. Pokud ne a spise ne, co Vam nevyhovuje?

10. Vyhovuje Vam feSeni vstupnich prostor do prodejny (Sitka dvefi, vyska prahu,

atd.)?

o Ano

o Spis§ ano
o Nevim
o SpiSne
o Ne

Pokud ano a spise ano, pokracujte prosim otdazkou ¢. 12.

11. Pokud ne a spiSe ne, co Vam nevyhovuje?

12. V8imate si pted vstupem do prodejny vykladni skiiné?
Ano

SpiS ano

Nevim

SpiS ne

Ne

Pokud ano a spise ano, pokracujte prosim otdazkou ¢. 14.

O O O O O

13. Pokud ne a spise ne, co byste zménil/a?

14. Jak Vam vyhovuji nasledujici prvky ndkupni atmosféry?
Ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne Ne

Osveétleni
Barevné reSeni
prodejny
Zvukova
kulisa
Teplota
Kvalita




| vzduchu | | | | |
Pokud ano a spise ano, pokracujte prosim otdzkou ¢. 16.

15. Pokud ne a spiSe ne, co byste zménil/a?

16. Vyhovuje Vam rozmisténi regali v prodejne?

o Ano

o SpiS ano
o Nevim
o SpiSne
o Ne

Pokud ano a spise ano, pokracujte prosim otdazkou ¢. 18.

17. Co Vam nevyhovuje nebo spiSe nevyhovuje?

18.Je pro Vas prezentace zbozi na prodejné piehlednd (vystavené, rozmisténé,
upozornéni na novinky apod.)?

Ano

SpiS ano

Nevim

SpisS ne

Ne

Pokud ano a spise ano, pokracujte prosim otdzkou ¢. 20.

O O O O O

19. Pokud ne nebo spise ne, v ¢em vidite nejvetsi problém?

20. Povazujete obchodni zafizeni za vyhovujici (regaly, stojany, kosiky apod.)?
Ano

Spis§ ano

Nevim

Spis ne

Ne

Pokud ano a spise ano, pokracujte prosim otdazkou ¢. 22.

O O O O O

21. Pokud ne nebo spise, co se Vam libi nejméne?

22. Jste spokojen/a s prodejnim personalem?

Ano

Spis ano

Nevim

SpiS ne

Ne

Pokud ano a spise ano, pokracujte prosim otdzkou ¢. 24.

0O O O O O

23. Pokud ne nebo spise ne, prosim uved'te davod?



24. Vyhovuji Vam poskytované sluzby (poradenské, balici, zasilkové sluzby apod.)?

25.

26.

217.

28.

29.

O

©)
©)
©)
©)

Pokud ano a spise ano, pokracujte prosim otdazkou ¢. 26.

Pokud ne nebo spise ne, co Vam nevyhovuje?

Ano
Spis ano
Nevim
SpiS ne
Ne

Vase bydliste?

©)

O O O O

Milevsko

Do 5 km od Milevska
Do 10 km od Milevska
Do 15 km od Milevska

Dal, prosimuvedte .................oeene.

Vase pohlavi?

@)
@)

Muz
Zena

Vas vek?

O O O O O O O O

N
o
o
o
o
o

Do 10 let
10-15
16 - 20
21-30
31-40
41 -50
51 -60

Vice, prosim uvedte ........................

ejvyssi dosazené vzdelani?

Zakladni

Stfedni bez maturity
Stfedni s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

Dé&kuji za vyplnéni dotazniku.

Zdroje:J. VYSEKALOVA, 1. TOMEK, P. KOTYZOVA, O. JURASKOVA & M. JURIKOVA.
(2011). Chovani zdakaznika. Jak odkrdt tajemstvi ,,cerné skiiniky . (1. vyd.). Praha: Grada

publishing

Zdroj: vilastni zpracovani



Priloha 3: Otazky pro Fizené rozhovory

10.

Otazky pro rizené rozhovory

Vite co je nakupni atmosféra? Resite nakupni atmosféru (vzhled a prostiedi) Vasi

prodejny? Jak vnimate ndkupni atmosféru Vasi prodejny?

Co se Vam na vasi prodejné libi a co byste naopak zmeénila? Pro¢ jste to jeste

nezrealizovala?

