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1 Uvod

Do prodejny zékaznik vstupuje s nejriiznéj$imi pranimi a potiebami, které chce uspokojit.
U zakaznikd samoobsluzného velkoobchodu muze jit naptiklad o rozsifeni ¢i doplnéni
zasob, potizeni vybaveni kanceléie ¢i ndkup Cerstvych potravin atd. Jakmile ale zakaznik
vstoupi na prodejni plochu samoobsluzného velkoobchodu, je vystaven pisobeni fadé
faktorti, které maji najeho nakup urcity vliv. Jednim ztéchto faktorti je nakupni

atmosféra prodejny.

Nékupni atmosféra prodejny mize byt vniméana pozitivné ¢€i negativné a na zédkaznika
pusobi skrze rizné prvky. Architektura prodejny, parkovaci plochy ¢i vstupni prostory
jsou fazeny mezi tzv. vnéjsi prvky. Mezi prvky vnitini se naptiklad fadi vnitini design
prodejny, prezentace zbozi, personal, dispozi¢ni feseni, poskytované sluzby c¢i forma

prodeje.

Vyzkumy nékupni atmosféry ukazuji, Ze atmosféra prodejny mlize hrat zasadni roli pfi
rozhodovéni zakaznika o volbé prodejny, a mize se tak stat i potencialni bariérou vstupu.
Dale atmosféra pusobi pfimo pii ndkupnim procesu, kdy se zakaznik rozhoduje o koupi

vyrobku a o ¢asu, ktery na prodejné stravi.

Hlavnim cilem této prace je posouzeni nakupni atmosféry vybrané obchodni jednotky
na zaklad¢ provedeni vyzkumu a nasledné uvedeni navrhu na zlepSeni, pficemz tato

diplomova prace se zamétuje na nakupni atmosféru samoobsluzného velkoobchodu.

V prvni Casti prace se vytvoii literarni reSerSe zabyvajici se problematikou hlavniho
tématu prace. Cerpano bude z dostupné literatury, odbornych &lank &i periodik. Literarni
reSerSe se bude vénovat napiiklad obchodu, jeho formam, velkoobchodu, druhiim
velkoobchodu, nakupnimu chovéani zakazniki a v neposledni fadé nékupni atmosféie

a vSem jejim prvkim.

V druhé casti prace se zhodnoti nakupni atmosféra samoobsluzného velkoobchodu
Makro v Ceskych Budgjovicich na zakladé provedeni dotaznikového Setieni, které
se uskutecni formou osobniho dotazovéani a online sbérem dat. Nasledné se vyzkum
vyhodnoti a uvedou se ndvrhy, které by mohly zjistény stav ndkupni atmosféry zlepSit
ve prospéch velkoobchodu Makro. K rozsifeni poznatkti o nakupni atmosféie bude také
realizovan hloubkovy rozhovor s feditelkou prodejny Makro v Ceskych Budgjovicich

s pani Ing. Hanou Galisovou.



2 Literarni reserse

2.1 Obchod

Obchod je specificka lidska ekonomickd Cinnost, prostfednictvim které se uskutecituje
sména zbozi ¢i sluzeb formou koupé a prodeje. Také 1ze obchod oznacit jako vysledek
trzné  penéznich vztahi mezi vyrobci a spotfebiteli (Hes, Salkova,

Regnerova & Toth, 2014).

Prazska et al. (1997) uvadi dvé¢ roviny chapéani obchodu, tzv. $irsi a uzsi pojeti. Obchod
jako €innost je jeho SirSim pojetim, které zahrnuje nakup a prodej zbozi. V uz§im pojeti
se jedna o obchod jako instituci. Toto pojeti zachycuje subjekty zabyvajici se predevsim
obchodem a za obchodni instituce povazuje subjekty, které nakupuji fyzické zbozi a bez

zasadnich uprav ho déle prodavaji.
2.1.1 Specializace obchodu s fyzickym zbozim

Obchod s fyzickym zbozim se déli do dvou zasadnich oblasti. Prvni z nich je obchod
se spotfebnim zbozim, jenz zahrnuje zbozi uréené pro konecného individudlniho
spotiebitele, a provozuji ho predevsim obchodni instituce v uzSim smyslu, ktery byl

zminén vyse (Prazska et al., 1997).

Zakazniky obchodu se spotiebnim zbozim jsou jednotlivi ob¢ané. Patii sem potraviny,
odivani ¢i potfeby pro domdacnost a volny ¢as. Své ndkupy v tomto systému obchodu
uskuteciiuji 1 drobni vyrobci a femeslnici, okrajové také stfedni a velké firmy. VétSinou

se jedna o nakup rtizného kancelarského vybaveni a potieb (Synek, 1999).

Druhou oblasti je obchod se zbozim pro dalSi podnikani, tzv. business to business,
pouzivany i pod zkratkou B2B. Obsahuje nespotiebni zbozi, které je uréené pro vyrobni

spotiebu a provoz firem (Cimler et al., 2007).
2.1.2 Prostfednici obchodni ¢innosti

Dle Prazské et al. (1997) mezi nejznaméjsi kategorie obchodnich prostfednikii patii
maloobchody a velkoobchody, pficemz prostfednika obchodni Cinnosti definuje jako
obchodni firmy, které pfedstavuji prostfednika smény mezi prodavajicim a kupujicim,

a to z hlediska nabidky zbozi, dodani, vyactovani atd.

Naproti tomu Hes et al. (2014) zarfazuje maloobchod a velkoobchod spolecné

s pohostinstvim a cestovnim ruchem do tzv. vécnych subsystému vnitiniho obchodu.



2.1.3 Maloobchod

Cimler et al. (2007, str. 12) definuje maloobchod jako ,, podnik (nebo cinnost) zahrnujici
nakup od velkoobchodu nebo od vyrobce ajeho prodej bez dalsiho zpracovaini
konecnému spotrebiteli. “. Dale autor zminuje ¢innosti maloobchodu, jako napiiklad
seskupovani zbozi do prodejniho sortimentu, poskytovani informaci o zboZzi, zajiSténi

vhodné formy prodeje ¢i predavani marketingovych informaci dodavateliim.

Maloobchod 1ze dle Prazské et al. (1997) clenit na maloobchod realizovany v siti
prodejen (store retail) a mimo prodejni sit’ (non store retail). Maloobchod neni hlavnim

tématem této prace, a proto bude jeho ¢lenéni zminéno pouze okrajove.
Store retail se dale ¢leni na:

e potravinaisky,

e nepotravinarsky,

e specializovany,

e despecializovany a

e stankovy prode;.
Hlavnimi sloZkami non store retail jsou:

e prodejni automaty,

e piimy prodej a

e piimy marketing (zésilkovy obchod), (Prazska et al., 1997).
2.1.4 Velkoobchod

Velkoobchod je definovan jako podnik ¢i¢innost nakupujici zbozi ve velkém
a ve velkém 1 proddvajici maloobchodnikiim, pohostinskym zafizenim a drobnym

vyrobciim, firmam a zivnostnikim, a to bez jeho podstatné zmény (Cimler et al., 2007).

Dle Kotlera a Kellera (2007) zahrnuje velkoobchod veskeré Cinnosti spojené s prodejem
zbozi nebo sluzeb, a sice pro ty, ktefi nakupuji za Gcelem opétovného prodeje nebo

k obchodnimu vyuziti.

Hes (2004) zdtraznuje zaméfeni velkoobchodu na zprostiedkovatelskou ¢innost mezi

vyrobou a prodejem a zabezpeceni dodavek maloobchodiim.

Velkoobchod se od maloobchodu v mnohém odliSuje, naptiklad vénuje mensi pozornost

propagaci, prostfedi a lokalité, coz je zpusobeno faktem, Ze se zaméfuje na prodej



maloobchodu, a nikoli ptimo koncovému spotiebiteli. Rozdil je také ve velkoobchodnich
transakcich, které jsou zde obvykle vétsi, nez jak tomu byvd u maloobchodu.

V neposledni fad¢ pokryvaji také vétsi geografickou oblast (Kotler & Keller, 2007).

Existence velkoobchodu je dilezita a opodstatnénd zejména z divodu efektivniho

provadéni nékterych nasledujicich ¢innosti:

e nakupovani a vytvareni sortimentu — Setfi tak ¢as samotného zakaznika,

e rozdélovani velkych objemii — ndkup velkych objemti anésledné déleni
do mensich,

e skladovani — snizuji ndklady na skladovani dodavateliim a zakaznikim,

e pieprava,

e neseni rizika — pfebirdni vlastnictvi andkladl spojenych s kradezemi
¢i poskozenim zbozi a

e poradenstvi (Kotler & Keller, 2007).

Dtvody, pro¢ je velkoobchod tak dulezity, uvadi v podstaté i Hes (2004), ale pod

oznacenim ,,pfedmét ¢innosti velkoobchodu®. Autor zde zminuje nasledujici skute¢nosti:

e nakup velkych objemt spotfebniho zbozi z vyroby a dovozu,

e skladovani a prodej maloobchodu,

e vytvafeni zasob, véetné téch sezonnich,

e vytvafeni Sirokého obchodniho sortimentu spotiebniho zboZzi pro maloobchod,

e vyrovnavani prostorovych rozdili mezi specializovanou a koncentrovanou
vyrobou nastrané¢ nabidky a decentralizovanou poptavkou po Sirokém
1 hlubokém sortimentu na strané poptavky,

e starostlivost o mnozstvi, strukturu i jakost spotfebniho zbozi a

e velkoobchodni vyzkum trhu.



2.1.4.1 Druhy velkoobchodu

Dle Cimlera et al. (2007) Ize velkoobchod podle formy ¢innosti ¢lenit na nésledujici

druhy:
Dodavkovy velkoobchod

Jedna se o nejobvyklejsi systém velkoobchodu, kdy jsou ve skladech udrzovany zasoby
a zbozi je rozvazeno dle objednavek. Soucasti takového velkoobchodu je tedy i vlastni

autodoprava ¢i vyuzivani dopravnich nebo speditérskych firem.
Agenturni velkoobchod

Agenturni velkoobchod nezajistuje fyzicky pohyb zbozi ptes vlastni sklad, ale pouze
organizuje dodavky z vyroby pfimo odbératelim, tj. maloobchodu nebo i velkoobchodu.
Dochazi zde k tspote nakladl, které vyplyvaji z neexistence skladii. Realizace takové

dodavky je vsak delsi z hlediska ¢asu, nez jak je tomu u dodavatelského velkoobchodu.
Samoobsluzny velkoobchod

Samoobsluzny velkoobchod, také oznacovan pojmem Cash & Carry, je ureny zejména

pro mensi odbéry zbozi, a to ve vétSing€ piipadl vlastnim dopravnim prostiedkem.
Regalovy velkoobchod

Regalovy velkoobchod je zaméfeny piedevSim na nepotravinaisky sortiment. Mezi
velkoobchodnikem a maloobchodnikem  je uzaviena dohoda, ktera zajiStuje,
ze maloobchodnik bude nariziko velkoobchodnika prodavat ve vymezené Casti
¢iregalech sortiment, ktery si velkoobchodnik sdm dodava, dopliiuje a obménuje.
Velkoobchod tak mulze prodavat nové, ne pfili§ zndmé ¢isezénni zboZzi

(Cimler et al., 2007).
2.1.4.2 Vyvoj velkoobchodu

V poslednich letech celily velkoobchody tfadé vyzev. Musely se vyrovnat s rostouci
konkurenci, pozadavky zékaznikli, novymi technologiemi, programy piimého nékupu

velkych primyslovych a maloobchodnich odbératelt.
Velkoobchody se proto snazily zvysit produktivitu tim, Ze 1épe spravuji své zasoby
a pohleddvky. RovnéZz snizuji provozni naklady investovanim do pokrocilejsich

technologii pro manipulaci s materidly, informa¢nich systémi a internetu.



Konec¢né zlepSuji svéa strategickd rozhodnuti o cilovych trzich, sortimentu vyrobki

a sluzbach, cenach, komunikaci a distribuci (Kotler & Keller, 2011).
2.1.4.3 Velkoobchodni nakup

Dle Hese (2004) se velkoobchodnim nakupem rozumi napiiklad nakup velkoobchodnich
organizaci, nakup druzstevnich velkoobchodnich organizaci, nakup ustfednich
a regionalnich skladi maloobchodnich filidlkovych podnikli nebo nakupni cinnost

agentd.

Prazska et al. (1997) uvadi, ze se nakup zajistuje na tfech Grovnich, a sice na stupni

maloobchodu, velkoobchodu a obchodnich central nadnarodniho charakteru.

Velkoobchod klade na organizaci ndkupu celou fadu logistickych pozadavki. Jednim
z nich je ur€eni kvality zbozi, kdy je tfeba zajistit realizaci dohodnuté kvality a stanovit,

jak bude skute¢na kvalita ovérovana.

Dalsim pozadavkem je dodaci lhita, kterd je nejcastéji zvolena ve formé
tzv. bezprostiedni dodavky. Zbozi musi byt tedy dodéno do urcité lhiity po obdrzeni

objednavky. Bézné se voli rozsah 48 hodin.

Dale jetieba stanovit misto, kde vlastnictvi 1inebezpe¢i zptepravy piechazi

na odbératele.

Provozné logistické podminky pak zahrnuji naptiklad zplisob oznaceni spotiebniho zboZi,
oznaceni ptepravnich oballl, velikost baleni, pouzité prepravni prostiedky, zpétné vraceni
obalt ¢i jejich likvidace.

Cenové podminky zahrnuji kromé marketingové ovétené nakupni ceny zbozi i obchodni
srazky a ptirazky, které se odvijeji od mnozstvi odebiraného zbozi, podle zpiisobu a lhity
placeni a fadu dalSich proménnych (Prazska et al., 1997).

Co se ty&e platebnich podminek, tak je spise vyjimkou platba pfedem. Castéji se vyuziva
platba az pfi samotném odbéru, coz je typické pro samoobsluzny velkoobchod, nebo

platba do urcitého terminu po dodavce (Prazska et al., 1997).

Bézné terminy splatnosti faktur jsou 30-60-90 dnli, ukazdodennich dodavek

potravinaiské zbozi z vyroby pak 3-5-7 dnt (Hes, 2004).



2.1.4.4 Velkoobchodni prodej

Velkoobchodni prodej sméfuje pievazné do maloobchodu a vyzaduje respektovani
sortimentnich pozadavki, Castost a velikost dodavek, rychlou reakci na objednavku

a fadu dalSich pozadavkli maloobchodu pii ndkupu ve velkoobchodé¢ (Hes, 2004).
Formy velkoobchodniho prodeje jsou dle Hese (2004) nésledujici:

e navstéva obchodnich zastupct velkoobchodu,

telefonicka objednavka maloobchodu,

e pisemna objednavka maloobchodu,

e objednavka pomoci ¢arového kodu,

e objednavky podle standardu,

e prodej nepotravinaiského zbozi pres vzorkovnu,

e prodej v samoobsluzném velkoobchod¢ (Cash & Carry),
e prodej v regalovém velkoobchodé a

e prodej v prodejnich skladech.
2.1.4.5 Cash & Carry

Jak jiz bylo zminéno, pojem Cash & Carry oznacuje samoobsluzny velkoobchod. Tato
forma velkoobchodu pochdzi z USA a je vhodna pro mensi odbéry zbozi, a sice vlastnim
dopravnim prostfedkem zakaznika. Nakupuji zde provozovatelé pohostinskych
arestauraCnich  zafizeni, drobni maloobchodnici, mali vyrobci, femeslnici
a poskytovatelé sluzeb. Nékdy se lze setkat i s umoznénym vstupem pro nepodnikatelské
subjekty, kdy tedy dochazi ke kombinaci velkoobchodu s maloobchodni orientaci

(Mulacova, Mula¢ & kol., 2013).

V dobé¢ rozvoje této formy velkoobchodu byla velikost sortimentu piiblizné jeden tisic
polozek, a to pfevazné potravinaiského zbozi suchého sortimentu. Pozdéji z diivodu stale
rostouci  konkurence  doSlo  krozSifeni  sortimentu  jak potravinaiského,
tak nepotravindiského. Pro velké jednotky seuvadi pocet 10 tisic druhli potravin

a 40 tisic druhti nepotravinatrského zbozi.
Cash & Carry velkoobchod ptedstavuje pro zédkaznika fadu vyhod:

o fyzicky odbér, a tedy vizualni kontrola zbozi,
e Uspora Casu spojena s realizaci celého kupniho procesu najednou a

e realizace i pomérné malych rozsahii (Mulacova, Mula¢ & kol., 2013).



Naopak mozné nevyhody:

e odbér vlastnim dopravnim prostfedkem a

e nemoznost individudlniho jednani o cené (Mulacova, Mula¢ & kol., 2013).

V soucasné dobé se podoba obchodnich jednotek Cash & Carry znacné podoba
hypermarketiim a stejné tak zptisob nakupu vétSiny sortimentu se od maloobchodu nijak
vyrazné neodlisuje. Lze fici, ze se jedna o klasickou samoobsluhu, kde se zakaznici volné
pohybuji a zbozi nakladaji nandkupni voziky. Rozdilem je, Zze zbozi je vétSinou
uskladnéno piimo na prodejni ploge. Casto je také podminkou odbér zbozi ve vét§im

mnozstvi, naptiklad v celych balenich (Mulacova, Mula¢ & kol., 2013).

Diky zminéné podobnosti k typickému samoobsluznému maloobchodu lze poukazat
na vyklad samoobsluzného prodeje v publikaci Prazské et al. (1997) u kapitoly
maloobchodnich technologii. Samoobsluzny prodej se definuje jako prode;,
kde ptevazuje samostatna aktivita zdkaznika. Vyznacuje se tim, Ze zbozi musi byt
pfipraveno k rychlému a jednoduchému prodeji — je oznaCeno cenovkou, zabaleno
a vystaveno. Zékaznikovi musi byt umoznén volny pfistup ke zbozi v prodejni mistnosti

a neni ¢asov¢ limitovan dobou prohlizeni zbozi (Prazska et al., 1997).

Technologie prodeje se samoobsluhou je zalozena na materialné technickém zajiSténi.
Samoobsluha totiz zvySuje naroky jak na velikost, tak na kvalitu prodejni mistnosti a jeji

dispozi¢ni feSeni (Prazska et al., 1997).
2.2 Nakupni chovani zakaznika

Ackoli je prace zamétfena na velkoobchod, praktickd ¢ast bude vénovana konkrétné
samoobsluznému velkoobchodu. Jiz bylo vysvétleno, ze zdkazniky této formy prodeje
jsou predevsim drobni maloobchodnici, femeslnici a poskytovatelé sluzeb. Mohou tedy
provadét nakup pro svou obchodni ¢innost 1 osobné, nejen skrze velké nakupni oddéleni
tvofené skupinou dal§ich lidi. Déle jiz byla nastinéna i podobnost samoobsluzného
velkoobchodu ke klasickému maloobchodu. Z ditvodu zminéného prolinani bude v ramci
této kapitoly zahrnuto jak ndkupni chovani zdkaznikli na trhu spotfebniho zbozi,

tak na trhu primyslového zbozi.
Nakupni proces na trhu spotiebniho zbozi

Kupni rozhodovaci proces zacina ve chvili, kdy je rozpoznan urcity problém. Ten mize

nastat ze dvou divodii. Prvni je vznik problému z divodu neptiznivé zmény soucasného
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stavu, k némuz dochézi v souvislosti s poSkozenim urcitého zatizeni ¢i vybaveni nebo
v pfipadé prostého vycerpani zasob. Druhou pfic¢inou je vyskyt potizi diky zvySeni
urovné pozadovaného stavu. To miZze byt zplsobeno naptiklad urcitymi inovacemi

vyrobki, dostupnosti novych technologii a tak podobné (Koudelka, 1997).

