JIHOCESKA UNIVERZITA

V CESKYCH BUDEJOVICICH
EKONOMICKA FAKULTA

BAKALARSKA PRACE

2014 Zuzana Gryczova



Ekonomicka Jihoceska univerzita

fakulta v Ceskych Budéjovicich
Faculty University of South Bohemia
of Economics in Ceské Budéjovice

Jihodeska univerzita v Ceskych Bud&jovicich
Ekonomicka fakulta
Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Bakalarska prace

Nakupni prostredi ve vybrané maloobchodni jednotce

Vypracovala: Zuzana GRYCZOVA
Vedouci prace: Ing. Bc. Alena SRBOVA

Ceské Budgjovice 2014



ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DIiLA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pijmeni:
Osobnf &islo:
Studijni program:
Studijni obor:

Néazev tématu:

Zadavajici katedra:

Cil prace:

Zuzana GRYCZOVA

E11985

B6208 Ekonomika a management

Rizeni a ekonomika podniku

Nakupni prostfedi ve vybrané maloobchodni jednotce
Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Zasady pro vypracoviani:

Zhodnoceni nakupniho prostfedi u vybrané maloobchodni jednotky.

Metodicky postup:

1. Studium teoretickych vychodisek

2. Priizkum formou dotaznikového Setien{ nebo Fizeného hloubkového rozhovoru

3. Analyza ziskanych dat

4. Vyhodnoceni vyzkumu

0. Zavéry

Ramcova osnova: -

1. Uvod. 2. Literarni redere. 3. Cile a metodika. 4. Vlastni prace. 5. Zavér. 6. Seznam litera-
tury. 7. Prilohy. 8. Resumé.



Rozsah grafickych praci: dle potfeby
Rozsah pracovni zpravy: 40 - 50 stran
Forma zpracovani bakaldiské prace: tist&na

Seznam odborné literatury:

BARTA, V. a H. BARTOVA. Homo spotiebitel. Praha: Oeconomica, 2009. ISBN
978-80-245-1558-8.

CIMLER, P. Obchodni logistika a provoz: materidly ke cvidenim. Praha: VSE, 1998.
ISBN 80-7079-465-8.

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

FILIPOVA, A. Umén{ proddvat. Praha: Grada publishing, 2012. ISBN
80-247-1699-2.

HAMMOND, R. Chytfe veden4 prodejna: Jak mit? vice zdkaznikd. Praha: Grada
Publishing. 2012. ISBN 80-247-1066-8.

PRAZSKA, L., J. JINDRA a kol. Obchodn{ podnikéni: retail management. Praha:
Management Press, 2002. ISBN 80-7261-059-7.

SPILKOVA, J. Geografie maloobchodu a spotreby - Véda o nakupovéini. Praha:
Karolinum, 2012. ISBN 9788024619514.

VYSEKALOVA, J. a kol. Chovan{ zékaznika: Jjak odkryt tajemstvi ”cerné skiitiky”.
Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3528-3.

VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele: Jjak zdkaznici nakupuji. Praha: Grada
Publishing, 2004. ISBN 80-247-0393-9.

ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni ﬁrmy Praha: Grada Publishing, 2009.
ISBN 978-80-247-2049-4.

Vedouci bakaldfské prace: Ing. Be. Alena Srbova
Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Datum zaddni bakalaiské prace: 11. ledna 2013
Termin odevzdani bakaldfské prace: 30. dubna 2014

Ing. Viktét Vojtko, Ph.D.
vedouci katedrv

.
=7

£

doc. Ing. Ladlslav Rolinely, Ph.D.
dékan




Prohlaseni

Prohlasuji, ze svoji bakalafskou praci na téma Néakupni prostfedi ve vybrané
maloobchodni jednotce jsem vypracovala samostatné pouze s pouzitim prament a literatury
uvedenych v seznamu citované literatury.