Jste spokojena s vnéjSim vzhledem budovy (rozmisténi a vzhled vykladnich skiini,

vstupni prostory, architektonické feSeni atd.) a vybavenosti okoli (parkovaci

kapacita, dostupnost atd.) Vasi prodejni jednotky?

a. Domnivate se, ze je Vase prodejna vhodné a dostatecné prezentovana z ulice pro
potenciondlni zékazniky, ktefi jsou v Milevsku poprvé? VSimnou si Vasi
prodejny?

Vyhovuje Vam vnitini atmosféra prodejny (teplota a kvalita vzduchu, hudebni

kulisa, osvétleni atd.)? Co je podle Vas nejvétsim problémem a co nejvetsi

prednosti?

Myslite si, Ze je prodejni plocha vyuZzita nejlepSim moznym zplisobem (rozmisténi

regalii, stojanil, umisténi pokladny atd.)? Jak se podle Vas, v prodejné Vas zdkaznik

citi?

Je podle Vés zboZi ve Vasem obchod¢ rozmisténo piehledne¢? Domnivéte se, Ze se

Vs zakaznik v prodejné dobie vyzna?

Jste spokojena s prodejnim personalem a se sluzbami, které poskytuje? Je néco co

byste chtéla zménit?

Vite co zdkaznika pfiméje k nakupu praveé ve Vasi prodejne?

Co podle Vés zaujme zakaznika na Vasi prodejné? Pro¢ se k Vam vraci?

Vite a zajimate se o to, jak se Vasi zdkaznici v obchodé citi, jestli se jim vzhled

prodejny 1ibi?

Zdroj: vlastni zpracovani



Piiloha 4: Cenova nabidka od firmy Acond a.s.

sidlo: Stérboholska 1434/102a, 102 00 Praha 10

ICO: 27154505, DIC: CZ27154505

provozovna: Sazinova 1437,
399 01 Milevsko

www.acond.cz, info@acond.cz

tel./fax: 382 521 159, 382521 373

CENOVA NABIDKA ¢& 116/17/Lu

Klimatizace prodejna

V Milevsku dne 13. 3. 2017

Zakaznik:  Aneta BareSova

Adresa: Milevsko

Telefon:

email: aneta.baresova@email.cz

Vézena pani BareSova,

zasilame Vam cenovou nabidku na dodavku a montdz klimatizacnich jednotek

do prodejny hracek cca 180 m.

Délky potrubniho propojeni jsou odhadnuty a budou uétovany dle skute¢nosti po
montdzi, dle platnych cen uvedenych v cenové nabidce.

ACOND’

ACOND - jedny z nejprodavanéjSich klimatizaci v CR — tisice souprav
ro¢né
ACOND Multi DC inverter
vykon (kW) mn

Polozka chl. / top. cena/ks ks. cena celkem
M40B-36HFN1-Q venkovni jednotka 10,6 /11,1 58 400,00 K¢| 2 116 800,00 K¢
AR6-18HRFN1-QRDOGW vnitini ndsténnd jednotka 53/5,6 7 400,00 K¢| 4 29 600,00 K¢
Propojovaci potrubi 700,00 K¢| 40 28 000,00 K¢
Odvod kondenzatu 150,00 K¢| 40 6 000,00 K¢
Konzole 1 600,00 K¢| 2 3 200,00 K¢
ZalisStovani potrubi 200,00 K¢| 20 4 000,00 K¢
Montdz, kompletace, zprovoznéni 6 000,00 K¢| 4 24 000,00 K¢

Sleva vybranému zakaznikovi

-22 000,00 K¢

CENA CELKEM bez DPH

189 600,00 K¢



http://www.acond.cz/
mailto:info@acond.cz

Regeni:

ACOND DC Inverter ARG serie — $pickova technologie DC invertoru (frekvenéni ménié, ktery
fidi otacky kompresoru), ekologické chladivo R410A. Energeticka tfida A++/A+. Jednotky jsou
vybaveny infra ovladacem s teplotnim ¢idlem pro regulaci teploty z jakéhokoli mista v mistnosti.

Venkovni jednotky budou umistény na konzoly zavéSeny na zdi. Propojovaci potrubi bude
vedeno v 1isté¢ podél zdi. Kondenzat bude odveden samospadem ven k venkovni jednotce nebo do
odpadu.

Elektricky pfivody k venkovnim jednotkam zajisti investor 230 V jisti¢ 20 A ch. C.

ARG6 nasténna jednotka

Tepelné cerpadlo

* Cena za propojeni mezi vnitini a vnéj$i klimatizacni jednotkou bude uctovana dle
skute¢nosti po montazi.