Model ndkupniho chovani dle Vysekalové (2004) je zobrazen na nasledujicim
Obrazku 1. Popisuje nakupni chovéani zdkaznika od okamziku, kdy vstoupi do prodejny,

az do chvile, kdy provede ndkup a prodejnu opusti.
Obrazek 1: Model nakupniho chovini

Vstup do prodejny ‘

/ Orientace v prodejné N
Pasobeni nabidk _—| Aktivni vyhledani
S e ™ « ur&itého zbozi
Proces rozhodovani ||

# I
Volba - — — —

R 2
Nakup

Zdroj: Zpracovano podle Vysekalovad, 2004, str. 46

Mimo schéma ptisobi fada dalSich faktorti. Mezi né patii naptiklad osobnost zakaznika,
jeho postoje, nazory cizvyklosti. Stejnd nabidka v prodejné tudiz vyvola u rtznych
zékazniki riiznou odezvu v chovani. Clovék do prodejny vstupuje s uréitou piedstavou
o zboZi, které chce zakoupit. Potfebuje urcity cas na to, aby se zde zorientoval, a nasledné
se snazi vyhledat to konkrétni, co ma v planu koupit. Nicmén¢ ostatni zbozi v obchod¢
na néj také pusobi a vstupuje do jeho rozhodovani (Komarkova,

Rymes & Vysekalova, 1998).
Nakupni proces u organizaci

Vyse zminéné faktory ovlivituji zdkaznika na trhu spotiebniho zbozi. Trh primyslového
zbozi se vyznaCuje mirné¢ odlisSnym spotiebitelskym chovanim. DileZzité je zminit,

ze zékaznici nenakupuji pro svou osobni potiebu, ale naptiklad pro dosazeni zisku,
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snizeni svych nékladl, splnéni socidlni ¢i zdkonné povinnosti. U vyznamnéjSich nakupt

se podili 1 vice osob, prodej je tedy vice formalizovany (Lykova, 2002).

Pti ndkupech na trhu primyslového zbozi jsou zakaznici ovliviiovani neosobnimi faktory,
jako jecena acharakteristika zbozi. Nékupni proces zde zac¢ind vymezenim
pozadovaného mnozstvi a kvality vyrobku. V dalsi fazi jsou vyhledani nejvhodnéjsi
dodavatelé, ktefi jsou nasledné pozadani o pedlozeni nabidek. Casto pak probihaji

opakované nédkupy rutinné, pokud je zakaznik s dodavatelem spokojen (Lykova, 2002).
2.3 Nakupni prostredi a nakupni atmosféra

Vramci této kapitoly budou cerpany 1iinformace popisujici nédkupni atmosféru

maloobchodu.
Vymezeni nakupni atmosféry

Néakupni atmosféru Ize definovat jako vysledek ,,pisobeni prostiedi maloobchodni
Jjednotky a jeho kvantitativnich i kvalitativnich znakii — vlivii na smysly, kdy tyto vlivy jsou
Castecné vedome azcéasti podvedomé vnimany jako individudlni  proZitek.
(Cimler et al., 2007, str. 228). Autor dale zmifnuje, ze pro analyzu problému nakupni

atmosféry je nutné vychdzet ze stimulli, emoci a reakci zdkaznika.

,»Vychodiskem pro analyzu problému nakupni atmosféry miize byt model vyjadiujici vztah
stimulit — emoci — reakci. Nositeli stimulii jsou faktory nakupniho prostiedi a jejich
charakteristiky (kvantitativni, tj. pocet, velikost, objem, ale i kvalitativni, tj. usporadanti,
organizace, reseni, vzhled). Clenéni stimulii miize byt riizné — podle smyslovych organii,

vvvvvv

Jjednotky), statické a dynamické apod.* (Mendelu, 2017b).

Nékupni atmosféra je povazovana za nehmotny prvek obchodniho provozu. Jeji vyznam
je znaény, nebot’ pravé ndkupni atmosféra mize hrat Casto roli pti rozhodovani zdkaznika
o volbé oblibené obchodni jednotky, ale také pifi samotném prubéhu ndkupu. Nakupni
atmosféru nelze zkoumat a hodnotit zaroven, ale je potfeba sledovat jeji jednotlivé prvky

(Mulacova, Mula¢ & kol., 2013).

12



Tvorba nékupni atmosféry jetaké ovlivnéna vyvojem trendl. Nasledujici

Tabulka 1 udava charakteristiku ndkupni atmosféry v prubéhu let:

Tabulka 1: Vyvoj trendit a nakupni atmosféra

Casovy

idaj Popis nakupni atmosféry

60.1éta | Jednoduchd architektura a vybaveni.

70.1éta | Typizace zafizeni a barevné odliSeni.

Exploze unifikace prodejnich ploch vyvoléavajici prvni pokusy o
80.1éta | marketingové odliSeni. Zapojeni designerti a architektti do feSeni
exteriérd i interiérl.

prelom 80. | Posuzovani atmosféry prodejen s ohledem na zménu néro€nosti
a90.let | zdkaznika a cilové skupiny pod vlivem konkurence.

Zdroj: Jenprostudentyctvrty, 2017

Dtlezitost ndkupni atmosféry vyplyva i ze studie prodejen obchodnich fetézcii, kterou
provedla INCOMA Shopping Triggers v roce 2014. Ta zjistila, Ze do n¢kterych prodejen
odmitd chodit nakupovat polovina lidi, ktefi vjeho okoli bydli. Stavaji se tak
prodejny, patii vétsi vzdalenost, vyssi ceny nebo nevyhovujici vybér. Zdenck Skala
ze spoleCnosti Incoma GfK dokonce uvedl: ,, Prekvapivé silné je ale také nakupni

prostiedi, atmosféra prodejny. Je na ctvrtém misté mezi bariérami nakupu. Jsou retézce,

vvvvvv

Vymezeni nakupniho prostiedi

Pojem nakupni prostiedi 1ze od pojmu nakupni atmosféra odlisit prostiednictvim hlediska
nehmotnosti. Nékupni prostedi je totiz tvofeno zejména prvky hmotnymi, ale také
nékterymi nehmotnymi, jako napf. zvuk, viné ¢i klima. Nékupni atmosféra je vSak

nehmotnd a zékaznik ji vnima bud’ pozitivné, nebo negativné (Mendelu, 2017b).

Cimler et al. (2007) pro maloobchodni jednotky uvadi, ze ndkupni prostiedi je tvofeno
vSemi prvky prodejny a jejiho provozu, tedy zbozim, pracovniky, zatizenim, plochami,
stavbou, provoznimi operacemi a zakazniky samotnymi. Mezi prvky ndkupniho prostredi

tadi autor nasledujici:

e design prodejny,
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e dispozi¢ni feseni prodejny,
e prezentace zbozi,
e persondl a

e zakaznici.

Mulacova a Mula¢ (2013) se ve své publikaci nezminuji o rozliSeni pojma nakupni
atmosféra a prostfedi. Prvky ndkupni atmosféry dle mista jejich plsobeni jednoduse

rozliSuji na vnéjsi a vnitini. Toto rozdéleni zobrazuje nasledujici Tabulka 2.

Tabulka 2: Prvky nakupni atmosféry

Vnéjsi prvky Vnitini prvky
architektura prodejny osvétleni
vstupni prostory barevné feSeni
parkovaci prostory pouzity material

napisy a oznaceni prodejny | hudebni kulisa

vykladni skiiné vytapéni, vétrani, klimatizace

Zdroj: Zpracovano podle Mulacova, Mulac & kol., 2013, str. 423 a 425

2.3.1 Vné&jsi prvky

Pro nasledujici kapitoly nckterych zde uvedenych prvkii nakupni atmosféry budou
pro ucely ilustrace vyuzity fotografie z prodejny Makro Cash & Carry v Praze Prithonice,
které byly ziskany skrze vetejné dostupnou virtudlni prohlidku této prodejny,
a to prostiednictvim Google Maps. Jednd se o jedinou prodejnu Makro v CR

zptistupnénou timto zpiisobem na internetu.

Vnéjsi prvky na zdkaznika plisobi jeSté pted vstupem do samotné prodejny. Jejich
poslanim je presvéd¢it ho o navstévé apifimét jej k zahdjeni nakupniho procesu
(Mulacova, Mula¢ & kol., 2013).

Architektura prodejny

Plisobi i na vétsi vzdalenost a jejim tkolem je pfildkat zdkaznika do takové blizkosti,
aby na n¢j mohli zaplsobit i dal$i stimuly. Pomoci architektury je mozné zdiraznit

velikost  prodejni  plochy, cenovou uroven, sortiment ajeho  kvalitu.
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Architektura by neméla naruSovat okolni zastavbu aurbanisticky raz lokality

(Mulacova, Mula¢ & kol., 2013).

Je tedy patrné, Zze architektura patii ke stimulim zrakovym a statickym.

(Cimler et al., 2007).
Vstupni prostory

Vstupni prostory jsou tvoreny prucelimi a vchody do prodejni jednotky. Hlavnim tikolem
je umoznit co nejjednodussi a zaroven co nejpiijemnéjsi piistup a urychlit ho. Vstup
by proto mél byt vytvoren tak, aby byl bez ptipadnych bariér, které mohou piedstavovat
napiiklad schody.

Vzhledem k tomu, ze u samoobsluzného velkoobchodu zdkaznik ¢asto nakupuje velké
objemy zbozi ¢i zbozi vétSich rozmért, mél by byt vstup, resp. vystup z prodejny

dostatecné Siroky (Prazska et al., 1997).
Napisy a oznaceni prodejny

Népisy umoznuji identifikovat prodejni jednotku a dillezitymi faktory pfi jejich vytvaieni

je jejich viditelnost, uplnost a pravdivost. Mohou mit hned nékolik podob a funkci:

e identifikujici napisy — nazev, logo,
e sdélujici napisy — co prodejni jednotka prodava,

e informacni népisy — o oteviraci dobé, adrese (Prazska et al., 1997).
Parkovaci plochy

Dtlezitymi faktory u parkovacich mist je jejich pfistupnost, dostatecnd kapacita
a bezplatny pfistup. Zéakaznici také uvitaji kratkou vzdéalenost mezi parkovistém
a prodejni jednotkou ¢i dostupnost ndkupnich vozikii pfimo na parkovisti a orientacni

tabule (Prazska et al., 1997).

Architektura samoobsluznych velkoobchodii Makro je viditelnd na nasledujicim
Obrazku 2 a Obrazku 3. Velké logo spole¢nosti nad pricelim, kde je umistén hlavni
vchod, upoutd pozornost ina vétsi vzdalenost. Zvenc¢i prodejna cti barvy spolecnosti
a je cela v kombinaci modro-zluté. Pouze ptedni sténa budovy je prosklend. Budova
velkoobchodu je ptizemni a vstup do prodejny je tedy zaroven bezbariérovy. K budove
je rovnéz piipojeno parkovisté pro zdkazniky (vlastni zpracovani dle fotografie autora

Vozenilka, 2014).
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Obrazek 2: Vstupni prostory Obrazek 3: Architektura prodejny

Zdroj: Vozenilek, 2014 Zdroj: Vozenilek, 2014

2.3.2 Vnitfni prvky

Vnitini prvky plsobi uvnitf obchodni jednotky, a pokud zdkaznik do jednotky piimo
nevstoupi, nebudou na néj pasobit. Cilem jejich existence je, aby zakaznik nakup zahdjil,
nakoupil co nejvice a svij nakup v budoucnu zopakoval

(Mulacova, Mula¢ & kol., 2013).
2.3.2.1 Vnitini design

Design prodejny je vsoucasné dobé vniman jako konkurenéni prvek. Zadouci
je zfizovani prodejen s prostornym a prehlednym interiérem, které pisobi piijemnym
dojmem. Design je diilezitym faktorem, ktery ptimo ovliviiuje zdkazniky, vede k lepSimu
vnimani prostoru a mize pfispét k prodlouzeni traveného Casu v prodejné. Dilezita

je tedy investice do vzhledu a vybaveni prodejny (Vorel, 2016).

Martin Vorel, vykonny feditel spolecnosti DAGO, ve svém clanku pro casopis Retail
News k dilezitosti spravného designu prodejny uvedl: ,, Behem let se meni sortiment
nabizeného zbozi, ale také nakupni chovani zakaznikii. Na dynamicky se ménici trendy
musi byt tedy podnikatelé pripraveni reagovat a pri zménach v obchodech z nich
vychazet. Velmi snadno se totiz miize stat, ze pokud tak neucini, budou se drive ¢i pozdeji
potykat s poklesem prodejut a odlivem zakaznikii. Design prodejen je vyrazny a diilezity
prvek obchodni strategie, a pokud se k jeho realizaci pristupuje spravné, jedna

se o nespornou konkurencni vyhodu. “ (Vorel, 2016, str. 38).
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Vnitini design plsobi na stimuly, které souvisi s technickym feSenim prvkl interiéru

prodejni jednotky, a zahrnuje predevsim nasledujici prvky:
Material

Material, ktery se pouzije na stropy, podlahy a zdi, musi byt v souladu s prodavanym
sortimentem, ale také simage prodejni jednotky. Design interiéru je dale ovlivnén

bezpecnostnimi a hygienickymi ptedpisy zemé.

Vybér materidlu ovliviiuji jeho uzitné vlastnosti, vhodnost pro strukturu obchodné

provoznich operaci a charakter obchodniho zatizeni.

V soucasné dobé se pozadavky zakaznikil zvySuji, a vyvijeji tak natlak na modernizaci
aupravy této Casti prodejni jednotky. Z ekonomického pohledu jsou pro prodejni

jednotku efektivnéjsi dlouhodobé formy prezentace zbozi a feSeni (Cimler et al., 2007).

Material ve velkoobchodu Makro v Prithonicich byl zvolen takovym zplisobem,
aby co nejlépe odpovidal vSem potiebam, které provoz samoobsluzného velkoobchodu
ma. Na celé prodejni ploSe je proto aplikovana tzv. priimyslova betonova podlaha, jejiz
povrch se strojné zahlazuje do hladké bezprasné podoby. Tento typ podlah se vyuziva
naptiklad ve vyrobnich a skladovych prostorach, u velkokapacitnich parkingi,
pro venkovni manipulacni plochy ¢ipro podlahy supermarketd. Divodem pro jejich

pouziti je vysoka Zivotnost, pevnost a odolnost (Salit, 2017).

Stropni konstrukce velkoobchodu Makro je bez vytvoren¢ho podhledu, a je tedy plné
odkryta. Viditelné jsou tak elektrické kabely, zavéSeni a upevnéni svétel ¢i potrubni

rozvody (vlastni zpracovani dle fotografie autora Vozenilka, 2014).
Osvétleni

Osvétleni 1ze rozdélit na osvétleni celkové, jednotlivych regalt, pultd, vybranych druhti
zbozi a ndpisi. Barva osvétleni souvisi s celkovym designem interiéru ajeho vybér

s velikosti prodejny. Kritéria pro hodnoceni urovn¢ osvétleni uvadi autor nésledujici:

e intenzita osvétleni,
e rovnomernost,
e stinivost a

e oslnéni (Cimler et al., 2007).

Barva osvétleni prodejni plochy velkoobchodu Makro je z velké vétSiny zvolena

v odstinu studené bilé, avSak v urCitych sortimentnich usecich je pouzito i teplejsich
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odstinli. Mezi tyto useky patfi naptiklad oddéleni peciva, ale také ovoce a zelenina.
Odlisnost vytvofenych studenych ateplych odstini na prodejni plose je patrna

na nasledujicim Obrazku 4 a 5 (vlastni zpracovani dle fotografie autora Vozenilka, 2014).

Obrizek 4: Zluté osvétleni v oddéleni peciva Obrazek 5: Bilé osvétleni na prodejni plose

Zdroj: Vozenilek, 2014 Zdroj: Vozenilek, 2014

Barevna reSeni

Volba barev v sekci potravinaiského sortimentu je zvlasté dilezitéd a je nutné postupovat
s ohledem na jeho vlastnosti i mozné asociace zakaznika. Casto vybér barvy ovliviiuje

i tzv. firemni barva (napft. zvolena barva loga spolecnosti), (Cimler et al., 2007).

Barvy v interiéru velkoobchodu Makro jsou pouzity citlivé a spise slouzi k vizudlnimu
rozdéleni prodejny na jednotlivé sortimentni useky. Dand barva se pak objevuje v napisu
oddéleni, na regalech, informacnich $titcich a tak dale. Aplikace barev v tomto vyznamu
tak vytvaii pomyslné mensi odborné prodejny vramci velké plochy jednoho

velkoobchodu. Rozdéleni barev je naptiklad nasledujici:

e zelena — oddéleni Zelenina a ovoce,
e (Cervend — oddéleni Maso a uzeniny,
e fialova — oddéleni Kuchyn,

e hnéda — oddeleni Hobby.

Na nasledujicim Obrazku 6 je zobrazeno oddéleni Cerstvé maso, kde stejné
jako v klasickém oddéleni Maso auzeniny dominuje c¢ervend barva, a dokonce
se vyuzivd 1inapodlaze tohoto useku (vlastni zpracovani dle fotografie autora

Vozenilka, 2014).
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Obrazek 6: Barevné i‘eSeni v oddéleni Cerstvé maso

Zdroj: Vozenilek, 2014

Hudebni kulisa

Zdroj hluc¢nosti byva Casto predstavovan samotnymi zdkazniky a jejich vyssi koncentraci
v prodejni jednotce ¢i manipulaci se zbozim. Uméle zptsobeny hluk lze vytvofit hudbou,
ktera ma prokazatelny vliv na chovani zdkaznikli. Tempo zvolené hudebni kulisy ptisobi
na rychlost pohybu zékaznikl skrz prodejni plochu, a mize tak ovlivnit dobu strdvenou

na této plose, tedy dobu pozorovani nabizen¢ho sortimentu (Cimler et al., 2007).

Hudba dokresluje celkovou atmosféru prodejny a s ni souvisejici emocionalni reakce
zakaznika. Podili se na tom, zda prostfedi zdkaznik vnima pfijemné nebo neptijemné
a spoluptisobi pii vytvareni dlouhodobého vztahu k danému prostfedi. Hudba také
ovliviiuje subjektivni odhad casu, ktery na daném misté¢ zdkaznik stravi. Mize tedy

napomoci k delSimu pobytu, nez bylo ptivodné zamysleno (Vysekalova & kol., 2011).
Mikroklimatické podminky

Mezi mikroklimatické podminky se fadi teplota, vlhkost, prasnost a vétrani. Extrémy
téchto faktori mohou opét ovlivnit Cas straveny v prodejni jednotce. Vysoké teploty
zakaznika unavi, a naopak teploty nizké vyvolaji potiebu co nejvice zkratit pobyt

v prodejné (Cimler et al., 2007).
2.3.2.2 Dispozi¢ni reseni

Dispozicni feSeni prodejny Prazska et al. (1997, str. 705) definuje jako ,, prostorové

113

usporadani hmotnych prvkit obchodniho provozu v prodejni mistnosti .