Prohlasuji, ze v souladu s § 47 zdkona €. 111/1998 Sb. v platném znéni souhlasim se
zvefejnénim své bakalaiské prace, a to v nezkracené podobé elektronickou cestou ve
vefejné piistupné ¢asti databaze STAG provozované Jihodeskou univerzitou v Ceskych
Budéjovicich na jejich internetovych strankach, a to se zachovanim mého autorského prava
k odevzdanému textu této kvalifikaéni prace. Souhlasim dale s tim, aby toutéZz
elektronickou cestou byly v souladu s uvedenym ustanoveni zékona ¢. 111/1998 Sb.
zvetejnény posudky Skolitele a oponentli prace i zdznam o prubéhu a vysledki obhajoby
kvalifika¢ni prace. Rovnéz souhlasim s porovnanim textu mé kvalifikacni prace s databazi
kvalifika¢nich praci Theses.cz provozovanou Narodnim registrem vysokoskolskych praci a

systémem na odhalovani plagiata.

V Ceském Krumlové 8. 4. 2014

Zuzana Gryczova



Podékovani

Timto bych velice rdda pod€kovala své vedouci prace Ing. Be. Alené Srbové, za cenné
rady, v€asné a svédomité vedeni a za vstiicny a ochotny ptistup pii psani mé prace.
M¢ podékovani patii také vS§em zaméstnanciim Akademické knihovny Jiho€eské univerzity
v Ceskych Budgjovicich za jejich ochotu pii vyhledavani potiebnych literarnich prament a

vSem mym blizkym za podporu a trpélivost.



VO ..o et 8
LIterarni reSerSe ..o 10
2.1 OBCNOM......cciiiiiiiic 10
2.1.1 PoCatky ODCROTU ......c.veeiiiii s 11
212 Clen&ni 0BChOMU........vvouiirieirceiereee i 12
2.2 MaloobChod ... 15
22.1 Druhy maloobchodnich jednotek ...........ccooiiiieiiiiiii e 16
Za hlavni typy maloobchodnich jednotek povazujeme tyto: ........cccccevveeiiriiiienieninenne 16
2.3 SPOTEDILEL.....eeiiieieiiieee s 19
23.1 Typologie spotiebitelil........cocviiiiiiiieiiiiie e 19
2.3.2 Potieby a prani spotiebitele...........coeiiiiiiiiiiiie e 21
2.3.3 ChovAnT SPOLIEDILEIC. .....co.viieieiiiiiiieese e 23
2.34 Faktory, které ovliviiuji spotfebitele..........coorvieiiiiiiiiiininiiiiesece e 24
2.3.5 Rozhodovaci proces spotiebitele.........cccovriiiiiiiiiiiiiiiiei e 27
2.4 NAKUPNT PrOSIEAT 1uvvviiviiiiiiiieiiie e e e abee e e 30
24.1 Prvky nakupniho prostiedi.........cccooveiiiiiiiiii e 30
2.5  Marketingovy VYZKUM .......ccooiiiiiiiiicc s 44
25.1 Proces marketingového vyzKumu .........c.ccccoviiiiiiiiiiin 44
2.5.2 Typy marketingoveho vyzKumu.........ccccoovvviiiiiiiiiii 45
2.5.3 Kvantitativnd VYZKUM ... 46
Cil, hypotézy, metody a techniky prace ..............cccccovviiiiiiiiii 51
T8 A O | USSP PPV PRPRRRPO 51
3.2 Maloobchodni jednotka COOP .........cccoviiiiiiiiiiiiiieeee s 51
3.21 Prodejni SIEE......ccuviviiiiiic e 52
3.3 HYPOIEZY ..ot 55
3.4 MetOdICKY POSTUD ..eouviiiiiieiiiiee ittt 55
PraKticka CASt...........ccooiiiiii i 56
4.1 Marketingovy vyzkum formou dotaznikového Setfeni...........ccevvviieiniiniicinnnnn 56



4.2  Vysledky dotaznikoveého Setient..........c.ceciiiiiiiiiiiiic 57

4.3 Zhodnoceni NYPOLEZ........cuciuiiiiiiiiiiiiiiei s 71
S5 NAVrhy Na ZIEPSeni..........ccooiiiiiiiiiiic 73
6 ZLAVEY ..ot bbbt b e be e nne e 75
7 SUMMArY aNd KEYWOITS. .......coviiiiiiiiiiiisiieieie e 77
8  Seznam pouZitych ZArojll ..........cccccooiviiiiiiiiiiiii 79
9  Seznam obrazkil a @rafill.............ccocoooiiiiiiiiii i 81
Priloha



1 Uvod

Vyvoj potfeb a prani zdkaznika se v poslednich nékolika desetiletich vyrazn¢ zménil.
V minulosti zdkaznik navstivil prodejni jednotku pouze za tcelem ndkupu konkrétniho
vyrobku, protoze nabidka zboZi i sluzeb byla velmi redukovana a prodejny pouzivaly pouze
omezené mnozstvi prvka nakupniho prostredi. Zakaznik tedy nebyl vytvofenym prostiedim

natolik podnécovan k nakupu.