Pozadavky na stavebni pripravenost
Elektro: Elektricky ptivody k venkovnim jednotkam zajisti investor 230 V jistic
20 Ach. C.
Sanita: zajistit odvod kondenzatu od vnitinich jednotek spad min.2%
Pokud nebude mozno resit odvod kondenzatu od vnitini jednotky
samospadem, budeme montovat cerpadla kondenzatu za priplatek.

Zarucni doba: ACOND 3 roky
Technické udaje: viz. prospekt
Termin dodani: Jednotky skladem.
Platnost nabidky: cenova nabidka plati 2 mésice, pfi vyznamnéj$im pohybu kurzu Koruny

k USD si vyhrazujeme zménu ceny.

Cena nezahrnuje: revidovani pfipojeni elektro, jefabové prace, stavebni prace, prirazy
(jadrové vrtani), stfe$ni prostupy.

Dé¢kujeme za Vas zajem a téSime se na dalsi spolupraci s Vami.
S pozdravem a pfanim piijemného dne

Lukas Nevolny
ACOND ass.

Sazinova 1437

399 01 Milevsko

gsm: +420 777 300 423
nevolny@acond.cz
www.acond.cz



Prislu§enstvi:

Cerpadlo kondenzatu — pokud neni mozné odvést kondenzat z vnitini jednotky
samospadem napt. do odpadu nebo ven, pouzijeme ¢erpadlo kondenzatu (cca 2700,- K¢

bez DPH). Kondenzat vznika ve vnitini jednotce pii rezimu chlazeni, ve vnéjsi jednotce
pfi rezimu topeni.

Vyhtivani kompresoru — je nezbytné nutné pokud budete klimatiza¢ni jednotku
pouzivat

pfi teplotach pod 0°C! Vyhtivani kompresoru (cca 1400,- K¢ bez DPH) zajist'uje, ze
nedojde ke ztuhnuti oleje. Kompresor je nejdrazsi soucasti chladiciho okruhu a musime
ho chranit.

Topny kabel — pfi provozu jednotky v rezimu topeni vznika kondenzat ve vné;si
jednotce. Pti teplotach pod 0°C muliZe dojit k namrzani a pozdé¢jSimu posSkozeni zejména
vnéjsiho ventilatoru. (cena cca 900,- K¢ bez DPH)

Zimni regulace tlaku — pouziva se pii provozu jednotky v rezimu chlazeni a
odvlhéovani v zimnim obdobi pii teplotach pod +15°C napft. pro chlazeni servert,
laboratofi nebo technologii (cca 2400,- K¢ bez DPH).

Autorestart — Autorestart slouzi pro automatické zapnuti jednotky po vypadku proudu.

Vétsina klimatizacnich jednotek je vybavena autorestartem jiz z vyroby.

Dulezité upozornéni:

Stanovené podminky provozu: klimatiza¢ni jednotku bez ptidavného ptisluSenstvi je
mozné pouZivat v rezimu chlazeni a odvlhéovani pii vnéjsich teplotach 15 az 40 °C,
Vv rezimu topeni pii vn¢jSich teplotach 0C az 25°C.

Pro provoz klimatiza¢ni jednotky za jinych vnéjSich teplot je nutné jednotku doplnit
pfidavnym pfislusenstvim, jinak vyrazné sniZzujeme jeji Zivotnost.

Na poSkozeni jednotky provozem za jinych neZ stanovenych podminek se nevztahuje
zaruka!

Pouziti klimatiza¢ni jednotky za jinych neZ stanovenych podminek vzdy konzultujte
S autorizovanym servisem.

Cena montaze zahrnuje:

dopravu, cestovné, montaz vnitini a vnéjsi jednotky, montazni material, doplnéni
chladiva, odvod kondenzatu samospadem, oziveni a zaregulovani systémi, zaSkoleni
obsluhy, infracervené dalkové ovladani.

Cena montaZe nezahrnuje:
montaz o vikendech a svatcich (500,- K¢/osoba/den), jistény elektricky piivod k
jednotce, stavebni ptipomoce a leSeni nad vysku 1,9 m, ¢erpadlo kondenzatu.




Montaz klimatizaéni jednotKky:

Potiebujeme od Vais:

*Jistény privod elektrického proudu k jednotce
(jisti¢ dle technickych udaji)

*Ur¢it misto pro svedeni kondenzatu

Pribéh montaze:
- Na montdz a zprovoznéni jedné klimatizacni jednotky je nutno pocitat s Casovou
naroc¢nosti cca 8 hod.