Dnes existuje velké mnozstvi samoobsluznych prodejen potravinaiského zbozi a zbozi
denni poptavky a je nutné dbat na dostatecnou S§ifi ulicek v prodejné€, aby se zdkaznik

mohl bezproblémové pohybovat. Dilezité je i umisténi samotnych pokladen, a to tak,
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aby budouci fronty zédkaznikli nebréanily ostatnim nakupujicim ve vybirdni zbozi nebo

v jeho doplilovani (Prazska et al., 1997).

V prodejné existuji tii typy pohybi, asice zdkaznikii, zaméstnancl a zbozi. Pohyb,
ktery je zdkaznikim umoznén, ovliviiuje ijejich pocity, tedy jak se v prodejné citi.

Rozlisuje se pohyb:

e nuceny,
e volny nebo

e kombinace téchto dvou variant (Prazska et al., 1997).
U stavebnich pozadavkl na prodejnu hraje dulezitou roli naptiklad:

e umisténi vchodi a vychodi,

e umisténi pokladen, balicich pultd,

e Sifka zasobovacich ulicek a jejich rozmisténi,

e typ vystavniho zafizeni, jeho kapacita a zptsob, jakym je zbozi uloZeno,
e velikost prodejni plochy nebo

e pocet nakupnich voziki a jejich umisténi (Prazska et al., 1997).
Nasleduje charakteristika modelt dispozi¢niho feSeni prodejny:
Pravidelné

Pravidelné dispozi¢ni feseni je typické pro uzaviené samoobsluhy. Vystavni zafizeni
je uspofadano rovnobézné s boc¢nimi sténami prodejny. Zdakaznik je tedy veden skrz
prodejnu uréitym smerem, a lze tak s jeho pohybem uvazovat pii tvorb¢ prezentace zbozi.
Tento model pfedstavuje maximalni vyuziti prodejni plochy, coz je vyhodou pro majitele
provozovny, ale miiZze vyvolat pocit omezenosti pohybu arozhodovéani u zdkaznika

(Prazska et al., 1997).
S volnym pohybem

Oproti pravidelnému fesSeni je model volného pohybu skrz prodejni jednotku vnimén
zakazniky pozitivné. Mohou se na prodejné pohybovat svobodné a dle svého uvazeni
anejsou nuceni zafizenim prodejny postupovat urcitym zpisobem a smérem.
Toto uspofadani piinaSi pro obchodnika nevyhodu, a to v niz§im vyziti prodejniho
prostoru. Vyuzivd se u nepotravinaiského sortimentu, jako je naptf. odévni zboZzi

(Prazska et al., 1997).
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S polouzavi‘enymi prodejnimi tseky

Sortiment polouzaviené¢ho feSeni je seskupen do nékolika samostatnych vice ¢i méné
uzavienych prodejnich tisekli. Tyto useky se od sebe mohou odliSovat jak zamétrenim
na odlisnou cilovou skupinu zékaznikt, tak designem, formou prodeje a dalSimi prvky
nakupni atmosféry. Casto tento model najdeme u luxusnich sortimentti obchodnich domii

a specializovanych obchodnich jednotek (Prazska et al., 1997).
Standardni obsluzné

Standardni obsluzné dispozi¢ni feSeni predstavuje usporadani pultovych prodejen. Stred
prodejny slouzi k pohybu zikaznika a pulty se zbozim jsou umistény u stén mistnosti

(Prazska et al., 1997).

Na nasledujicim Obrazku 7 orientacniho planu prodejny Makro v Praze Prtihonicich
je patrné jeji dispozicni feSeni. Pro snadngj$i orientaci je tento plan barevné rozliSen
na jednotlivé sortimentni Useky. Zjevné je pravidelné dispozi¢ni feseni, které je tvoreno
ulickami rovnobéznymi s bo¢nimi sténami, a to po téméf celém sttedu prodejni plochy.
Naopak na okrajich prodejny jsou vytvoreny krat$i horizontalni ulicky. Pokladny jsou
umistény v predni ¢asti prodejny a tvoii souvislou fadu. Vchod do prodejny je rozlisen
na hlavni vstup (umistén nalevo) a navstup pro drzitele zlatych a stiibrnych karet

(umistén napravo), (vlastni zpracovani dle fotografie autora Vozenilka, 2014).
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Obrdazek 7: Orientacni plan

ORIENTACNI PLAN MAKRO PRUHONICE

ﬁiﬁ' : ?
i

C

Zdroj: Vozenilek, 2014

2.3.2.3 Prezentace zbozi

Prezentace zbozi si klade za cil co nejlépe predstavit zbozi, které¢ dand prodejna nabizi.

Snazi se pfipoutat pozornost zdkaznika a podnitit ho k ndkupu (Prazska et al., 1997).

Vertikalni prezentace obsahuje zbozi stejného druhu a hloubka sortimentu je vystavéna
v urovnich pod sebou, jeho Sife je pak naopak zdiiraznéna v horizontdlnim smeéru.
Takto je pohled zédkaznika soustfedén na urovné, kam jinak upina jen malou ¢ast svého

zdjmu. Tuto formu prezentace vyuzivaji vetsi prodejny s vétsi hloubkou sortimentu
(Mendelu, 2017b).

Horizontalni prezentace je opak vySe uvedené vertikalni. Vhodna je pro mensi prodejny,
které nemaji tolik prostoru pro predstaveni vétstho mnozstvi zbozi jednoho druhu
¢i znacky. Zbozi proto nabizeji horizontdlné¢ v malych mnozstvich od jednoho druhu
(Mendelu, 2017b).

V prodejnach Makro lze nalézt takovou prezentaci zbozi, ktera se ptilis nelisi od té, jaka
je bézn¢ k vidéni v  maloobchodnich  prodejnach. Na nasledujicim
Obrazku 8 a Obrazku 9 1ze pozorovat predstaveni Siroké Skaly vyrobkl z oddé€leni vin
asyri formou vertikdlni prezentace (vlastni zpracovani dle fotografie autora

Vozenilka, 2014).
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Obrazek 8: Ukdzka uspordddni regdlu s viny Obrazek 9: Ukdzka uspordddni regdlu se syry

Zdi”Oj.' Vozenilek, 2014 Zdi”Oj.' Vozenilek, 2014

Tematickd prezentace se vénuje riiznym druhlim zbozi a nabizi je pod spoleCnym
tématem — napf. zacatek nového Skolniho roku, svéatky nebo sportovni udalosti

(Prazska et al., 1997).

Makro ¢asto vytvari tematické prezentace blizko vstupu na prodejni plochu. Tato situace
je k vidéni na Obrazku 10, kde jsou pohromad¢ vystavené riizné druhy letnich grilti hned
za vstupem do samoobsluzné prodejny. Dale je mozné v pfedni Casti prodejny najit
i oddéleni nazvané ,,Sezona“, kde je k vidéni aktualni sezénni zbozi (vlastni zpracovani

dle fotografie autora Vozenilka, 2014).

Obrazek 10: Sezonni nabidka grilit Obrazek 11: Oddéleni Sezona

Zdroj: Vozenilek, 2014 Zdroj: VoZenilek, 2014

Prezentace v blocich se hodi pro nové, unikdtni nebo zlevnéné zbozi. Nevyhodou
je naroc¢nost na velikost prodejniho prostoru, a proto ji vyuzivaji spiSe velkokapacitni

jednotky (Prazska et al., 1997).

Na nasledujicim Obrazku 12 a 13 je zobrazena prezentace akéniho zbozi a specialni akce

na ur€ity vyrobek. V obou piipadech se jedna o nabidku umisténou vice do prostoru,
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atotak, aby ji zdkaznik neptehlédl (vlastni zpracovani dle fotografie autora

Vozenilka, 2014).

Obrazek 12: Akéni zhoZi Obrdazek 13: Nové zboZi za zvyhodnénou cenu

Zdroj: Vozenilek, 2014 Zdroj: Vozenilek, 2014

Oteviena prezentace vyzaduje aktivni zapojeni zdkaznika, ktery si dané zbozi miize

prohlédnout nebo vyzkouset (Prazska et al., 1997).
Prezentaci Ize Clenit dle riznych hledisek, jako naptiklad:

e trvald, sezénni ¢i ak¢ni prezentace,
e prezentace zbozi sypaného, poloZeného ¢i vrstveného,

e hromadné, samostatné nebo skupinové (Prazska et al., 1997).

Dulezité je, aby odpovidala formé prodeje, velikosti prodejni plochy c¢i sortimentu

nabizeného zbozi (Prazska et al., 1997).

Na Obrazku 14 1ze vidét celkovy pohled na prezentaci zbozi v prodejné Makro a jeho
usporadani ve vysokych regélech, které jsou pro tento typ velkoobchodu casté (vlastni

zpracovani dle fotografie autora Vozenilka, 2014).

Obrazek 14: Prezentace zboZi v Makro

Zdroj: Vozenilek, 2014
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2.3.2.4 Personal

Na tvorbé ndkupni atmosféry se podili i prodejni persondl, a to vyznamné. Jeho ucast
spociva ve zpusobilosti zajistit prodejni operace kapacitné (tj. jeho pocet), schopnostech
obslouzit zdkaznika na odborné vysi (tj. kvalifika¢n¢), ovlivituje ho i svym chovanim
a vizualnim vzhledem. Persondl by proto mél byt vybirdn pecliveé. Vybérem,
vzdélavanim, fizenim, kontrolou atadou dalSich c¢innosti spojenych se zaméstnanci

se zabyva persondlni management (Prazska et al., 1997).

Pro persondl velkoobchodi Makro je diilezitd tymova prace a dobré vzajemné vztahy.
Povéfeni pracovnici Makra se s mnohymi zékazniky pravidelné setkdvaji, znaji jejich
jména i potieby. Pro své zaméstnance je Makro zarukou pracovni jistoty, piijemného

pracovniho prostiedi, podporuje je v jejich rozvoji a kariérnim rtstu (Makro, 2017).

V prodejnach Makro jsou ziizena oddéleni, kde se piislusny personal s péci postara
oruzné zadosti a pozadavky zakazniki, jako naptiklad registrace, reklamace atd.
Pro drzitele zlatych astiibrnych karet jek dispozici ,,Pult sluzeb partnerim®.
Zaméstnanci 1izde pomohou vyfeSit dotazy a pfipominky, nabidnou pfislusnym

zakaznikim napoj a predstavi aktualni nabidku zbozi (Makro, 2017g).

Na nasledujicim Obrazku 15 je zobrazen zaméstnanec Makra ve svém pracovnim

obleceni, které odpovida barvam spole¢nosti — modré a zluté.

Obrazek 15: Zaméstnanec Makra

Zdroj: Makro, 2017h

2.3.2.5 Obchodni zafizeni
Obchodni zafizeni a jeho feSeni ovliviluje tvorbu nakupni atmosféry a je predevSim
uréeno pro prezentaci zbozi a realizaci nadkupu. Jedna se o voziky, pokladny, automaty,

véahy a tak podobné (Cimler et al., 2007).
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Mulacova, Mula¢ & kol. (2013) do tzv. provozniho zafizeni prodejny fadi nésledujici:

e vchody a vychody,

e vyusténi skladl na prodejnu,
e pokladny, balici pulty,

e vystavni zafizeni,

e obsluzné useky a

e stanovisté vozikd.

Velkoobchody Makro maji pro své zakazniky k dispozici pojizdné nakupni voziky
zakladniho typu, které nabizi jeden ulozny prostor. Vyuzit se daji ale i voziky transportni.
Tento typ voziku, zobrazeny na Obrazku 16, je robustnéjsi, méa vyS$si nosnost, a je tedy
uréen pro piepravu zbozi nadmérnych rozméri. Umoziiuje snadnou manipulaci
se zbozim a zdkaznici si svilj ndkup mohou dopravit bez ndmahy z regalu az ke svému

dopravnimu prosttedku (Prodejni zatizeni, 2017).

Pokladny v Makro, zobrazeny na Obrdzku 17, jsou prostorové optimalizovany,
ato jednak zhlediska prichodu samotnych zakaznikii, ale také snadné manipulace
se zbozim, které mulze byt prostorové vyraznéjs$i, nez je tomu v maloobchodnich

prodejnach (vlastni zpracovani dle fotografie autora Vozenilka, 2014).

Obrdazek 16: Transportni vozik Obrdazek 17: Pokladna

Zdroj: Makro, 2017h Zdroj: Vozenilek, 2014

2.3.2.6 Formy prodeje

Rizné formy prodeje jsou vysledkem rtznych organizacnich a technickych feSeni
jednotlivych fazi prodeje. Zvolena forma se odviji od charakteru sortimentu, technického

feSeni nebo persondlniho zajiSténi prodeje. Vyrazné ovliviiuje stavebni, technicka
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a dispozi¢ni fesSeni jednotky a jeji nasledny provoz. Bezesporu tedy forma prodeje ma

na nakupni atmosféru prodejni jednotky vliv (Cimler et al., 2007).
Formy prodeje 1ze Clenit dle:

e T(cCasti zakaznika,
e piistupu zdkaznika ke zbozi a

e zpusobu ptfedani zbozi zakaznikovi (Cimler et al., 2007).

NejcastejSim hlediskem ¢lenéni forem prodeje je dle Gcasti zdkaznika na jednotlivych

fazich prodeje. Cleni se na:
SamoobsluZny prodej

Samoobsluzny prodej je forma prodeje, kdy se zdkaznik obsluhuje pfevazné sam.
Zvysuje naroky na velikost a kvalitu prodejni mistnosti a jeji dispozi¢ni feSeni. Pozaduje
sladéni cest zbozi, zdkaznikli, persondlu, a to z hlediska casu, ale také prostoru.
Dale pozaduje vytvoteni nabidky rozmisténim zbozi, jeho vystavenim, oznacenim

cenovkami ¢i ochrané proti odcizeni (Cimler et al., 2007).

Samoobsluzny prodej je onou formou prodeje, kterou vyuziva velkoobchod Makro.
O této skutecnosti vypovida napiiklad dispozi¢ni feSeni prodejny, které bylo blize
popsano vyse. Jednotlivé regaly jsou situovany tak, aby byl samoobsluzny prodej
umoznén. Zakaznikovi je tedy ke zbozi umoznén pfistup, smi si ho sdm prohlédnout,

ulozit do ndkupniho voziku a nasledné ptejit k pokladné (Prazska et al., 1997).
Pultovy prodej

U téchto forem prodeje je zdkaznik obsluhovan prevazné prodavacem. U pultového
prodeje se nabidka vytvari formou prodejniho rozhovoru. Charakteristické je oddéleni
zakaznika od zbozi a od toho se odviji fada provoznich pozadavki na feSeni této formy

prodeje (Cimler et al., 2007).

Pultovy prodej 1ze nalézt i v jinak pln€ samoobsluzném Makru. Tento druh formy prodeje
se vyskytuje v oddéleni Ryby a moiské plody. Ve svych prodejnach Makro denn¢ nabizi
vice nez 40 druht Cerstvych ryb a motskych plodi. 80 % nabidky tvoii moiské ryby,
11 % ryby sladkovodni, 6 % mekkysi a 3 % hlavonozci. Aktudlni nabidka je ¢aste¢né

podminéna sezénou, pocasim ¢i celosvétovou poptavkou (Makro, 2017f).
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Dispozi¢ni a provozni feSeni tohoto pultového prodeje je viditelné na Obrazku 18.
Zakaznik je od chlazeného zboZzi oddélen mobilni fetézovou zdbranou, kterd slouZzi
k zabezpeCeni  proti  nezddoucimu  vstupu osob do vyhrazeného prostoru

(Azreklama, 2017).

Obrazek 18: Pultovy prodej v oddéleni Ryby a moiské plody

Zdroj: Vozenilek, 2014

Prodej volnym vybérem

Prodej volnym vybérem je zaloZen na optické nabidce, na samostatném vybéru
arozhodovani zdkaznika. Zékaznik miize projevit zdjem o pomoc prodavace,
napf. pokud si neni jisty, jaké zbozi vybrat, nebo pozaddd o konkrétni druh zboZzi
(Cimler et al., 2007).

2.3.2.7 Sluzby

Zékaznik je v dnesni dob& pomérné citlivy na tiroven sluzeb, které mu jsou poskytovany.
Priklada jim velky a v n¢kterych ptipadech i rozhodujici vyznam. Lze je rozd¢lit na:

e predprodejni — poskytovani informaci, poradenstvi,

e prodejni — sluzby spojené se samotnym prodejem a

e poprodejni — zaruc¢ni lhity, Gpravy vyrobkl, reklamace (Zamazalova & kol.).

Pro maloobchod se typicky uvadeji naptiklad nasledujici sluzby:

darkové poukazky,

e poskytovani informaci,

e garance,

e predvedeni ¢i vyzkouseni zbozi,
e baleni zbozi,

e parkovani,

e pfistup s vozikem na parkovaci plochu,
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e bezpecnostni schranky,
e obcerstveni a odpocinkové kouty,
e toalety a

o détsky koutek (Mendelu, 2017a).

Velkoobchody Makro poskytuji svym zakaznikiim celou fadu sluzeb. Kromé typickych

sluzeb maloobchodu, které jiz byly zminény vyse, Ize vypis doplnit o nésledujici:

e Makro distribuce,

e doprava zbozi,

e vykup oleje,

e Cerpaci stanice,

e financni sluzby,

e bankomaty na prodejnach,
e vysivani log,

e informacni pult,

e pult sluzeb partneriim ¢i

e bezplatné pfipojeni k Wi-Fi na prodejnach (Makro, 2017g).
2.3.3 Vyznam nakupni atmosféry pro velkoobchod

Atmosféra je vysoce relevantni marketingovy nastroj pro maloobchodniky, ale méné
relevantni pro vyrobce a velkoobchodniky. Hlavni pfi¢inou je skutecnost, Ze maji jen
maly vliv na atmosféru maloobchodnich jednotek, kde jejejich zbozi zakoupeno
koncovymi zédkazniky. MoZnost, jak tento fakt kontrolovat, spo¢iva pouze v dikladném
vybéru maloobchodnich prodejen, jejichz atmosféra je kompatibilni se zbozim

velkoobchodnika.

Nicméné urcitou pozornost mohou velkoobchody vénovat vlastnim kancelatim, jejichz
prostiedi mtize piisobit na kupujict, ktefi tyto prostory navstivi. Ani v tomto pripadé vSak
neni atmosféra obvykle mocnym nékupnim faktorem u organizovaného nakupu, jako

je tomu u rodinnych nakupujicich (Kotler, 1974).

Dle Kotlera (1974) muze mit atmosféra vliv na ndkupni chovani a mize hrat roli
specifického situa¢niho faktoru, ktery pomahd prevést behaviordlni zadméry

do skute¢ného nakupniho chovéani. Lidé pfichdzeji do prodejny s mnoha pranimi
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a nakupnimi zdmery, které se vSak neuskute¢ni, dokud situacni faktory, jako je atmosféra,

nepodniti zadkaznika v provedeni nakupu.
2.4 Spole¢nost Metro Group
2.41 O spolecnosti

Spolecnost Makro Cash & Carry je dcefinou spolecnosti firmy SHV Makro, od které vSak
roku 1998 prevzala veskeré velkoobchodni aktivity firma Metro AG (Makro, 2017b).

Metro/Makro Cash & Carry provozuje vice nez 750 samoobsluznych velkoobchodl
ve 25 zemich azaméstnava celosvétove priblizné 110 000 lidi. Za fiskalni rok

2014/2015 dosahla prodeji v celkové vysi 30 miliard EUR (Makro, 2016).

Metro Cash & Carry tvoii prodejni divizi Metro Group, ktera je jednou z nejvétsich
mezinarodnich retailovych spolecnosti. Za fiskalni rok 2014/2015 byl obrat Metro Group
59 miliard EUR. Spole¢nost piisobi ve 29 zemich, ma 220 000 zamé&stnanci a provozuje
pfiblizn€ 2 000 obchodl. Vykon Metro Group spociva v sile obchodnich znacek, které
nezavisle plisobi ve vlastnich trznich segmentech. Obchodni znacka Metro/Makro Cash
& Carry jako svétovy lidr v oblasti samoobsluznych velkoobchodli, Media Markt
a Saturn jako evropsky lidr v prodeji spotiebni elektroniky a obchodni znacka Real

hypermarkety. (Makro, 2016).

Obrazek 19: Spolec¢nosti Metro Group

R~ B o= real

Zdroj: Metrogroup, 2017
2.4.2 Makro Cash & Carry

Spole¢nost Makro Cash & Carry (dale také jako ,,Makro*) se zamétuje na velkoobchodni
prodej potravinaiského i nepotravinarského sortimentu spottebniho zbozi. Mimo jiné
nabizi Siroky sortiment Sesti privatnich znacek, jimiz jsou Aro, H-line, Horeca Select,

Fine Life, Rioba a Sigma (Makro, 2017d).

Prodej tohoto sortimentu se poskytuje registrovanym podnikatelim, obchodnikiim
a dalsim subjektim. Své ndkupy zde uskutecituji jak maloobchody a velkoobchody,

tak velkoodbératelé, jako jsou organy statni spravy, Skoly, nemocnice a dalsi instituce.
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Obrazek 20: Logo spolecnosti Makro

Zdroj: Oram, 2017

V Ceské republice patii do sité¢ Makro celkem tiinact velkoobchodtl, které maji kazdy

plochu o rozmérech piiblizng 15 000 m?, z toho prodejni plocha ¢ini 9 700 m?.
Tyto velkoobchody 1ze najit v nasledujicich méstech:

e Praha— Cerny Most, Prithonice, Stodtilky,
e Usti nad Labem,

e Liberec,

e Hradec Kralové,

e Plzen,

o Ceské Budgjovice,

e Karlovy Vary,

e Brno,

e Olomouc,

e Zlina

e QOstrava.

Za povsimnuti stoji skuteCnost, ze se velkoobchody nachéazeji témét v kazdém kraji
Ceské republiky a své zastoupeni nemaji pouze v kraji Pardubickém a na Vyso&ing. Déle
do sité Makro Cash & Carry CR patii dvé pobocky Drive In, a to v Jihlavé a Chomutové
(Makro, 2017e).

Vysledky ¢innosti Makro Cash & Carry v Ceské republice od ledna roku 1998 jsou tedy
nasledujici:

e 13 velkoobchodnich center,

e pobocky Drive In,

e regiondlni distribu¢ni centra,

e zhruba 200 obchodnich zastupct,

e vice nez 3 500 zaméstnancu a

e vice nez 800 tisic stalych zakazniki (Makro CR, 2013).
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2.4.2.1 Zakaznici spole¢nosti

Makro ma tfi skupiny zdkaznikd, a to z fad podnikatelti. Segment hotelt a restauraci tvoii
zhruba 35 % obratu, maloobchodni prodejci se na trzbach podileji také 35 %, zbytek tvoii
firmy a instituce (Byznyslhned, 2015).

Zakaznikem se mlze stat pouze podnikatel, fyzicka C¢ipravnickd osoba, a sice
prostfednictvim registrace. Po provedeni registrace se vystavi zdkaznicka karta, které
umoziiuje vstup do viech prodejen Makro v CR, ale i do celé sité prodejen v dalsich
zemich. Bez této karty je vstup nemozny. Celkem miZze byt téchto pfistupovych karet
vystaveno maximalné pét. Rozhodnuti, komu ze svych zéstupcl tyto karty necha
vyhotovit, spo¢ivd pouze na zakaznikovi. Jeji platnost neni cCasové omezena,
ale je podminéna urcitou aktivitou. Je tfeba splnit tzv. minimalni obratovy limit, ktery
je nastaven s ohledem naprimérné utraty zdkaznikii ajeho aktudlni vysSe Ccini

2 000 K¢ za sledované obdobi, tj. jeden kalendaini rok (Makro, 2017a).
2.4.2.2 Principy spole¢nosti

Spole¢nost Makro na svych webovych strankach (www.makro.cz) prezentuje principy,
na které se jeji zakaznici mohou vzdy spolehnout. Tyto principy jsou nésledujici

(Makro, 2017¢):
Cerstvost a kvalita

Makro si na kvalité¢ zakladd a dodrzuje propracovany systém kontroly kvality vSech
produktii. RovnéZz vlastni certifikat IFS — mezinarodni normy pro systémy fizeni kvality,
a to jako prvni velkoobchod v Ceské republice. Aktualni informace arady oddéleni

kvality Makro jsou pravideln€ publikovany v informacnim zpravodaji.

Dtlezitd je samoziejmé i kvalita samotnych vyrobcti, a proto spolecnost klade naro¢né

pozadavky na dodavatele pfi jejich vybéru (Makro, 2017c).
Siroky sortiment a cena

Makro uvadi, ze mé vice nez 45 tisic vyrobk za ,,férové® ceny, a to pod jednou stfechou.
Nabizi iS8iroky sortiment vlastnich znacek, které byly zminéné vySe, a produkty

na objednavku (Makro, 2017¢).
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Osobni pristup
Ackoli se jedna o nejvétsi velkoobchodni sit’ prodejcti v Ceské republice, tak i piesto
je zabezpecen individudlni piistup ke kazdému zakaznikovi. Dikazem této péce

o zakazniky je naptiklad sluzba ,,Pult sluzeb partnerim®, ktera byla zminéna vyse.
2.5 Marketingovy vyzkum

Evropska spolecnost pro vyzkum a marketing (ESOMAR) uvedla, ze marketingovy
vyzkum je klicovym prvkem v celkové oblasti marketingovych informaci. Tento vyzkum
specifikuje informace potifebné k feSeni vzniklych problémi, navrhuje zplsob
shromazd’'ovani informaci, tidi a provadi proces shromazd’'ovani udajli, analyzuje
vysledky, sd€luje zjisténi a jejich dusledky (Shukla, 2008).

Dle Kozla (2006) jsou hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jeho
jedinecnost, vysoka vypovidajici schopnost a aktualnost. Proces marketingového

vyzkumu se dle autora skldda ze dvou etap. Prvni je etapa ptipravna, kterd se sklada z:

e definovani problému, cile a hypotéz,
e orientacni analyza situace a pilotaz,
e plan vyzkumného projektu a

e predvyzkum.
Nasleduje etapa realiza¢ni, kterd obsahuje nasledujici kroky:

e sbér dat,

e zpracovani,

e analyza,

e vizualizace vystupl a jejich interpretace a
e prezentace doporuceni (Kozel, 2006).

2.5.1 Kvantitativni vyzkum

Zabyva se ziskavanim dat o Cetnosti vyskytu néfeho, co jiz probéhlo nebo se d&je
v soucasné dob¢. Jeho cilem je ziskat méfitelnd Ciselnd data. Pracuje vétSinou s velkymi

soubory respondentti (Kozel, 2006).
2.5.2 Kvalitativni vyzkum

Hendl (2005, str. 50) ve své publikaci cituje vyznamného metodologa Creswella, dle

kterého je kvalitativni vyzkum ,,proces hledani porozumeni zaloZeny na riiznych
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metodologickych tradicich zkoumani daného socialniho nebo lidského probléemu.
Vyzkumnik vytvari komplexni, holisticky obraz, analyzuje riizné typy texti, informuje
o ndazorech ucastnikit vyzkumu a provadi zkoumani v prirozenych podminkach. *.

Oproti vyzkumu kvantitativnimu se zabyva patranim po pric¢inach, tedy pro¢ néco
probéhlo ¢i probihd. Jeho ucelem je zjistit motivy, minéni a postoje, které vedou
k ur¢itému chovani. Ty se pak Casto psychologicky analyzuji. Pracuje obvykle s menSim

vzorkem a jeho vyznam v soucasné dobé¢ roste (Kozel, 2006).
2.5.3 Dotazovani

Mezi zakladni metody sbéru dat patfi dotazovéni, pozorovani ¢i vyuziti experimentu.
Vlastni c¢ast této diplomové prace bude zaméfena na vyuziti metod dotazovani
— dotazovani tvaii v tvar a strukturovany rozhovor s otevienymi otazkami, a proto dalsi
metody nebudou blize definovany. Jejich ptipadné vysvétleni lze dohledat v publikaci

Kozel (2006).

Mezi zakladni metody kvantitativniho dotazovani dle Kozla (2006) patii:
e online dotazovani,
e telefonické,
e clektronické a
e tvaii v tvar.

Do metod kvalitativniho dotazovani fadi Hendl (2005) naptiklad:

strukturovany rozhovor s otevienymi otdzkami,

e rozhovor pomoci navodu,

e neformalni rozhovor,

e narativni rozhovor a

e skupinova diskuze.
Tvari v tvar
Osobni dotazovani je jednou z nejpouzivanéjSich metod marketingového vyzkumu.
V této metodé je pruizkumny nastroj, vétSinou dotaznik, spravovan vysSkolenym
tazatelem, ktery poklada otazky a zaznamena odpovédi respondenta. Zatimco osobni

rozhovor je stale velmi popularni, nedavny pokrok v oblasti komunika¢nich technologii,

jako je internet, se za€ina projevovat i v této oblasti. Nicméné¢ dotazovani tvari v tvar
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se bude uskutecniovat iv budoucnu, jen snizSi frekvenci nez v minulych letech

(Shukla, 2008).
Strukturovany rozhovor s otevirenymi otazkami

Strukturovany rozhovor s otevienymi otazkami se sklada z fady peclivé formulovanych
otazek, na které maji respondenti odpovédét. Tento typ rozhovoru se pouziva, kdyz
je potfeba minimalizovat variaci otdzek kladenych dotazovanému. Snizuje se tak
pravdépodobnost, Ze sedata ziskand v jednotlivych rozhovorech budou lisit

(Hendl, 2005).
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3 Cil, hypotézy a metodika prace
3.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je zhodnotit ndkupni atmosféru ve vybrané obchodni jednotce,
a to na zaklad¢ vysledki z terénniho vyzkumu a uvedeni ndvrhu na zlepSeni jeji nakupni
atmosféry. Hodnocena bude nadkupni atmosféra samoobsluzného velkoobchodu Makro

v Ceskych Budgjovicich.
3.2 Hypotézy

Pro vytvoreni hypotéz byly pouzity vyzkumy zabyvajici se maloobchodnim prostfedim,

a to z divod jiz vySe zminénych. Stanoveny byly nasledujici hypotézy:
Hypotéza ¢. 1
Alespon 67 % respondentii je spokojeno s nakupnim prostiedim velkoobchodu Makro.

Hypotéza ¢. 1 byla stanovena na zékladé¢ vyzkumu spolecnosti Accenture Consulting,
jehoz nazev zni ,,Adaptive Retail Research: Retail customers are shouting — are you
adapting?*“. Vyzkum probihal v listopadu roku 2015 v zemich po celém svéte a celkem
byla ziskdna data od vice nez 10 000 respondenti. Tento vyzkum mimo jiné oblasti
zjiStoval, jak byla pfi posledni navstévé oblibeného maloobchodu splnéna jejich
o¢ekavani. Sledovanymi klicovymi aspekty byly naptiklad ceny, kvalita zbozi, odbaveni
u pokladny, persondl atd. Respondenti byli také dotdzani na ndkupni prostiedi, kdy
67 % uvedlo, Ze skuteény stav odpovidal jejich predstavam, 26 % zvolilo neutrdlni

moznost a 7 % respondentil nebylo s nakupni atmosférou spokojeno (Accenture, 2016).
Hypotéza ¢. 2

Alespon 37 % respondentii je pri nakupu ovlivneno nakupnim prostredim velkoobchodu

Makro.

Hypotéza €. 2 byla stanovena dle vyzkumu casopisu Retail News, ktery probihal v kvétnu
roku 2013, a zicastnilo se ho 1 141 respondentti, jimZ byla poloZena otazka ,,Nechate
se pfi nakupu ovlivnit interiérem prodejny (vybaveni, barevnost, osvétleni, ...)?*. Bylo
zjisténo, ze 40,14 % se interiérem ovlivnit nenechd a je pro né rozhodujici samotny
sortiment a cena. 36,46 % je pfi nakupu pozitivné ovlivnéno modernim a stylovym
vybavenim a 23,40 % senad touto otazkou pii nakupovani dosud nezamyslelo

(RetailNews, 2013).
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Hypotéza ¢. 3

Alesponn 52 % respondentii vyhovuji jako zpiisob odbaveni jejich nakupu klasické
obsluzné pokladny.

Hypotéza €. 3 byla stanovena na zaklad¢ ¢lanku ,,Vice nez jen pokladni zona: Zakaznik
si rad hraje®, zverejnéného v Casopisu Retail News. Spolecnost GfK Czech realizovala
v listopadu roku 2015 priizkum, ve kterém byla zkoumdna obliba samoobsluznych
pokladen u Ceskych zakaznikl. Vysledky studie ukazaly, ze ackoli se se samoobsluznymi
pokladnami setkalo 85 % Cechtl, tak téméf dvé tfetiny z nich stale preferuji klasické
odbaveni u pokladny. Pouze s klasickymi pokladnami se setkava 15 % lidi, 52 % dava
prednost odbaveni u klasickych pokladen a 33 % preferuje samoobsluzné pokladny,

pokud je to mozné (Klanova, 2016).
Hypotéza ¢. 4
Alespon 14 % respondentii je nespokojeno s personalem velkoobchodu Makro.

Hypotéza ¢. 4 byla stanovena na zdkladé¢ vyzkumu spolecnosti Accenture Consulting,
ktery byl popsan u Hypotézy €. 1. Jak jiz bylo zminéno, vyzkum u respondentii mimo jiné
témata zkoumal, jak byla pfi posledni navstévé oblibeného maloobchodu splnéna jejich
o¢ekavani. Mimo vySe zminéné aspekty se sledovala také interakce s personalem, kdy
52 % respondentd uvedlo, Ze skutecny stav odpovidal jejich predstavam, 34 % zvolilo
neutrdlni moznost a 14 % respondentli nebylo s interakci s personalem viibec spokojeno.
Ze vsech zkoumanych aspektli bylo téchto 14 % nejvyssi hodnotou, kdy maloobchod
zakaznika neuspokojil, a proto byla Hypotéza €. 4 definovana negativné (Accenture,

2016).
3.3 Metodika prace
Metodika prace je chronologicky sepsana do nasledujicich bodt:

e studium odborné literatury,

e provedeni hloubkového rozhovoru,

e uskute¢néni dotaznikového Setfeni tvari v tvar a online,
e vyhodnoceni dotaznikového Setieni a rozhovoru,

e uvedeni navrhli na zlepSeni zjisténé situace.
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4 Vlastni prace

4.1 Plan vyzkumu

Ke zhodnoceni nakupni atmosféry velkoobchodu Makro v Ceskych Bud&jovicich bylo
zvoleno dotaznikové Setfeni a hloubkovy rozhovor spani feditelkou prodejny
Ing. Hanou Galisovou. Dotaznikové Setfeni bylo z poloviny napldnovano formou
osobniho dotazovani na prodejné v Ceskych Bud&jovicich a z druhé poloviny online.
Pti sestavovani dotazniku, respektive konkrétnich otazek, byl bran ohled na stanovené
hypotézy a jejich mozné potvrzeni ¢i vyvraceni na zdklad¢ vysledkli Setfeni. Obsah

dotazniku byl rovnéz konzultovan s pani Ing. Galisovou.

Samotnému Setfeni ptfedchazel pilotni vyzkum, kterého se zGcastnilo celkem
10 respondentd. Cilem bylo odhalit ptipadné nesrovnalosti a zjistit, zda jsou vSechny
otazky respondentovi srozumitelné. Provedena pilotaz neodhalila z4ddné zasadni

nedostatky, avSak u par otdzek doslo k uprave jejich formulace.

Dotaznik obsahuje 31 otazek, pticemz 5 otazek je filtracnich a dochdzi k podminénému
vétveni otazek v zavislosti na predchozich odpovédich respondenta. V dotazniku se dale

nachézi otazky oteviené, uzaviené i polooteviené.

Realizaci vyzkumu pfedchazela telefonickd domluva s pani Ing. Galisovou o napldnovani
termind, ve kterych se uskute¢ni osobni dotazovani. Tato akce nakonec probéhla ve tfech
dnech, pfi¢emz prvotni dotazovani bylo zahéjeno 16. 11. 2017 a posledni 23. 11. 2017.
Sbér dat se konal v riizné dny v tydnu (atery, ¢tvrtek a patek) a také v riznou denni dobu
(dopoledne, kolem poledne, navecer). Pribézné také probihal sbér dat online. Dotaznik
byl mezi respondenty Sifen skrz socidlni sit’ Facebook, kde dochéazelo k jeho dalSimu
sdileni. Osobnim dotazovanim bylo ziskdno 125 respondentl a online sbérem 129,
celkem tedy 254 respondentl. Zaznamenané odpovédi vSech 254 respondentli byly

pouzity pro vyhodnoceni dotaznikového Setfeni v nasledujici kapitole.

Ke zhodnoceni vysledkil Setfeni byl vyuzit Microsoft Excel, ktery slouzil k filtrovani
ziskanych dat, tvorbé kontingencnich tabulek a grafti. Ke grafické prezentaci dat byly

zvoleny kruhové (vysecové), sloupcové (pruhové) a paprskové grafy.

K doplnéni informaci o ndkupni atmosféfe velkoobchodu Makro byl napldnovéan

jiz zminény hloubkovy rozhovor na pfedem pfipravené otazky s pani Ing. Galisovou.
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Z casovych dlivodli a pracovni vytiZzenosti pani Ing. Galisové byla pro uskute¢néni

rozhovoru nakonec zvolena e-mailova komunikace.
4.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

V této ¢asti prace budou uvedeny vysledky jednotlivych otdzek dotaznikového Setfeni.
Nejprve zazni vysledky tykajici se samotné ndkupni atmosféry a jejich prvkl a nésledné

sociodemografické otazky, které blize predstavi respondenty Setieni.