MontaZ vnitini jednotky:
*Pti montazi nasténné jednotky ji namontujeme na sténu ve vysce asi 2,5 m.
*Kazetovou jednotku umistime doprostied mistnosti a zapustime do stropu nebo
obloZime.
*Podstropni jednotku zavésime pod strop nebo doll na sténu (parapetni instalace).
*Kanalovou jednotku umistime vétSinou mimo vychlazovany prostor a ochlazeny
vzduch

pfivadime a odvadime rozvody vzduchovym potrubim (vétsi stavebni zésahy).

wvewvr

*Vngjsi jednotku umistime na dobfe vétrané misto. VEtSinou zavésime na obvodovou
zed,

postavime na sttechu, balkon apod. V nutném piipadé ji ukryjeme do ptidnich prostor
a

zajistime vétrani pudy.

Propojovaci potrubi:

*Vnitini a vnéjsi jednotku umist'ujeme co nejbliZe k sob&. Delsi potrubi prodrazuje

instalaci.

*Pokud je to moZné, umistime vnitini a vnéjsi jednotku na obvodovou zed’ a pro potrubi
udélame pouze pruraz o prumeru asi 6 cm. Z vnitini strany je pak potrubi zcela zakryté
vnitini jednotkou.

*Pti vet$i vzdalenosti je nutné potrubi vést nej€astéji zaliStované po zdi, jinou mistnosti,
pudou nebo zasekat do zdi.

Kondenzat:

*Pfi rezimu chlazenti je tfeba z vnitini jednotky (pii topeni z vnéjsi) odvést kondenzujici
kapky vody. Ve vétsing ptipadl je kondenzat veden samospadem spolu

S propojovacim
potrubim a kondenzat kape ven. Kondenzat je mozné svést do umyvadla, odpadu atd.

*Pokud neni mozné svést kondenzat samospadem, je nutné pouzit pfidavné ¢erpadlo

kondenzatu (kazetové jednotky jsou standardné vybaveny Cerpadlem o mensim

vykonu jiz od vyrobce). Pfidavné Cerpadlo kondenzéatu pouzivame pouze v ptipadé
nutnosti nebot’
prodrazuje instalaci a je moznym zdrojem obtiZzi.



Elektrické pripojeni:
*Objednatel zajistuje odbérni misto elektrického proudu a zajistuje revizi. Propojeni