Dale se predlozi komentaf ke zjisténym vysledkiim dotaznikového Setfeni a pod timto
popisem bude umistén odpovidajici graf. Nazev grafu se shoduje s pfesnym znénim

otazky v dotazniku.
4.2.1 Nakupni atmosféra velkoobchodu Makro a jeji prvky
Nakupni atmosféra jako celek

Na Grafu 1 lze pozorovat, jak respondenti vnimaji ndkupni atmosféru velkoobchodu
Makro jako celek. Vice nez polovina (51 %, 129) jich uvedla, Ze ndkupni atmosféru
vnimaji jako neutrdlni Cili ani pfijemnou, ani nepiijemnou. 45 % (114) respondentl
oznacilo atmosféru za piijemnou a pouze 4 % (11) za neptijemnou. Lze tedy konstatovat,
7ze vétSina dotdzanych se na prodejné citi dobfe anevnimaji jeji prostredi jako
nepiijemné.

Respondenti, kteti oznacili ndkupni atmosféru jako neptijemnou (4 %, 11) byli vyzvani,
aby sdélili, co je k tomuto vnimani vedlo. Jejich odpovéedi jsou zaznamenané v dopliiujici

tabulce, pfi¢emz pro odpoveéd’ ,,Nevim.* se rozhodli 3 respondenti.
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Graf 1: Nakupni atmosféru velkoobchodu Makro byste oznacil/a jako (n= 254)

> Odiivodnéni nepFijemné
nédkupni atmosféry:
* Nemam rada velké obchody.
u Nepii;eemnou * Neorientuji se na prodejng.
* Nerad nakupuji.

* Nesnasim velkoobchody.
+ Spatna prehlednost produkti.
« Stres, moc velky prostor.

® Pfijemnou » Necitim se tu pfijemné.
45% .
B Neutralnf * Zima.
51% * Nevim.

Zdroj: Viastni zpracovani
Ovlivnéni interiérem prodejny

Vliv interiéru prodejny, jeji vybaveni Ci osvétleni na zdkaznika byl potvrzen v mnoha
odbornych ¢lancich a vyzkumech. Nasledujici Graf 2 podava informaci o tom, jaky nazor
na tuto problematiku maji samotni respondenti, zda si mysli, Ze se pfi ndkupu nechaji
ovlivnit  interiérem  prodejny  ¢inikoliv. Z  vysledkli  Setfeni  vyplyva,
7e 49 % (125) respondentii se domnivé, Ze se ovlivnit nenechaji, dal§ich 35 % (88)
dotadzanych udava presny opak, tedy Ze se ovlivnit nechaji. Nejménég, 16 % (41), volili

respondenti moznost, ze nevi, zda k jejich ovlivnéni pfi ndkupu dochazi.

Graf 2: Myslite si, Ze se pii nakupu ve velkoobchodu Makro nechdte ovlivnit interiérem prodejny
(vybaveni, osvétleni, teplota)? (n=254)

B Nevim
16%

= Ano
35%

Ne
49%

Zdroj: Viastni zpracovani
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Nasledujici Graf 3 zobrazuje vliv interiéru prodejny na muze a Zeny. Dle vysledki Setieni
je patrné, ze muzi nejvice volili moznost, ze se interiérem ovlivnit nenechaji (57 %, 63).
Stejného vysledku bylo dosaZeno u Zen, které rovnéz nejcastéji volily tuto moznost
(43 %, 62). Zbyvajici moznosti odpovédi ,,Ano* a ,,Nevim* oznacovaly Cast&ji Zeny nez

muzi, jak je z Grafu 3 zfejmé.

Graf 3: Vliv interiéru prodejny — porovndni dle pohlavi (n= 254, 7 toho 144 Zen a 110 muZiy)

o I 9%
"¢ I 57

Nevim N 14 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Zeny [ Muii

Zdroj: Viastni zpracovani
Vnéjsi prvky nakupni atmosféry

Pro hodnoceni vné&jsich a nasledné vnitinich prvkl ndkupni atmosféry byla respondentim
nabidnuta hodnotici Skala véetné€ neutralni odpovédi ,,Nemam nézor*. Vybrany byly jen
n¢které prvky nakupni atmosféry, a to z ditvodu Casté zaneprazdnénosti respondentil pii
nakupovéani v Makru. Vysledky 2 % a méné¢ nejsou v grafu c¢iselné popsany a jsou

vyznacena pouze barevné.

Nejprve respondenti hodnotili napisy a oznaceni prodejny, kdy vice nez polovina z nich
(56 %, 141) je s nimi spokojena. DalSich 24 % (60) nema na jejich provedeni Zadny nazor
¢ise o né¢ nezajimd. Parkovaci plochy jsou vngjSim prvkem s nejvysSsi spokojenosti
(82 %, 208). Vstupni prostory, jejich umisténi a velikost vyhovuje 45 % (114)
respondenti a29 % (73) nané nemd zadny ndzor. Poslednim vné&j$im prvkem
je architektura, ktera méa ze vSech prvkl nejnizsi spokojenost (29 %, 73) a spise byla

respondenty hodnocena jako spise spokojen/a (29 %, 74) ¢i nemam nazor (35 %, 88).
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U zadného vnéjsiho prvku ndkupni atmosféry se neobjevila vyraznd nespokojenost.
Pfi osobnim dotazovani na prodejn¢ respondenti casto zminovali, ze pifi nakupu
ve velkoobchodu se nad takovymi faktory nezamysli a Ze jim na nich, kromé parkovani,
tolik nezélezi. Jsou pro n¢ prednéjsi jiné skuteCnosti, jako naptiklad cena, dostupnost

zbozi ¢i ochotny personal.
Graf 4: Ohodnot’te nasledujici vnéjsi prvky nakupni atmosféry velkoobchodu Makro (n= 254)

Napisy, oznaceni

o 56% 19% 24%
Vstupni prostory 45% 24% ‘ 29%
Architektura L0 29% | 35% 7%

20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
. Spokojen/a . Spise spokojen/a .Nemém nazor . Spise nespokojen/a Nespokojen/a

Zdroj: Viastni zpracovani
Vnitini prvky nakupni atmosféry

Nasleduji vnitini prvky nakupni atmosféry, kterym se respondenti vénovali s vétsi
ochotou. Mikroklimatické podminky byly respondentim prezentovany jako teplota
a vlhkost vzduchu na prodejné. Celkem 53 % (134) byla s timto faktorem spokojena,
aviak 9 % (24) respondentt volilo moZnost spise nespokojen/a. Casto ale pfi hodnoceni
tohoto faktoru respondenti zminovali, Ze chapou divody, pro¢ jsou na prodejné

mikroklimatické podminky takové, jaké jsou, a tedy, ze jim nevadi.

Hudebni kulisa na prodejné se také setkala s vysokou spokojenosti (51 %, 129). Spousta
dotazovanych zadny hudebni podkres ani nezaznamenala az do chvile, kdy byli na tento
faktor dotazani. Také ocenuji hlasitost hudby, kterd je dle nich oproti jinym prodejndm
na ptijemné, nerusivé urovni.

Pouzity materidl na prodejné je vnitinim prvkem, u kterého se respondenti nejcastéji
uchylovali k neutralni odpovédi ,,Nemam nazor (46 %, 118). Respondenti dodavali,
ze jelikoz se nachazeji ve velkoobchodu, tak dopiedu ocekavaji vzhled a pouzité

materialy takové, jaké jsou — tedy predevsim funkéni. S tim souvisi i nasledujici prvek,



a sice barevné feseni uvnitf velkoobchodu. VétSinou si respondenti zadné barevné feSeni
sami neuvédomovali, ale po zminéni pouziti barev v oddéleni ovoce a zeleniny, cerstvého
masa a tak dale si ¢asto vzpomnéli. Nejcastéji (35 %, 89) jsou respondenti s pouzitymi
barvami spokojeni ¢i na né nemaji zddny konkrétni ndzor (33 %, 85).
Osvétleni prodejny a jednotlivych regélii se setkalo s nejvetsi spokojenosti (64 %, 162)
ze vSech hodnocenych prvkii.

Graf 5: Ohodnot’te nasledujici vnitini prvky ndakupni atmosféry velkoobchodu Makro (n= 254)

Mikroklimatické

podminky 53% 22% 14% 9%
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Zdroj: Viastni zpracovani
Celkové hodnoceni prvkii nakupni atmosféry

Respondentiim byla v dotazniku pro hodnoceni vnéjSich i vnitfnich prvkt nakupni
atmosféry nabidnuta skala od 1 do 5 (1 — spokojen/a, 2 — spiSe spokojen/a, 3 — nemam
nazor, 4 — spiSe nespokojen/a, 5 — nespokojen/a), proto lze ziskanad data zobrazit také

pomoci paprskovych grafii.

Jak je z Grafu 6 patrné, nejhiife vnimany prvek ndkupni atmosféry je pouZzity material
(2,3), barevné feseni (2,2) a architektura prodejny (2,2). Naopak nejlépe respondenti
pohlizeli na parkovaci plochy (1,3). VSechny prvky se vSak nachdzeji pod hranici
hodnoty 3, zcehoz lze konstatovat, ze Zzadny prvek se urespondentli nesetkal

s vyznamnou nespokojenosti.
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Graf 6: Hodnoceni vnitinich a vnéjSich prvkit nakupni atmosféry (n= 254)
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Zdroj: Viastni zpracovani
Hodnoceni prvkii dle oznaceni nakupni atmosféry

Na nésledujicim Grafu 7 jsou zobrazeny primeéry hodnoceni prvkid ndkupni atmosféry
dle toho, jak respondenti atmosféru celkové ohodnotili ve druhé otdzce dotazniku
(pfijemnd, neutralni, neptijemna). Ti, co atmosféru oznacili za nepfijemnou, byli se vSemi
prvky méné spokojeni nez respondenti vnimajici atmosféru jako ptijemnou ¢i neutralné
pusobici. Nejméné spokojeni byli tito respondenti s mikroklimatickymi podminkami
(3,6). Kdo shledal atmosféru neutralni, byl nejvice spokojen s parkovacimi plochami
(1,3) a naopak nejvice nespokojen s pouzitym materidlem (2,3). Nejlépe prvky hodnotili
respondenti oznacujici ndkupni atmosféru jako pfijemnou, pficemz nejméné byli
spokojeni s architekturou (2,2) a materidlem (2,2). Nejlépe ohodnotili parkovaci plochy
(1,3).
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Graf 7: Hodnoceni prvkii nakupni atmosféry dle jejiho oznaceni (n=254)
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Zdroj: Viastni zpracovani
Hodnoceni prvkii dle ¢etnosti nakupu

Srovnani Cetnosti nakupovani a hodnoceni prvka nédkupni atmosféry nabizi nasledujici
Graf 8. Respondenti, kteti ve velkoobchodu Makro nakupuji jen vyjimecné€, jsou
v porovnani s pravidelné¢ nakupujicimi méné spokojeni s hodnocenymi faktory. Zda
pravé nizsi spokojenost s ndkupni atmosférou je divodem opravdu vyjimecnych nakupt
ve velkoobchodu Makro, je otdzkou. Tato skupina respondent byla nejvice kriticka
k architektuie prodejny (2,5) a k pouzitému materialu (2,4).

Naopak respondenti, ktefi své ndkupy oznacili za pravidelné, projevili proti
respondentim s niz$i Cetnosti ndkupii vysSi spokojenost. AvSak jedinym aspektem,
s nimZ byli méné spokojeni, je barevné feSeni uvnitt velkoobchodu (2,3).

Parkovaci plochy tvoii ¢ast, s nizZ jsou respondenti, nehled¢ na Cetnost jejich nakupovani,
témét stejné¢  spokojeni. Rozdil v jejich hodnoceni je znatelny napiiklad

u mikroklimatickych podminek.
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Graf 8: Hodnoceni prvkiit nakupni atmosféry dle Cetnosti nakupu (n= 254)
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Hodnoceni prvkii dle pohlavi respondentu

Pohlavi respondentli ajejich hodnoceni prvkii nakupni atmosféry je zobrazeno
na nasledujicim Grafu 9. Muzi kromé osvétleni (1,5) a napisii, oznaceni prodejny (1,6)
hodnotili zbyvajici prvky hife nebo stejné jako zeny. Nejvétsi rozdil v hodnoceni
je patrny u hudebni kulisy, kdy primér u muzi dosahoval 2,2 a u zen pak 1,8. Ctyfi prvky
hodnotili Zeny imuzi naprosto stejné. Z grafického zobrazeni lze tedy vycist,

ze hodnoceni prvkl ndkupni atmosféry se dle pohlavi respondentt pfili§ nelisi.
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Graf 9: Hodnoceni prvkiit nakupni atmosféry dle pohlavi (n= 254)
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Zdroj: Viastni zpracovani

Hodnoceni prvki dle vékové skupiny respondentii

Vnimédni prvkd ndkupni atmosféry v porovnani s v€kovou skupinou respondentil
zobrazuje nasledujici Graf 10. Na prvni pohled je zfejmé, ze nejvice spokojeni jsou
s prvky respondenti vékové skupiny 66 let a vice. Ti nejlépe hodnotili hudebni kulisu
(1,1) a nejhtife architekturu (2,1) a vstupni prostory (2,1). Také vékova skupina 51-65 let
ocenila prvky velmi kladn€é. Naopak nejméné spokojena byla skupina respondentli

do 30 let véetné. Nejvetsi nespokojenost projevili s pouzitym materidlem (2,5).

Z provedeného hodnoceni vyplyva, ze mladi respondenti hodnoti ndkupni atmosféru a jeji
prvky jinak nez respondenti star$i. Dokonce lze konstatovat, Ze ¢im je respondent starsi,

tim je jeho spokojenost vyssi a neni tolik naro¢ny.
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Graf 10: Hodnoceni prvkit nakupni atmosféry dle vékové skupiny (n= 254)
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Denni svétlo uvnitr velkoobchodu

Velkoobchod Makro v CB mé piivod denniho svétla zajistén pomoci svétliki, které
v Sesti souvislych fadach pokryvaji celou délku prodejny. Mél by tak byt zabezpecen
dostateCny piivod denniho svétla na prodejnu. Tento fakt potvrzuji i odpoveédi
respondentt, ktefi ze 48 % (123) nepocituji absenci denniho svétla uvniti velkoobchodu.
Dalsich 37 % (95) nad timto nikdy neptemysleli, coz viceméné¢ opét doklada, ze pokud
nad nedostatkem denniho svétla neuvazovali, tak Ize ptfedpokladat, Ze jim na prodejné

ani neschazi.
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Graf 11: Pocit'ujete absenci denniho svétla uvniti velkoobchodu? (n=254)
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Zdroj: Viastni zpracovani

Siika uli¢ek s regaly na prodejné

Sitka uli¢ek s regaly na prodejné je ve velkoobchodu Makro diilezita piedevsim proto,
aby se zdkaznici mohli pohodIné a bezpecné¢ mezi regaly s velkymi nadkupnimi kosi
pohybovat. Také zde jezdi s vysokozdviznymi voziky personal Makra. Jak vyplyva
z Grafu 12, pro naprostou vétsinu respondentt, tedy 96 % (244), je Sitka uli¢ek dostatecna

a pouze pro 4 % (10) nedostatecna.

Graf 12: Vyhovuje Viam Sivka ulicek s regdly na prodejni plose? (n=254)

" Ne
4%

" Ano
96%

Zdroj: Viastni zpracovani

Respondenti, kteti s dosavadni Sitkou uli¢ek nejsou spokojeni (4 %, 10), byli nasledné
dot4zani, jakou tpravu ulicek by uvitali. 80 % (8) z nich by pozadovalo mirné zvétSeni

ulicek a 20 % (2) naopak jejich zmenSeni. MoZnost podstatného zvétSeni nepozadoval

nikdo.
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Graf 13: Jakou upravu Siiky ulicek s regdly byste uvital/a? (n=10)
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Zdroj: Viastni zpracovani
Prezentace ak¢éniho zbozi

Velkoobchod Makro prezentuje své akéni nabidky na krajich hlavnich uli¢ek regalti.
Vétsinou je zde vyskladano akéni zbozi na paletach a je viditeln€¢ oznaceno ceduli
,»AKCE®. Respondenti byli dotazéani, zda je toto zbozi zaujalo a jestli si ho viibec vSimli.
Vice nez polovina respondentil, 69 % (175), uvedla, Ze je zbozi zaujalo a tyto nabidky
sleduji, 22 % (55) akéni nabidky neoslovily a 9 % (24) zadné takové zbozi nezpozorovalo.
Dotazovani casto zminovali, ze nakupuji podle nakupniho seznamu, a tak nemaji potiebu
zajimat se o jiné zboZi.
Graf 14: Zaujalo Vis nékteré akéni zboZi vystavené na koncich hlavnich ulicek regalii? (n=254)

B Z4dného jsem si neviiml/a
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Zdroj: Viastni zpracovani

Porovnéani odpovédi dle pohlavi respondent nabizi nésledujici Graf 15. Koho akéni
nabidky oslovily, jsou pfevazné zeny (76 %, 109). Muzi dominuji nad Zenami s odpovédi,

ze je akéni zbozi nezaujalo (28 %, 31) nebo zddné na prodejné nepostiehli (12 %, 13).
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Graf 15: Zaujeti akénim zboZi — porovndni dle pohlavi (n= 254, 144 Zen a 110 muzit)
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Zdroj: Viastni zpracovani

Rozmisténi sortimentu na prodejni plose

Rozmisténi sortimentu na prodejni plose Makra vyhovuje 93 % (235) respondentli
Setfeni. Pfi dotazovani Casto zaznélo, Ze jim aktudlni umisténi sortimentu nevadi. Co jim
vSak vadi, jsou pfipadné upravy tohoto rozmisténi. Nékteti opét ptipomnéli vyse uvedeny
nakupni seznam, atedy, Ze jim rozmisténi sortimentu vyhovuje, protoze diky Casto

opakujicimu seznamu védi, kde zbozi hledat.

Graf 16: Vyhovuje Vam celkové rozmisténi sortimentu na prodejni ploSe? (napi. umisténi peciva,
ovoce a zeleniny), (n= 254)
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" Ano
93%

Zdroj: Viastni zpracovani

S rozmisténim sortimentu také souvisi Graf 17, ktery podavé informaci o tom,

zda dotazovany mél nékdy potize s nalezenim konkrétniho vyrobku na prodejni plose
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Makra. Celkem 62 % (158), tedy ptes polovinu respondentd, sd€lilo, Ze se s touto potizi
setkalo a 38 % (96) nikoli.

Graf 17: Mél/a jste nékdy problém najit konkrétni druh vyrobku na prodejni plosSe? (n= 254)

" Ano
62%

Zdroj: Viastni zpracovani
Personial Makra na prodejni plose
Zékaznikim Makra je na prodejné k dispozici persondl. Respondenti byli dotdzani,
zda tento persondl pii svém nakupovani vyuzivaji. Vice nez polovina, 65 % (165),
zaméstnance Makra oslovuje a 35 % (89) tento persondl nevyuziva. Tato otdzka slouzila
ijako otdzka filtracni, a to k naslednému zjisténi diivodi, proc¢ respondenti personal
vyuzivaji ¢i nevyuzivaji.

Graf 18: VyuZivdte persondl, ktery je Vam na prodejni ploSe k dispozici? (n= 254)
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35%

" Ano
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Zdroj: Viastni zpracovani

Respondenti, ktefi v ptedchozi otdzce sdélili, ze personal na prodejni plose vyuzivaji,
méli poté udat nejcastéjsi ditvody pro zkontaktovani tohoto persondlu. Vybrat ptitom

mohli vice moznosti. Celkem 165 respondentd, kteti persondl Makra oslovuji, oznacili
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utéto otazky 265 moznosti. Primérné setedy 1 respondent rozhodl oznacit

1,61 odpovédi, tedy témét 2 odpovédi.

Z vysledki pak vyplyva, ze 49 % (130) téchto odpovedi ukazuje na pomoc s nalezenim
zbozi, 21 % (56) odpovédi se tykalo rady s vybérem zbozi a 15 % (40) zjisténi ceny.
Mezi jiné moznosti respondenti zaradili pomoc persondlu s jejich objedndvkami

a kartami Makro.

Graf 19: Z jakych divodii personal nejcastéji vyuZivate? (n= 165, vybranych moZnosti= 265)
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Zdroj: Viastni zpracovani
Dale se méli vyjadfit, zda jsou s persondlem Makra spokojeni. Z nasledujiciho
Grafu 20 lze vycist, ze naprosta vétsina (97 %, 160) respondentli spokojena je a pouze
minimum (3 %, 5) spokojeno neni. Tento vysledek vypovida o kvalité a profesionalité

zaméstnancu velkoobchodu Makro.

Graf 20: Jste s persondlem Makra spokojen/a? (n=165)
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Zdroj: Viastni zpracovani
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Ti, co uvedli, ze personal Makra nevyuzivaji, m¢li dale upfesnit, z jakych divodd tomu
tak je. Opét mohli jmenovat vice moznosti. Celkem tedy 89 respondentii oznacilo
93 odpoveédi, coz znac¢i, ze primérné jeden respondent pouzil 1,05 odpovédi. Oproti
zakaznikGm, ktefi personal vyhledavaji, se tato cast ve vétSin¢ piipadi rozhodla
k oznaceni pouze jedné moznosti.

Na Grafu 21 je patrné, Ze nejcastéji tento personal nikdy nepotiebovali, a tato moznost
se objevila v 72 % (67) vSech odpovédi respondentli. Déle Castéji uvadéli, ze personal
nemohou najit, ato v 15 % (14) vSech odpovédi. I zde vysledky znaci, Ze ackoli personél
respondenti nevyuzivaji, tak to pfevazné neni ze Spatnych zkusenosti ¢i z neschopnosti

persondlu jim pomoci.
Graf 21: Z jakych divodii personal nevyuZivite? (n= 89, vybranych moznosti= 93)
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Zdroj: Viastni zpracovani
Nakupni voziky

Pouze 5 % (13) respondentl se nekdy setkalo s nedostatkem nakupnich vozikii, zatimco
95 % (241) dotazanych se s timto problémem nikdy nepotykalo. Velkoobchod Makro ma
pro své zékazniky nejspiSe dostatecny pocet nakupnich vozikl a dobfe se stara o jejich
dopliiovani na jednotlivych stanovistich. Néktefi dodavali, ze absenci vozikii fesili
v jinych velkoobchodech Makro (napf. v Praze), ale v Ceskych Bud&jovicich nikoli

¢i opravdu vyjimecné.
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Graf 22: Mél/a jste nékdy problém s nedostatkem ndkupnich voziki? (n=254)
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Zdroj: Viastni zpracovani

Pultovy prodej v oddéleni ryb a moiskych plodii

63 % (160) respondentti uvedlo, ze pultovy prodej v oddéleni ryb a motskych plodi
nevyuzivaji a 37 % (94) odpoveédélo kladné. Dotazovani, kteti pult nevyuzivaji, jako

odliivodnéni mimo zdznam Setieni zminovali naptiklad nasledujici divody:

e vysoké ceny ryb,

e odebirame od vlastniho rybafe,
e rybaf pfimo v roding,

¢ ryby neprodavame,

e alergie na ryby,

e ryby nejim.

Graf 23: VyuZivdte pultovy prodej v oddéleni ryb a moiskych plodii? (n=254)
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37%

Zdroj: Viastni zpracovani
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Ti, couvedli, ze pult vyuzivaji (37 %, 94), se méli dale vyjadfit ke konkrétnim

charakteristikdm tohoto pultu.

Dispozi¢ni feSeni pultu hodnotilo kladné 51 % (48) respondentd, jsou tedy spokojeni,
30 % (28) dotazanych je spiSe spokojeno a5 % (5) je pak nespokojeno. Spokojenost
je tu ze vSech sledovanych faktort nejnizsi. Persondl, ktery zdkazniky na pultu obsluhuje,
svymi znalostmi a ptistupem uspokojuje 76 % (71) respondentii a nesetkal se s viibec
zadnou kritikou. S kvalitou ryb a motskych plodii je 73 % (69) respondentli spokojeno
a5% (5) spiSe nespokojeno. Rozsah nabidky pultu hodnoti spokojené
77 % (72) dotazanych.

Graf 24: Ohodnot’te prosim ndsledujici faktory pultového prodeje ryb a moiskych plodit (n= 94)
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Zdroj: Viastni zpracovani

Dalsi zpiisob grafického zobrazeni hodnoceni pultového prodeje nabizi nasledujici
s dispozi¢nim fesenim (1,8). Nicméné primér hodnoceni zaddného faktoru nepiesahl
hranici hodnoty 2 (spiSe spokojen/a), alze tedy konstatovat, Ze respondenti jsou

s vybranymi faktory pultového prodeje spokojeni.



Graf 25: Hodnoceni pultového prodeje ryb a movskych plodii (n= 94)
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Zpisob odbaveni nakupu
Vice nez polovina respondentti (57 %, 144) oznacila jako idedlni zpisob odbaveni nakupu
klasické obsluzné pokladny, které sejiz ve velkoobchodu Makro nachazi. Nektefi
respondenti své rozhodnuti vysvétlovali tim, ze ve velkoobchodu, kde odebiraji vétsi
mnozstvi, je pro né pohodInéjsi, kdyz jim zboZzi namarkuji prodavaci u klasickych

pokladen.

Pro samoobsluzné formy odbaveni nékupu ¢ijejich kombinaci bylo zbyvajicich

43 % (110) respondentd, jednotlivéa procenta jsou uvedena v nasledujicim Grafu 26.
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Graf 26: Jaky zpiisob odbaveni nakupu by Vam ve velkoobchodu Makro vyhovoval? (n= 254)
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Zdroj: Viastni zpracovani
Cas straveny u pokladny
Z Grafu 27 je ztejmé, Ze 64 % (162) respondentt je s ¢ekaci dobou u pokladny spokojeno
a 36 % (92) nespokojeno. U této otazky n€kterym chybéla tinikova odpovéd, a sice ,,Jak
kdy*. Ackoli volili moznost, Ze spokojeni jsou, ¢asto dodavali, ze by pozadovali zapojeni
vice pokladen najednou nebo se objevila zminka o zavedeni pokladny, kterd by odbavila

zakaznika s maximalné 10 polozkami.

Graf 27: Jste spokojen/a s dobou, kterou stravite u pokladny? (n= 254)

36%

" Ano
64%

Zdroj: Viastni zpracovani

Bankomat na prodejné

Velkoobchod Makro na své prodejné ma k dispozici pro potieby svych zékaznikl

bankomat CSOB. 67 % (170) respondentt uvedlo, Ze bankomat nevyuZivaji, a proto byli
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dale dotdzani z jakych divoda. Zbytek respondentti (33 %, 84) bankomat na prodejné
Vyuziva.

Graf 28: VyuZivdte bankomat, ktery je ve velkoobchodu Makro k dispozici? (n=254)

" Ano

67% 33%

Zdroj: Viastni zpracovani

Nejcastéjsim divodem, proc¢ respondenti sluzby bankomatu nevyuziji, je, Ze u sebe
nepotiebuji mit hotovost a na pokladné plati platebni kartou (57 %, 97). Druhym
divodem je skutecnost, Ze hotovost jiz u sebe maji (21 %, 35). 18 % (30) dotazanych
uvedlo, ze n¢kdy plati platebni kartou a nékdy hotovosti.

Graf 29: Z jakého diivodu bankomat nevyuzivite? (n=170)
Nevimo ném |
Jind banka
Poplatek za vybér | 2%
Platim hotovosti nebo kartou [T 18%
Platim hotovosti [ NG 21%
rlatim kartou [ 5>

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: Viastni zpracovani

Oteviraci doba velkoobchodu

Témét vSichni (99 %, 251) respondenti jsou s dosavadni oteviraci dobou spokojeni

apouze 1 % (3) je nespokojeno. Pro zpiehlednéni téchto vysledkii nepovazuje autorka
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graf za podstatny. Nespokojeni respondenti uvedli, Ze by oteviraci dobu zménili tak,

aby bylo otevieno rano diive a vecer déle. Vice své odpovédi bohuzel nespecifikovali.
4.2.2 Sociodemografické udaje

Nasleduji sociodemografické udaje o respondentech dotaznikového Setfent.

Cetnost nikupu

Respondenti své ndkupy v Makru nej¢astéji charakterizovali jako obc¢asné (52 %, 131)
¢i opravdu vyjimecné (24 %, 62). DalsSich 22 % (55) uvedlo, ze jejich ndkupy jsou

pravidelné.

Graf 30: VasSe nakupy ve velkoobchodu Makro jsou (n=254)

B Nemohu uréit, jsem zde poprvé

B Pravidelné 2%

22%

B Obcasné
52%

B Opravdu vyjimecné
24%

Zdroj: Viastni zpracovani

Casovy uidaj o navitévnosti velkoobchodu Makra zikaznikem

Mezi respondenty bylo nejvice zakaznikd, ktefi do Makra chodi nakupovat jiz 6-10 let
(31 %, 78), 23 % (59) dotdzanych dokonce vice nez 15 let a 20 % (52) jsou zakazniky
11-15 let. Z téchto vysledkl je patrné, ze Makro se mize pysnit vérnou zékladnou

zakaznik.
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Graf 31: Jak dlouho uz chodite do velkoobchodu Makro nakupovat? (n=254)

Méné jak 1 rok

1-5 let 17%

6-10 let

11-15 let 20%

Vice jak 15 let 23%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Zdroj: Viastni zpracovani
Vzdalenost od velkoobchodu Makro

DalSim zkoumanym faktorem byla vzdalenost mista podnikdni nebo zaméstnani
od velkoobchodu Makro. 38 % (97) respondentti uvedlo, Ze tato vzdalenost je do 10 km
véetné. Tato blizka vzdilenost zahrnuje napiiklad mésto Borek, Hrd&jovice &i Ceské
Budé¢jovice. Dalsich 24 % (60) respondentd uvedlo vzdalenost 41-60 km a 20 % (51) pak
11-30 km.

Graf 32: Jak daleko je velkoobchod Makro v CB vzddlen od mista Vaseho podnikdni/zaméstndani?

(n=254)
Do 10 km vcetné.

11-30 km.

31-40km. L 12%

41-60 km. | 24%

61-80km. [N 4%

Vice jak 80 km. . 2%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Zdroj: Viastni zpracovani
Zakaznické karty Makro

Respondenti Setfeni jsou nejcastéji zdkaznici s modrou zadkaznickou kartou Makra

(75 %, 191). Ostatni druhy karet jsou mezi respondenty zastoupeny jen minimalné,
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a to stfibrnou 8 % (21) a zlatou 7 % (18). Pro nesdélovani této informace se rozhodlo

10 % (24) respondenttl.

Graf 33: Jakou zakaznickou kartu Makro vilastnite? (n= 254)

H Zlatou
7%

W Stfibrnou
8%

B Nechci uvést
10%
® Modrou
75%

Zdroj: Viastni zpracovani

Spolecensky status

Spolecensky status respondentt byl ze 47 % (120) podnikatel a 42 % (107) zaméstnanec.
Jedna se o pomérné rovnomérné zastoupeni téchto stran. 6 % (16) jich uvedlo, Ze jsou jiz
v diichodu. Pfi osobnim dotazovani tito jedinci sdélili, ze ¢lenové jejich rodiny jsou
podnikatelé, a v Makru tedy nakupuji diky nim. Obdobné vysvétleni, nakupy skrze
registraci rodinného ptislusnika, 1ze pfedpokladat u studentt, kterych se v Setfeni objevila
3 % (6).

Graf 34: Jste (n=254)

®  podnikatel,
zameéstnanec Student
2% 3%

B Zaméstnanec
42%

B Podnikatel
47%

Zdroj: Viastni zpracovani
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Vékova struktura respondentii

Vékové slozeni respondentil je patrné na nasledujicim Grafu 35. Nejpocetnéjsi byla
skupina v rozmezi 51-65 let, a to celkem 36 % (91). Dalsi pocetnou skupinou jsou lidé
ve véku mezi 41-50 lety, a zastupuji tak 25 % (64). Nejméné se v Setieni objevovaly
okrajové veékové skupiny, a sice mladi lidé pod 30 let véetné (16 %, 41) alidé jiz

v diichodovém véku 66 let a vice (6 %, 16).

Graf 35: Vék (n=254)

Méné jak 30 let véetné

31-40 let 17%

41-50 let 25%

51-65 let

66 let a vice - 6%
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36%

Zdroj: Viastni zpracovani

Pohlavi

Rozlozeni dle pohlavi respondentid je patrné na nasledujicim Grafu 36. Jedna

se o pomérné rovnomérné rozdéleni zen (57 %, 144) a muzii (43 %, 110).

Graf 36: Pohlavi (n=254)

B Muz
43%

m Zena
57%

Zdroj: Viastni zpracovani
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4.3 Zhodnoceni hypotéz
Hypotéza ¢. 1
Alespon 67 % respondentii je spokojeno s nakupnim prostredim velkoobchodu Makro.

Jak je patrné z Grafu 1 (otdzka €. 1 v dotazniku), tak 51 % (129) respondentti uvedlo,
ze nakupni atmosféru vnimaji jako neutralni a 45 % (114) jako pfijemnou. Hypotézu tedy
lze potvrdit, jelikoz celkem 96 % respondentil se na prodejné citi dobte a jeji prostredi

neoznacili za nepfijemné.
Hypotéza ¢. 2

Alespon 37 % respondentii je pri nakupu ovlivneno nakupnim prostredim velkoobchodu

Makro.

Hypotézu €. 2 se podaftilo potvrdit, jelikoz 49 % (125) respondentll oznacilo, Ze se pri
nakupu nechaji ovlivnit interiérem prodejny Makro, jak vyplyva z Grafu 2 (otazka

¢. 4 v dotazniku).
Hypotéza ¢. 3

Alesponn 52 % respondentii vyhovuji jako zpiisob odbaveni jejich nakupu klasické
obsluzné pokladny.

Vice nez polovina respondentti (57 %, 144) oznacila jako vyhovujici odbaveni nakupu
klasické obsluzné pokladny. Hypotézu ¢. 3 setedy podafilo na zakladé¢ odpovédi

respondentl zpracovanych v Grafu 26 (otdzka ¢. 20 v dotazniku) potvrdit.
Hypotéza ¢. 4
Alespon 14 % respondentii je nespokojeno s personalem velkoobchodu Makro.

Naprosta vétsina respondentti (97 %, 160) je s persondlem Makra spokojena. Pouze
minimum (3 %, 5) spokojeno neni, a proto Hypotézu ¢. 4 nelze na zdklad¢ vysledkl

v Grafu 20 (otazka €. 15 v dotazniku) potvrdit.
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4.4 Vyhodnoceni hloubkového rozhovoru

Odpovédi na pfedem pripravené otazky ochotné poskytla feditelka Makra v Ceskych
Budégjovicich (dale ,Makro*) pani Ing. Hana Galisova prostfednictvim e-mailové

komunikace ze dne 16. 10. 2017.
4.4.1 Makro a zakaznici

Velkoobchod Makro v Ceskych Bud&jovicich za rok navitivi okolo 750 000 zékaznik?L.
na prodejni ploSe stravi primérné 30 minut a je dulezité, aby jim nakupovani bylo
po celou tuto dobu pfijemné. Dilezitost komfortniho nakupu si uvédomuje také samotny
velkoobchod, a proto spokojenost svych zdkaznikii sleduje. Zpétnou vazbu ziskéva

prostfednictvim:

e zakaznickych panelt Horeca,

e trader/meésic,

e kazdodenni aktivni dotazy persondlu na Pultu partnertim,
e dotaznik na Pultu partnerim a

e NPS (Net Promoter Score).
4.4.2 Prvky nakupni atmosféry
Vnitini prvky
Pozadavky na vnitini design prodejny jsou pro kazdy velkoobchod Makro v Ceské
republice dané a individualni prodejny je nemaji ve vlastni kompetenci.

Barva osvétleni je na celé prodejni ploSe stejnd vyjma oddéleni Ovoce a zelenina, kde
je osvétleni odlisné pro prezentaci brambor. Pfivod denniho svétla zajistuji stfesni

svétliky, které jsou v Sesti fadach po celé délce prodejny.

Piijjemné naladéni zdkaznikli béhem nakupu zajistuje peclivé zvolend hudba. Hudebni
kulisa se vybira dle aktualni sezony, jako naptiklad v obdobi Véanoc pro navozeni vano¢ni
atmosféry. Hudbu vybira Centrala spole¢nosti Makro Cash & Carry CR s. 1. 0., se sidlem

v Praze 5 — Stodulky. Centralné vSak tuto ¢innost spravuje externi firma.

Teplota vzduchu na prodejni ploSe je na oddélenich Cerstvého sortimentu zachlazena
a pohybuje seod 2 °C do 15 °C. Chladnéjsi prosttedi umoznuje udrzet sortiment

v co nejlepsi kvalité, avSak je samoziejmé, Ze nemusi byt vSem zékazniklim piijemné.
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Makro se obcas s nespokojenosti zdkaznikli setkava, ale vétSina znich chape, proc¢

je nutné teplotu vzduchu udrzovat na této tirovni.

Prezentace zboZi na prodejné je ovlivnéna fadou aspektli, jako naptiklad aktualnim
letdkem, novinkami v sortimentu, privatnimi znackami Makra, sezonnim zbozim, ro¢nim
obdobim atak podobné. Oddeleni ,Merchandising“ ma na centrdle na starosti
planogramy a pfipravuje je na miru kazdému obchodu dle jeho dispozice a velikosti.
Pouzivaji se v tisténé podobe¢, kde je uvedeno cislo artiklu a jeho fotografie. Ke zménam
dochazi dle zalistovani ¢i vylistovani artikl zhruba 1 x tydné. Planogramy jsou umistény

pfimo na prodejni ploSe, a to v tist€né formé (v kazdé polici regallr).

Ke zménam dispozi¢niho feseni prodejny dochéazi dle aktualnich potfeb velkoobchodu,
ale Casto probihaji jeho Gpravy v zavislosti na rocni dobé. V oddéleni Sezona se naptiklad

ptestavuji regaly zhruba 2 x ro¢né.