v

mezi vnitini a vnéjsi jednotkou zajisti firma ACOND a.s. spolu s propojovacim

ACOND

Zdroj: Acond a. s., 2017



Priloha 5: Technické parametry klimatiza¢niho zarizeni - venkovni jednotka

ACOND

Venkovni
jednotka

Multi DC Inverter

# Technologie DC Inverter umoziuje

komfortni regulaci teploty v mistnosti

Tepelné Cerpadlo vzduch-vzduch
7 modeld venkovnich jednotek

L 2R 2

vykon 4,1 aZ 12,3 kW

« Moinost pripojeni az 5 vnitinich jednotek
& A7 298 rliznych kombinaci vnitinich jednotek
¢ Funkce Auto-Restart
+ Detekce tniku chladiva ==
& Ekonomicky reZim - SLEEP mode k—,—y . = Trida
o Ekologické chladivo R410A energetické ucinnosti
Model M20E-14HFN1-0  M20F-T8HFNT-D  MBOE-21HFNI-Q  MBOE-27HFNI-Q  MAOE-28HFNIR  MAOB-36HFNI-Q  SOE-42HFN1-Q
Nomindlnl kW 41 52 61 79 82 106 123
Rozsah W 176~454 2,08~ 6,29 244~732 277 ~8,69 3~9m3]  371~137E  J418~1400
Chladid vifkon SEER Wi 61 63 61 66 63 76 77
Pdesign kW 41 52 6,1 79 82 106 123
Eneng. tiida - A++ A+ A++ A+ A+ A+ A++
Nomindlnf kW 44 55 66 82 88 m 123
Rozsah W 1,89~498 22~666 264~792 2,87 ~9,02 3,26 ~ 10,65 389~13,32 4,18 ~ 14,94
Topny vfkon SCop W 40 40 40 40 40 38 318
Pdesign KW 34 47 54 59 7.0 93 1
Energ.tida - A+ A+ A+ A+ A+ A A
Rozmés Jednotka  mm 800333554 BOOGING5E MSGEN02  BASGEITN2  MEdI0BIq  S46xd10B10 |96xd10B10
Hmotnost Cista /Baleni kg 305/ 135 36/39 471502 5271561 676/734 70/75 76181
W 40~-1430 590~ 2160 680 ~ 1380 760~ 2930 840 ~ 3090 890 ~ 4290 1010 ~ 4550
Rozsah chlazeni
A 18~62 25~93 29~103 33~127 36~134 38~186 43~198
— W 390-130 500~ 1850 640 ~2220 700 ~ 2700 830~3050 830 ~ 3980 910~ 4210
Rozsah topeni
A 17~57 22~80 28~96 30117 36~132 36~113 39~-183
Max. pﬂm w 2000 2300 2800 3300 3500 4600 4700
Max. m A n 12 15 16 17 215 22
Hladina akustického tlaku dB{A) 54 5,5 515 595 60 635 62
) V,Ph 50,1~ 0,1~ 10,1~ 230, 1~ 30,1~ 10,1~ 20,1~
Elektro Pivod :
jisic  10AchC 16Ach.C 16AchL 16AchC 16AchC 0AhC 25
— ml m 40515 40515 eB0/15)  eoBons)  soesis|  sossis |sessiis)
Primérpotrubi mm  ZE3/ 95 63195 63355 W6INGS  AwIASSME  463R95+L  P63405H 127
Predpinéno g 1250 1700 2100 2400 2400 3000 3600
RA10A GWP Predplnéno m -15 -15 -25 -25 -30 -30 -375
08" Doplnéni o/m 15 15 15 15 15 15 15
wmay mm 514340 514340 540x350 5406350 673x403 673x403 673x403
* Klimatizacni jednotka obsahuje Fluorované skienikové plyny regulované Kjétskym protokolem.
Zdroj: Acond a. s., 2017



Priloha 6: Technické parametry klimatiza¢niho zarizeni - vnitini jednotka

ARG -

it ACOND

Multi DC Inverter
A++IA+

f o0
ENERG 00
+ Auto Restart
@ Reiim Sleep
+ Turho méd
+ Detekce tiniku chladiva
# Tiché provedeni
# SniZeni spotreby v Standby rezimu pod 1 W
¢ 12 rychlosti vnitfniho ventilatoru
# Ovladani pres internet - WIFI Smart kit Bezdrétovy
: S i Kabelovy oviada& J/  oviadai RGS2 -
o Volitelné moZnost ovladani KRSOAES o0 Trida
- v infr: & & . r e .
kabelovym ovladatem o alac}e v C20S IR Smart kit energetické uginnosti
Model ARAI-O7HRDN- ARGHO9HRDN-  ARGI-12HRDN- ARSH-18HRFN- Iwmunm-
1-QRCSGW 1-QRDOGW 1-QRDOGW 1-QRDOGW 1-QRDOGW
Chlazen( KW 20 26 35 53 70
Topenf W 23 29 33 56 73
Vnitini jednotky mm 800x188x275 715x188x250 800x188x275 940x205x275 045x235x315
iz Baleni mm 865265350 775x260x324 865265350 1015x265%350 135395315
Hmotnost Vnitini jednotky kg 7.5/95 6,3/8,2 7,295 9,0/12,2 1215.2
Hiadina akustického tlaku dB{A) 40/35131 38/31/25 38/32/26 36/29/23 43137131
Prittok vzduchu (Hi/Mi/Lo) m3/h 650/560/450 430/320/230 520/420/340 610/460/360 P60 /820 / 650
Elektricky pivod V/phase/Hz 23011/50 230/1/50 230/1/50 230/1/50 230/1/50
Pifkon Vnitini jednotky w 45 45 45 30 58
Kabelové propojen( zily 4 i 4 4 1
Priimér propojovacho potrubf mm 63795 63/95 63/95 63/127 95/159
* Voiiteina viastnost, neni v zdkladni cené produktu.
T Ey

_ . 12RYCHLOSTI
VNITRNIHO VENTILATORU

Nové DC invertery maji k dispozici 12-ti rychlostni
ventilator vnittni jednotky, ktery zajistuje
presnéjsi kontrolu teploty a vice komfortu.