Zakaznikiim Makra je na prodejné k dispozici v priméru 30 zaméstnancti na ranni sméné
a 20 na odpoledni smén¢. Pro oddéleni Ryb a motskych ploda jsou vybirdni uchazeci,
ktefi maji vystudovany obor rybaistvi aprace srybami je bavi. Makro se dle pani
Ing. Galisové se stiznostmi na jednani svého persondlu nepotykd, a naopak zakaznici

chvali profesionalitu zaméstnanci.

Zaméstnanci jsou pii ndstupu do zaméstnani proskoleni v problematice bezpecnosti prace
a ochrany zdravi pti praci (BOZP) a pozarni ochrany (PO). Toto vzdélavani pak probiha
periodicky dale po 2 letech, pfi¢emz pozarni hlidky kazdy rok a vedouci zaméstnanci
1 xza3 roky. Zaméstnanci, ktefi pracuji s vysokozdviznymi voziky, jsou Skoleni
I xzarok. Dale sel x rofné organizuje kurz prvni pomoci a seznamuje
se s tzv. chemickym zdkonem (Zakon ¢.350/2011 Sb., o chemickych latkach

a chemickych smésich a 0 zméné nékterych zdkoni (chemicky zakon)).

Makro nékupy svych zakaznik odbavuje na obsluznych pokladnach a z hlediska tvorby
front jsou nejvice kritickymi dny ¢tvrtky a patky.

Pult sluzeb partneriim je poskytovan od pondéli do patku od 6:00 do 20:00 hodin
a v sobotu od 6:00 do 14:00 hodin. Poskytované sluzby jsou standardni pro drZzitele
stiibrnych a zlatych karet.
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Vnéjsi prvky

Parkovaci plochy velkoobchodu Makro ¢itaji celkem 600 mist a dle pani Ing. Galisové
se Makro s nedostatkem parkovacich mist ¢i extrémni vytiZzenosti nikdy nepotykalo,
a kapacita je tedy dostatecnd. Pro drzitele zlatych karet je navic k dispozici i zastfeSené
parkoviSté pro zajiSténi komfortniho parkovani za kazdého pocasi. Nechybi

ani vyhrazena parkovaci mista pro vozidla piepravujici osoby ZTP ¢i ZTPP.

Velkoobchod disponuje tiemi typy ndkupnich vozikl, které se odliSuji svou nosnosti
—500 kg, 300 kg a 100 kg. Na nasledujicim Obrazku 21 stoji upozornéni, které je pro
lepsi informovanost zdkaznikdi umisténé u jednotlivych stanovist' s nakupnimi voziky.
Zakaznik tak miize zvolit urcity typ dle svého planovaného nédkupu. Za ¢istotu a piipadné
opravy nakupnich vozikli zodpovida technicky manazer. Voziky se udrzuji ¢isté horkou

suchou parou a tuto udrzbu provadi externi firma 2 x ro¢né.

Obrazek 21: Nosnost nakupnich voziki

nosnost nosnost nosnost

500 kg 300 kg 100 kg

Zdroj: Vlastni, parkovistée Makra v CB

4.4.3 Nakupni atmosféra Makra v Ceskych Budéjovicich

Pani Ing. Galisovd naotdzku, jak velky vyznam piiklddd ndkupni atmosféie
v samoobsluzném velkoobchodu, odpovédéla, Ze absolutni prioritou Makra jsou priority
jeho zakaznik, tedy prehlednost a dostupnost sortimentu, informace o novinkach, ¢istota
provozu, ale také informovanost zaméstnancii, aby byli pfipraveni poskytnout veskery

servis zakaznikum.

Za kliCové pro vytvotfeni pozitivni ndkupni atmosféry pani Ing. Galisovd povazuje
naslouchat potfebam zakaznikt, zajistit s nimi pfimé obchodni vztahy, poskytnout jim
oCekavany servis, a tak docilit spokojenych a vérnych zdkaznik. Hlavni rozdil mezi
nakupni atmosférou maloobchodu a samoobsluzného velkoobchodu spatfuje predevsim

v absenci okamzitého kontaktu se zakaznikem.

Makro v Ceskych Budgjovicich by se v budoucnu dle slov feditelky prodejny rado

zaméfilo na revitalizace prostoru store a na zajisténi o¢ekavaného servisu pro zékaznika.
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4.5 Navrhy na zlepSeni

V této kapitole budou uvedeny ndvrhy na zlepSeni aktudlniho stavu, ktery vyplyva
z vysledki vyzkumu. Vyzkumem bylo naptiklad zjiSténo, Ze nejCastéji respondenti
oznacuji nakupni atmosféru Makra jako neutralni (51 %). Na pouzity material uvnitf
prodejny nejcastéji nemaji nazor (46 %), u pouzitych barev jsou nazory rozpolcenéjsi
— 35 % respondentil je spokojenych a dalSich 33 % nema nézor. S problémem nalézt
na prodejné pozadovany vyrobek se nékdy potykalo 62 % respondentd, a to také dokazuje
fakt, ze 65 % vyuziva persondl Makra, a nejcastéjSim divodem vyhledani pomoci
je praveé pomoc s nalezenim zbozi (49 %). Zptsob odbaveni nakupu respondentim z vice
nez poloviny vyhovuje takovy, jaky je nyni, tedy pomoci obsluznych pokladen. S ¢asem

stravenym u pokladny je rovnéz vice nez polovina dotazovanych spokojena.

Makro v Ceskych Budgjovicich ma, dle vysledki dotaznikového Setieni, z vétsi asti
spokojené zdkazniky, ktefi jsou s nakupovanim a sluzbami velkoobchodu prevazné
spokojeni. Vyzkumem nebyl odhalen z4ddny zdsadni nedostatek v ramci nakupni
atmosféry. Uvedené navrhy proto byly zvoleny tak, aby zakaznikiim Makra pfinesly

pfidanou hodnotu z nakupovani a co nejvice zptijemnily Cas, ktery na prodejné stravi.

V dobg, kdy jiz probéhl sbér a vyhodnoceni dat, doglo ve velkoobchodu Makro v Ceskych
Budgjovicich k ¢asteéné rekonstrukci prodejni plochy, pfi¢emz uprava prodejny

ovliviluje a méni nakupni atmosféru.

O novém konceptu velkoobchodit Makro a jejich tzv. re-designu informoval také ¢lanek
Casopisu Retail News: ,,Makro se méni. Prodejny jsou plné inspirace.“. Modernizace
prodejen je soucasti obchodni strategie Makra, jehoZ pozornost se stdle vice zamétuje
na sluzby. Zminovany re-design se bude tykat interiéru prodejny, v némz bude novée
zapojeno vice teplych barev a pfirodnich materidld. Na novém konceptu, ktery Makro
predstavilo pod pojmem ,,Makro Inspirace, spolupracovala italska spolecnost Costa,
Ceskda firma Refuel ataké architekt Jan Skoupy. Koncepce bude implementovana
s ohledem na preference zékaznik jednotlivych prodejen Makro v Ceské republice

(Retail News, 2018).

Obrazek 22: Novy koncept Makra: Makro Inspirace

[LERRYE inspirace

Zdroj: Retail News, 2018
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Upraven bude vstup do prodejny, navigacni prvky a také celni plochy regalovych ulicek.
Tyto ¢elni plochy bude pokryvat plech v antracitové barvé, nebot’ pivodni modra barva,

které je rovnéz v logu Makra, neni pro prodej potravin vhodna. (Galisova, 2018).

Zmény se také dotknou tady oddéleni, jako napfiklad oddéleni peciva, trvanlivych
potravin, alkoholu ¢i ovoce a zeleniny. Dalsi ¢asti konceptu je vytvoreni novych mist
prodeje na dosavadni prodejni ploSe. Pozornost a prostor bude vénovan naptiklad
trendim v oblasti potravin (napf. tzv. super potraviny ¢i bezlepkové potraviny)
a gastronomie. Diky témto zménam se chce Makro pro své zdkazniky stat mistem

setkavani, sdileni zazitki a ziskani inspirace pro vlastni podnikéni (Retail News, 2018).

Jiz probihajici rekonstrukce dle nového konceptu v Makru v Ceskych Bud&jovicich
ovlivnila vybér navrhi na zlepSeni. Jednim ze zamySlenych névrhG bylo barevné
sortimentni rozliSeni na prodejné, jako je tomu napiiklad ve velkoobchodu Makro

Priihonice. Rekonstrukce se vSak zapojeni vice barev na prodejné jiz vénuje.

Opatieni uvedena nize byla vybrana tak, aby velkoobchodu Makro umoznila pro své
zakazniky vybudovat nejen neutrdlni, ale naopak jest¢ mnohem piijemnéjsi nakupni
atmosféru. Zakaznici se na prodejné budou 1épe orientovat, nebudou ztracet drahocenny

cas hledanim vyrobki, a navic si budou moci pfi ndkupu odpocinout.

Nyni budou popsény navrhy (viz nize) a jeden z nich vybrany bude rozsifen o blizsi

informace a finan¢ni rozpocet:

A. aplikace s navigaci uvnitf prodejny — Philips Indoor Positioning a

B. odpocinkové zony na prodejni plose.

A. Aplikace s navigaci uvniti prodejny — Philips Indoor Positioning

Nové technologie a neustalé inovace nyni umoziuji navigovat zékaznika pfimo uvnitf
prodejny — na celé prodejni ploSe. Dlouho se jednalo o naro¢ny, ale ineredlny tkol,
jelikoz tradi¢ni navigacni systémy, jako GPS, uvnitt budov selhdvaly. Za poslednich par
let se ale objevila fada novych systému, které tento problém dokézaly piekonat

(CDR, 2014).

Se zajimavym feSenim pfisla spolecnost Philips Lighting, kterd sviij produkt nazvala
,Philips Indoor Positioning”. Systém umoziiuje rychlou a pfesnou orientaci
v obchodnich centrech, velkych obchodech, skladech, v galeriich atd. Zajimavé je,

Ze je pfimou soucdsti osvétleni, takze pro zavedeni neni potfeba Zzadnd nova
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infrastruktura ani dodatecné zdroje energie. Postaci aplikace, svitidla Philips LED
s VLC a mobilni telefon. Philips mimo jiné zdiraziiuje i snizeni ndklad na osvétleni

a udrzbu (LightingPhilipscz, 2018).

Systém funguje na technologii Philips Visible Light Communication (VLC — viditelna
svételna komunikace), kterou jsou vybavena vSechna Philips LED svitidla. Kazdé takové
svitidlo vysild unikatni kod prostfednictvim paprsku LED svétla, ten je zachycen
fotoaparatem chytrych telefont, ale prostym okem je nedetekovatelny. Unikatni paprsky
definuji sit’ soufadnic nutnou pro interiérovou navigaci, ktera je schopna pracovat
s presnosti na 30 cm. Svitidla vysilaji nizkoenergeticky Bluetooth signal, jenz umoziuje
sledovat pozici i v situacich, kdy je telefon schovan napiiklad v kapse nebo kabelce

(NewslettersLightingPhilipscom, 2018).

Obrazek 23: Princip fungovani Philips Indoor Positioning

Osvétleni Philips LED s VLC

&
i

Philips Cloud

Philips
Positioning

Software

Aplikace

Zakaznik

Zdroj: Upraveno podle LightingPhilipscom, 2018c

Systém je uzivatelsky piivétivy, jednoduchy a bezpecny. Velky diraz se klade
na zachovani soukromi uzivatel a tok informaci je pouze jednostranny — od svitidla
k mobilnimu telefonu. Systém je dodavéan spole¢né s SDK (Software Development Kit)
pro iOS i Android a cloudovymi sluzbami, které mohou byt vyuZzity k implementaci

systému do jiz existujici aplikace obchodu (NewslettersLightingPhilipscom, 2018).
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Philips Indoor Positioning by tedy bylo vyuzito k vytvofeni aplikace Makra, ktera by
zakaznikovi v telefonu zobrazila mapu prodejni plochy a pomohla by mu s hledanim
vyrobki a pohybovanim na prodejné. Déle by umoziiovala tvorbu ndkupnich seznamd,
které jsou pro spoustu zakazniki Makra klicové. Zakaznik by pomoci této aplikace
s vnitini navigaci mohl sviij ndkupni seznam systematicky plnit a neztracel by ¢as jednak
s hledanim vyrobkd, ale ani neefektivnim pohybovanim po prodejné. Jeho nakupni rutina
by tedy byla optimalizovéana. Dalsi funkci by byla moznost pfivolani personalu Makra
skrze aplikaci. Zakaznik by nemusel zaméstnance na prodejné hledat, ale postacilo

by mu vyckat na ptichod ptislusného personalu.

Vyhody by aplikace ptedstavovala ipro samotné Makro. Data ulozend na Cloudu
by odhalila mapovaci stopy, tedy kudy, kdy a kolik zdkaznikii se pohybuje po prodejni
plose, kde se nejvice zastavuji, ¢i mapy hustoty jejich pohybu. Tyto statistiky by Makru
pomohly optimalizovat rozvrzeni prodejni plochy, sortiment vyrobki, planogramy,

marketing ¢i personalni obsazeni (LightingPhilipscom, 2018c).

Obrazek 24: Mobilni aplikace vyuZivajici Philips Indoor Positioning

Zdroj: LightingPhilipscom, 2018b

Zminéné funkce v aplikaci nejsou neredlné, nebot’ obdobnou aplikaci jiz vytvofila
s pomoci softwaru Philips Indoor Positioning naptiklad spolecnost Aswaaq v Dubai

(Aswaaq REACH loyalty app), (LightingPhilipscom, 2018a).

Na svych internetovych strankéach vsak Philips Lighting nema uvedenou potfizovaci cenu

softwaru Philips Indoor Positioning.
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B. Odpocinkové zény na prodejni plose

Pro zlaté a stfibrné zdkazniky Makra je k dispozici Pult sluzeb partnertim s obCerstvenim
na kraji prodejni plochy u oddéleni Ovoce a zelenina. Nicmén¢ vSichni zdkaznici mohou
byt unaveni pii nakupovani na tak rozsahlém prostranstvi, jako ma Makro. Jak jiz bylo
zminéno vySe, prumérn¢ zakaznik Makra na prodejné stravi 30 minut. Dodatecné
odpocinkové misto ve stfedu prodejny by po tuto dobu zajistilo zédkaznikovi oddech,
uvolnéni a obcCerstveni ve formé pitné vody z automatu zdarma. Tuto sluzbu jiz svym
zéakaznikiim nabizi naptiklad maloobchod Globus v Ceskych Budg&jovicich. Ani ve svété
senejedna o neobvyklou sluzbu zédkaznikovi, jak je patrné na nésledujicim
Obréazku 25 a 26, kde jsou zobrazeny odpocinkové lavicky v obchodé Kroger
Marketplace a Colombo Shopping Mall v Lisabonu (Lenconnect, 2016).

Obrazek 25: Ukdzka odpocinkovych mist — Obrazek 26: Ukdzka odpocinkovych mist —
Kroger Marketplace Colombo Shopping Mall

Zdroj: Lenconnect, 2016 Zdroj: 78Media, 2018

Odpocinkové zény by byly umistény uprostifed prodejny na hlavni Siroké ulicce, ktera
spojuje vSechny postranni ulicky s vysokymi regély. Tyto odpocinkové zony by byly
celkem dvé s dostateCnou vzdalenosti mezi sebou. Jejich obsahem by bylo nasledujici
vybaveni:

e dvojkfeslo,

e automat na vodu,

e odpadkovy kos,

o dievény regal,

e umgéla rostlina a

e informacni cedule.
Dtevény regél by elegantné schoval automat na vodu, odpadkovy koS a v jeho poli¢kach

by byl prostor pro umisténi napiiklad akénich letakti Makra. Automat na vodu
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by zékaznikovi nabizel vodu zdarma a dvojkieslo zase prostor pro odpocinek ¢i kontrolu
plnéni ndkupniho seznamu.

Celkovy design odpocinkové zony by citlivé korespondoval s firemnimi barvami Makra
a podporoval by nové zrenovovany vzhled nékterych tsekli prodejny (napi. ovoce
a zelenina) se zamé&fenim na pfirodni materidly a barvy. Tyto zmény v soucasné dobé jiz
probihaji.

Dvojkfeslo

Calounéné dvojkieslo o rozmérech 146 (S) x 92 (H) x 91 (V) cm a véaze 31 kg piedstavuje
pohodIné sezeni a dotvoti kazdy interiér. Nozky jsou ze dieva v barvé dubu, ¢alounéni

z latky s vybérem ze tii provedeni — Zluté jablko, hnédé, azurové modra nebo antracitove

Sedd (Nakup nabytek, 2018).

Automat na vodu

Automat na vodu (aquamat ¢i aquabar) je jednoduSe ovladatelny, nenaro¢ny a odolny
pfistroj, ktery umoziiuje automaticky vydej bezpecné, zdravé a filtrované vody.
Samoziejmosti je chlazeni ¢i ohfivani vody na pozadovanou teplotu. Automat na vodu
jemozné pro vyuziti na vétSich imensSich pracovistich, v kanceldiskych prostorech,
v ordinacich a dalSich provozech. Barelové typy automatu vyuzivaji barely, které jsou

na né¢j narazeny, a voda se pribézn¢ dopliuje. (Wsystem, 2018).
Technicka specifikace vybraného modelu je nésledujici:

e chlazend voda 6-12 °C ¢i nechlazené pokojova teplota vody,
e systém chlazeni: kompresor,

e systém ohfevu: rychloohievna spirala,

e rozméry 37 (S) x 37,5 (H) x 96,5 (V) cm,

e vidhal7kga

e hlucnost 35 dB (Pitnyrezim, 2018).

Odpadkovy koS

Jelikoz se zakaznikiim nabizi voda v kelimcich, je potfeba do odpocinkové zony umistit
také odpadkovy koS. Zvoleny kos je z bambusového dieva a nerezu, a designem tedy

odpovida celkovému konceptu odpocinkové zony (Bonaffaire, 2018).
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Drevény regal

Dievo patii v sou¢asné dobé k materialim, které se vraci do interiérli, a jeho pouziti
je moderni. Poukazuje na pfirodu, Cdistotu asvézest. Materidl difevéného regélu
je kombinaci dubového masivu (pfedni a zadni ram) a dyhovaného DTD s povrchovou
upravou tvrdym voskovym olejem. Natér je porovity, neodlupuje se, nepraska
a jednoduchym pfetenim se snadno znovu renovuje. Také je odolny proti vlhku, vodé¢,

opotiebeni a jenecitlivy proti neCistotdam. Rozméry tohoto regdlu jsou
138 (S) x 40 (H) x 90 (V) cm a vazi 49 kg (Nabytek Forliving, 2018).
Uméla rostlina
Umeéla rostlina vérné napodobuje zivy strom a je idedlnim doplitkem vSude, kde neni
dostatek svétla nebo kde neni mozné o zivé rostliny pravidelné pecovat. Jednotlivé listy
a vetviCky se nechaji variabilné nastavit (Kokiskashop, 2018).
Mezi vyhody aplikace umélych rostlin patii naptiklad nulové naroky na udrzbu, zddné
napadeni Sktdci, nizkd hmotnost, snadnd instalace, dlouhd Zzivotnost, nezplsobuji
alergickou reakci ¢i nezne€ist'uji okoli (Florum, 2018).
Technicka specifikace vybrané rostliny:

e vyska: 160 cm,

e material kmene: pravy bambus,

e pocet listii: cca 1 104 a

e material listl: kvalitni textilni latka (Kokiskashop, 2018).
Informaéni cedule

Informacni cedule by zakaznika svym sdélenim zvala k odpocinku na dvojkieslu.
Obsahovala by néapis: ,,Odpocinte si s MAKREM® ajednalo by se o banner
s oboustrannym potiskem od spole¢nosti LUTO Invest (Luto, 2018).
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Na nasledujicim Obrazku 27 je zobrazena odpocinkova zona a jeji predni strana.
Znazornéné vybaveni odpovida vyrobklim, které byly popsany v textu vyse. Dievény
regéal spolu s automatem na vodu a odpadkovym koSem je schovany za dvojkieslem

z druhé strany. Dvojkieslo je dispoziéné umisténé mezi informacni tabuli a umélou

kvétinou.

Obrazek 27: Odpocinkovda zona — predni strana

Predni strana

Uméla rostlina - bambus

Informacéni cedule

Drevény regal
Dvojkreslo

Odpocinte si
s MAKREM

Zdroj: Viastni zpracovani pomoci programu Concepts, 2018

Na Obrazku 28 je zobrazena zadni strana odpocinkové zony. Viditelny je tedy dievény
regél a jeho vybaveni. Regél rovnéz obsahuje dostateCny prostor pro akéni letdky nebo

dalsi tisténé materidly Makra. Informacni tabule a jeji sdéleni je oboustranné.
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Obrazek 28: Odpocinkova zona — zadni strana

Umeéla rostlina - bambus
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Finan¢ni plan — porizeni dvou odpocinkovych zon

Potizeni vySe popsané¢ho vybaveni zavisi na volnych finan¢nich prostedcich, které by

Makro bylo ochotno vynalozit. Nasledujici vybaveni zaznamenané v Tabulce 3 bylo

proto vybrano v primétené kvalite i cené a jedna se o totozné vyrobky zminéné jiz v textu

predtim.
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Tabulka 3: Kalkulace nakladit na poiizeni odpocinkovych zon

Nazev Dodavatel Pocet ks K¢/ks Celkem K¢
Dvojkteslo Nakup-nabytek.cz 2 6 173 K& 12 346
Automat na vodu Aquaservis 2 5415Ke¢ | 10 830 K¢
Odpadkovy ko$ Bon Affaire 2 1 950 K¢ 3900 K¢
Dtevény regal Nébytek FORLIVING 2 12 782 K¢ | 25 564 K¢
Uméla rostlina Kokiskashop.cz 2 935 K¢ 1870 K¢
Informacni cedule LUTO Invest 2 790 K¢ 1 580 K¢

Celkem za dvé odpocinkové zony | 56 090 K¢
Zdroj: Viastni zpracovani, cena dvojkresla Nakup nabytek, 2018, automat na vodu
Pitnyrezim, 2018, odpadkovy kos Bonaffaire, 2018, dreveny regal Nabytek Forliving, 2018,
uméla rostlina Kokiskashop, 2018, informacni tabule Luto, 2018

Na vybaveni dvou odpocinkovych zoén, které byly graficky zobrazeny vyse,
by velkoobchod Makro v Ceskych Budgjovicich vynalozil 56 090 K¢&. Postovné maji
internetové obchody nad ndkup v urCité hodnoté zdarma, a proto nebylo do nakladt
zahrnuto. Co je vSak potieba déle do ndkladl zapocitat, je cena barelové vody a kelimky,
které¢ budou zikaznikiim zdarma poskytovany. Cena barelu se pohybuje okolo
122K¢za1l9 1 vody acena baleni 100 ks plastovych kelimki o obsahu
0,2 1je 49 K¢ (Barelovavoda, 2018b), (Barelovavoda, 2018a).
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5 Zavér
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zhodnoceni nakupni atmosféry ve vybrané

obchodni jednotce nazdkladé¢ wvysledki z vyzkumu andsledné uvedeni navrht

na zlepSeni.

Pro realizaci praktické ¢asti byl zvolen samoobsluzny velkoobchod Makro v Ceskych
Budgjovicich. Nakupni atmosféra tohoto velkoobchodu se posuzovala dle vysledkt
dotaznikového Setfeni, které probihalo tvaii v tvaf na prodejné a také online na internetu.
Poznatky o ndkupni atmosféfe jeité doplnila pani feditelka prodejny Makra v Ceskych

Budégjovicich Ing. Hana Galisova, a to odpovéd’mi na pfedem piipravené otazky.

Po zanalyzovani dat dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze vice nez polovina
respondentll ndkupni atmosféru Makra vnima jako neutrdlni. Na pouzité materialy
a barvy uvnitf prodejny Casto nemaji nazor. Déle bylo odhaleno, Ze se dotdzani potykaji
s problémem nalézt konkrétni vyrobek na prodejni plose. Nejcastéji pak personal Makra

oslovuji pravé s touto zalezitosti.

Posledni ¢ast prace byla vénovana navrhiim, které vychazely z vnimani nakupni
atmosféry respondenty dotaznikového Setfeni. VSechny navrhy si kladly za cil vybudovat
pro zdkazniky Makra ne neutrdlni, ale piijemnou nakupni atmosféru. To mimo jiné
zahrnuje vytvoreni prostoru, v némz se zédkaznici dobfe orientuji, a pobyt v tomto
prostiedi je jim pfijemny.

V dobé, kdy byl vyzkum proveden ajeho data zanalyzovana, byly zahdjeny Castecné
tipravy prodejni plochy velkoobchodu Makro v Ceskych Budgjovicich, které se také
z velké c¢asti dotykaji nakupni atmosféry. Rekonstrukce je soucésti nového konceptu
nazvané¢ho ,,Makro — Inspirace”. Makro ve svych prodejnach chce zapojit vice teplych
barev a pfirodnich materidlti. Upravena budou inékterd oddéleni, navigani cedule
¢i vstupni prostory. Vysledky vyzkumu prezentuji nazory respondentl jesté pred
zahajenim rekonstrukce prodejny Makro v Ceskych Bud&jovicich.

Navrzena byla celkem dvé opatieni ke zlepSeni. Prvni z nich se tykalo zavedeni aplikace
s navigaci uvnitf prodejny, a to pomoci softwaru Philips Indoor Positioning s vyuzitim

svitidel LED Philips. Toto opatfeni m& pomoci zékaznikovi s orientaci na prodejné

a eliminovat zdlouhavé hledani zbozi.
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Druhym opatienim bylo vytvoteni dvou odpocinkovych zon na prodejni plose, tvorené
predevsim dvojkfeslem a automatem na vodu zdarma. Soucasti navrhu je i volny prostor
pro umisténi akénich letdkGit Makra. Cilem tohoto navrhu bylo zpfijemnit nakup

zakaznikovi a zanechat v ném pocit piijemné ndkupni atmosféry.
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. Summary and Keywords

The main aim of this diploma thesis is to determine the buying atmosphere of the selected

business unit and develop suggestions for improvement based on a marketing research.

The first part of the thesis is devoted to literary research to define terms like a trade,
a wholesale and a customer behaviour. Then a buying atmosphere and her elements are
described. In the next part of the thesis is presented the selected wholesaler - Makro
in Ceské Budgjovice. Information about buying atmosphere, customers and services

of Makro are given.

The second part of this work focus on the marketing research specifically on the
questionnaire survey and an interview with shop manager Ing. Hana Galisova. The data
from survey was acquired online and also in person directly in the store. The survey was

attended by 254 respondents and their responses were evaluated using graphs.

The survey results indicate that customers of Makro are mostly satisfied with store
atmosphere. However, one of the survey findings was that more than half of respondents
said they sometimes had problems finding a particular product. So, the first suggestion
for improvement involve a Philips Indoor Positioning navigation to the Makro mobile

application. This feature would help customers quickly find required goods without any

difficulty.

More than half of respondents perceive the shopping atmosphere as neutral. Therefore,
the second proposal is to create two relaxing zones to create comfort and convenience

when shopping. These zones primarily consist of a sofa, a plant and a water cooler.
Keywords:

- Buying Atmosphere,
- Trade,

- Wholesale,

- Customer,

- Marketing research,

- Makro Cash & Carry.
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V. Piilohy

Pfiloha é. 1: Dotaznik — Nakupni atmosféra velkoobchodu Makro v Ceskych
Budéjovicich

Dobry den,

jmenuji se Klara Kavanova ajsem studentkou Jihodeské univerzity v Ceskych
Budégjovicich, Ekonomické fakulty. Pro svou diplomovou préci jsem si zvolila posouzeni
nakupni atmosféry samoobsluzného velkoobchodu Makro v Ceskych Budgjovicich. Rada
bych Vas, zédkazniky, pozadala o spole¢né vyplnéni nasledujiciho dotazniku, které by
nem¢lo trvat déle nez 5 minut.

Pokud neni uvedeno jinak, vyberte pouze jednu odpoveéd’. Ziskané data budou zpracovéana

zcela anonymné a poslouzi pouze pro potieby mé diplomové prace.

Predem dckuji za Vas Cas a v pripadé dotazli mne miZete kontaktovat na nize uvedenou

e-mailovou adresu.
Klara Kavanova

(kavanovak@gmail.com)

1. VaSe niakupy ve velkoobchodu Makro jsou:
O Opravdu vyjimecné.
[0 Obcasné.
O Pravidelné.

O Nemohu urcit, jsem zde poprvé.

2. Nakupni atmosféru velkoobchodu Makro byste oznacil/a jako:
O Ptijemnou. Prejdéte prosim na otazku . 4.
O Neutralni.  Prejdéte prosim na otazku . 4.
O Nepiijemnou.

O Jind moznost. Prosim uvedte: ......................... Prejdete prosim na otdazku

C. 4.



3. Z jakého ditvodu je pro Vas nakupni atmosféra neprijemna? Prosim uvedte:

4. Myslite si, Ze se pri nakupu ve velkoobchodu Makro nechate ovlivnit interiérem

prodejny (vybaveni, osvétleni, teplota ...)?
O Ano.
O Ne.

] Nevim.

5. Ohodnot’te nasledujici ynéjsi prvky nakupni atmosféry velkoobchodu Makro:

1 — spokojen/a, 2 — spise spokojen/a, 3 — nemam ndzor, 4 — spise nespokojen/a, 5 —

nespokojen/a.
Architektura prodejny 1 2 3 4 5
Vstupni prostory 1 2 3 4 5
Parkovaci plochy 1 2 3 4 5
Népisy, oznaceni prodejny 1 2 3 4 5

6. Ohodnot’te nasledujici ynitini prvky nakupni atmosféry velkoobchodu Makro:

1 — spokojen/a, 2 — spise spokojen/a, 3 — nemam ndzor, 4 — spise nespokojen/a, 5 —

nespokojen/a.
Osvétleni 1 2 3 4 5
Barevné feSeni 1 2 3 4 5
Pouzity material 1 2 3 4 5
Hudebni kulisa 1 2 3 4 5
Mikroklimatické podminky 1 2 3 4 5




7. Pocit’'ujete absenci denniho svétla uvniti’ velkoobchodu?
1 Ano.
O Ne.

] Nikdy jsem nad tim nepfemyslel/a.

8. Vyhovuje Vam §ifka uli¢ek s regaly na prodejni plose?
[1 Ano. Prejdete prosim na otdzku ¢&. 10

] Ne.

9. Jakou upravu $ifky ulicek s regaly byste uvital/a?
1 Zmensit.
1 Mirn¢ zvétsit.

O Podstatng zvétsit.

10. Zaujalo Vas nékteré ak¢ni zboZi vystavené na koncich hlavnich uli¢ek regala?
1 Ano, zaujalo.
1 Ne, nezaujalo.

[0 Zadného jsem si nev§iml/a.

11. Vyhovuje Vam celkové rozmisténi sortimentu na prodejni plose? (nap¥. umisténi

peciva, ovoce a zeleniny atd.)
1 Ano.

] Ne.

12. Mél/a jste nékdy problém najit konkrétni druh vyrobku na prodejni plose?
] Ano.

] Ne.



13. VyuzZivate personal, ktery je Vam na prodejni plose k dispozici?
] Ano.

L1 Ne. Prejdete prosim na otdazku ¢. 16.

14. Z jakych divodia personal nejcastéji vyuzivate? Vybrat Ize vice moznosti.
[] Rada s vybérem zboZi.
] Pomoc s nalezenim zboZi.
[ Zjisténi ceny.
[ Ovéfeni dostupnosti zboZi.
[] Pfedvedeni zbozi.

[ Jind mOZNOSt. PrOSim UVEATE: ......cooeeeee e

15. Jste s personalem Makro spokojen/a?
] Ano.

] Ne.

16. Z jakych divodu personal nevyuzivate? Vybrat Ize vice moznosti.
[ Nikdy jsem jejich pomoc nepotieboval/a.
[ Nemutizu personal najit.
[ Nedokazi mi poradit.
] Neptisobi vérohodné.
[] Negativni zkusenosti.

[ Jind MmOZNOSt. ProOSim UVEATE: ......cooeeeee e

17. Mél/a jste nékdy problém s nedostatkem nakupnich vozika?
] Ano.

] Ne.



18. Vyuzivate pultovy prodej v oddéleni ryb a mo¥skych plodi?
1 Ano.

1 Ne. Prejdéte prosim na otdzku ¢. 20.

19. Ohodnot’te, prosim, nasledujici faktory pultového prodeje ryb a mo¥skych plodi:

1 — spokojen/a, 2 — spise spokojen/a, 3 — nemam ndzor, 4 — spiSe nespokojen/a, 5 —

nespokojen/a.

Rozsah nabidky 1 2 3 4 5

Kvalita ryb a moiskych

1 2 3 4 5
plodi
Personal (pfistup, znalosti) 1 2 3 4 5
Dispoziéni feSeni pultu 1 2 3 4 5

20. Jaky zpusob odbaveni nakupu by Vam ve velkoobchodu Makro vyhovoval? Vybrat

Ize vice moznosti.
[ Klasické obsluzné pokladny.
] Samoobsluzné pokladny.
[ Samoobsluzné skenovani (napt. v Globusu Scan&Go).

[ Jind moZnost. ProSim UVedTe: .........ccouoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e

21. Jste spokojen/a s dobou, kterou stravite u pokladny?
] Ano.

] Ne.

22. Vyuzivate bankomat, ktery je ve velkoobchodu Makro k dispozici?
L1 Ano. Prejdéte prosim na otdzku ¢. 24.

] Ne.



23. Z jakého divodu bankomat nevyuzivate? Prosim uvedte:

24. Jste spokojen/a s oteviraci dobou?
] Ano. Prejdéte prosim na otdzku ¢. 26.

] Ne.

25. Jakou zménu oteviraci doby byste uvital/a? Prosim uvedte:

26. Jakou zakaznickou kartu Makro vlastnite?
1 Modrou.
[ Stiibrnou.
[ Zlatou.

[] Nechci uvést.

27. Jste
[ Podnikatel.
[] Zaméstnanec.

[ Jind mOZNOSt. PrOSim UVEATE: ......cooeeeee e

28. Jak dlouho uz chodite do velkoobchodu Makro nakupovat?
] Méné jak 1 rok.
O 1-5 let.
1 6-10 let.
1 11-15 let.

1 Vice jak 15 let.



29. Jak

daleko je velkoobchod Makro v CB

podnikani/zaméstnani?

30. Vék:

[ do 10 km v&etné.
] 11-30 km.
[]31-40 km.
[]41-60 km.
1 61-80 km.

[1 Vice jak 80 km.

] Méné¢ jak 30 let véetné.
[ 3140 let.
[ 41-50 let.
[ 51-65 let.

] 66 let a vice.

31. Pohlavi:

O Zena.

] Muz.

vzdalen

od mista VasSeho

Zdroj: Viastni zpracovani



Priloha €. 2: Otazky pro hloubkovy rozhovor

Makro a zakaznici

1.
2.

3.
4.

Kolik zékaznikii navstivi rocné Vas velkoobchod?

Zkouma velkoobchod Makro, jak se jejich zdkaznikiim v prodejné nakupuje? Pokud
ano, jakym zpusobem a jak Casto?

Mate ptedstavu, jakou priimérnou dobu stravi vasi zdkaznici na prodejné?

Monitorujete pohyb zdkaznikli po prodejni plose?

Prvky nakupni atmosféry

Vnitini prvky

5.

10.
11.
12.

13.

14.

15.

16.

17.
18.

Vnitini design prodejny ¢i barevnost na prodejné ma Vas velkoobchod ve vlastni
kompetenci? Ci musi spliiovat uréité pozadavky?

Na jakém zaklad€ volite barvu osvétleni v riznych sortimentnich usecich? (oddéleni
peciva, ovoce a zelenina, maso a uzeniny atd.)

Vyuziva VaSe prodejna Makro stfesni svétliky pro ptivod denniho svétla?
Pouzivate zvukové kulisy k naladéni zdkaznika? Pokud ano, dle jakych parametra
hudbu vybirate?

Jaka je teplota vzduchu na prodejni plose? Setkali jste se nékdy s nespokojenosti ze
strany zakaznikli ohledné této teploty?

Dle c¢eho se rozhodujete o prezentaci zbozi na prodejni plose?

Jaké planogramy pouzivate? Kdo je vytvaii a jak Casto se méni?

Dochazi ke zménam v dispozi¢nim feSeni prodejny? Pokud ano, jak ¢asto? Kdy bylo
naposledy zménéno a jakym zplisobem?

Potykate se s tvorbou front u pokladen, ptipadné jaké dny v tydnu jsou z hlediska
tvorby front nejvice kritické?

Kolik personalu je zékaznikovi k dispozici na prodejni plose?

Jak probiha skoleni VaSich zaméstnancii? Jak ¢asto?

Jak Casto se potykite se stiznostmi na jednani personalu? Ceho se piipadné stiznosti
nejcastéji tykaji?

Mate specialni pozadavky na vybér personalu pro oddéleni Ryb a motskych ploda?
Jak dlouho poskytujete sluzbu ,,Pult sluzeb partnerim*? Jsou zde pro drZitele

jak stfibrnych, tak zlatych karet poskytovany stejné sluzby?



Vnéjsi prvky

19. Kolik parkovacich mist mate pro své zakazniky k dispozici?
20. Potykali jste se n¢kdy v minulosti s jejich nedostatkem ¢i extrémni vytiZzenosti?
21. Z jakého dlivodu je drzitelim zlatych karet poskytovano zastfeSené parkoviste?

22. Kdo ma na starosti udrzbu vozikl a v ¢em tato udrzba spociva?
Nazor na nakupni atmosféru v Makru CB

23. Jak velky vyznam ptikladate ndkupni atmosfére v samoobsluzném velkoobchodu?

24. Co povazujete za klicové k vytvoreni pozitivni atmosféry?

25. Jaky je podle Vas rozdil, zda n¢jaky, mezi prvky nakupni atmosféry maloobchodu
a samoobsluzného velkoobchodu? OdliSujete se?

26. Na zdokonaleni jakych prvkl ndkupni atmosféry byste se radi zaméftili v budoucnu?

Zdroj: Viastni zpracovani