Zdroj: Acond a. s., 2017



Priloha 7: Technické parametry multifunkéni tiskarny Epson L1455
LCD displej: Typ: Barevné, Unlopficka: 10,8 cm
Pamétové karty: SD, SDXC, Memary Stick Duo, MicroSDHC*, SDHC*, MicroSD*, MicroSDXC*, MiniSD*, MiniSDHC*
(* Adaptor required, not supplied in box)

Zaruka: 12 mésict U dodavatele, 80.000 Strany. 3 roky zaruka po registraci na www.epson.cz/zaruka

Min. velikost kapky: 2,8 o/, S technelogil s proménlivou velikosti kapicek inkoustu
Inkoustova technologie: Pigment black and Dye colour Inks

Tiskové rozliSeni: 4.800 x 1.200 dpi

Kategorie: Samostatne pracovisté, Pracovni skupina, Stfedni pracovni skupina
Multifunkce: Tisk, sken, kopie, fax

Tisk:

Rychlost tisku ISO/IEC 24734 18 Str./min Cernobile, 10 Str./min Colour

Rychlost tisku 32 Str./min Cernobile (obyéejny papir), 20 Str./min Colour (obycejny papir)
Rychlost oboustranného tisku ISO/IEC 247348,7 A4 str./min. Cernobile, 6 A4 str./min, Colour
Barvy: Cerna, Azurova, Zluta, Purpurova

Skenovani:

Skenovaci rozlideni: 1.200 dpi x 2.400 dpi (horizontalné x vertikaing)
Vystupni formaty: BMP, JPEG, TIFF, PDF

Typ skeneru: Contact image sensor (CIS)

Faxovani:

Typ faxu: Cerncbilé i barevné faxovani bez nutnosti zapinat poéitaé

Rychlost odesilani faxu: Az 23,6 kb/s / pfibl. 3 s/stranku

ReZim korekce chyb: CCITU/ITU Group3 - fax s rezimem korekce chyb

Rychlé volby faxovych &isel (max.): 200 jmena a c¢isla

Pamét na stranky: Az 550 stran / 6 MB (tabulka C. 1 ITU-T)

Faxové funkce: Faxovani z PC, Automatické opakovani, Adresar, Zpozdéneé odesilani, Rozesilani faxu

Zpracovani papiru

Formaty papiru: A3+, A3, A4, AS, A5, BS, C4 (obalka), C6 (obalka), DL (obalka). Letter, 3 x 13 ¢cm, 10 x 15 cm, Legal
Automaticky podavaé dokumentd: 35 Strany

Vhodna gramaZ papiru: 64 g/m2 - 256 g/m2

Duplexnf tisk : ANO

Kapacita vystupniho zasobniku : 125 Listd

Kapacita zasobniku papiru: 250 Listy Standardni

Zadni draha papiru (specialni média): Ano

Zpracovani médil: Automaticky podavad dokumentd, Automaticky duplexni tisk

Pocet zasobnikd papiru: 2

Parametry a rozméry

Spotfeba energie: 20 W (samostatné kopirovani, vzor ISO/IEC 24712), 2 W (Usporny reZzim), 9,1 W Pripraveno, 0.5
W (vypnuti), ENERGY STAR® qualified

Napéjenl: AC 100 V - 240 V.50 Hz - 60 Hz

Rozméry vyrobku: 6667 x 486 x 418 mm (3ifka x hloubka x vy3ka)
Hmotnost vyrobku: 22 kg

e Vzhledem k rozmé&rim a hmotnosti je tento produkt pfepravovan nadrozmérnou pifepravou.

Max. hladina hluku: 5.8 8 (A) s papirem Epson Premium Glossy Photo Paper / rezim Photo RPM - 44 dB (A) s
papirem Epson Premium Glossy Photo Paper / reZim Photo RPM

Kompatibilnf operaéni systémy: Mac OS X 10.6.8 or later, Windows 7. Windows Server 2003 (32/64bitova verze),
Windows Server 2008 (32/64bitova verze). Windows Server 2008 R2, Windows Server 2012 (64bit), Windows
Server 2012 R2, Windows XP x64

Rozhranf: USB. Ethernet. Wi-Fi, Wi-Fi Direct

Tisk z mobilnich zafizeni a tisk do cloudu: Epson Connect (IPrint. Email Print, Remote Print Driver, Scan-to-Cloud),
Apple AirPrint. Google Cloud Print

Napajenf: 100V, 110V, 220V, 240V

Obsah dodavky: 2 full sets of ink (8k - 140mi. CMY - 70 ml), Hiavni zafizeni, Napajeci kabel, Navod k instalaci.
Software (CD). Zaruéni dokument

Zdroj: https://www.vseprotisk.cz/epson-11455-a3_d99359.html?whisperword=L1455