V soucasnosti se zdkaznik orientuje pfedevsim také na splnéni konkrétniho cile, ale je jiz
znacn¢ ovlivilovan systematicky vytvofenym ndkupnim prostiedim, které je nedilnou
soucasti prodejny. AvSak v dnes$ni hektické dob¢, kdy je kolem nds nesCetné mnozstvi
reklamnich poutacli, nabidek a jinych rusivych aspektd se Clovék naucil vnimat jen ty
nejdilezitéjsi veéci. V§ima si tedy nakupniho prostfedi a jeho prvkd? Je snaha prodejcii
vytvoftit co nejefektivnéjsi prostiedi zbyte¢na ¢i naopak? Pravé na tuto otazku je zamétena
tato bakalaiska prace, kterd ndm na konci po vyhodnoceni vSech vysledka ukaze, zda je
prostiedi zékaznikem reflektovano a jak hodnoti jednotlivé ndkupni prvky, pokud je

Vv jednotce registruje.

Kdybychom vsak povazovali zékaznika jako osobu, kterd se ptfimo zamétuje na nakupni
prostfedi a vnima jeho prvky, je pied prodejcem dalsi obtizny tkol. Vytvoftit takové ndkupni
prostiedi, které by bylo né¢im specifické oproti ostatnim prodejcim. Vzhledem ke zna¢né
konkurenci je vSak tento ukol opravdu obtizny, ale prodejce si miize vypomoci tim, Ze bude
sledovat zmény nakupniho prostiedi a pozorovat chovani zaméstnancli v ostatnich
jednotkach. DodrZovani téchto zdsad miize dovést prodejce k vytvofeni originalnéjSiho
nakupniho prostfedi. Vedle toho musi prodejce také neptetrzité¢ sledovat potfeby a piani
zakaznika, které se neustale vyviji a méni, aby udrzel jejich tempo a ptizplsobil jim svou
prodejnu. I kdyz je aplikace novych trendi a prvkl pro prodejce naro¢na, predevsim
Z hlediska finanéniho a provozniho, je nutné ji postupné vzhledem k silnému

konkurenénimu prostiedi uskutecnit.

Cilem této bakalafské prace bude prozkoumani nakupniho prostfedi v supermarketu
Terno Ceské Budg&jovice, které bylo pro tento vyzkum vybrano. Co ma tedy supermarket

Terno Ceské Budgjovice udélat, aby upoutal pozornost zikaznika a podchytil jeho



dlouhodoby zajem?

Tato problematika bude pojedndvana v posledni Casti této bakalatské prace a navrh na
jeji feSeni bude vytvoren na zaklad¢ shromézdéni ziskanych vysledki z dotaznikového

Setfeni a studiem dostupnych materiali, literatury a dokumentt tykajici se tohoto tématu.
Zaver prace bude tvofit shrnuti zjisténi poznatkl a komentaf.

Veskera pouzita literatura a dalsi prameny budou uvedeny v zavérecné ¢asti této prace.



2 Literarni resSerse

2.1 Obchod

Definici obchodu je hned n€kolik. Nejznaméjsi tvrzeni je takové, Ze obchod je zalozen
na prodejni a obchodni ¢innosti a v§eobecnéji jde v rdmci obchodu o sménu zbozi, hodnot
a sluzeb. Z pohledu smény miizeme poukdazat na dvé Grovné obchodu:

e stat (narod)

jednd se o vnitrostatni (narodni) obchod, probiha mezi odbérateli

a dodavateli jednoho statu,

o svét
jde o mezinarodni obchodni ¢innosti, probih4d mezi odbérateli a dodavateli

Z riznych statt (Prazska, Jindra, 2002)
Dalsi zajimavou definici je dle mého ndzoru logicky fakt, ze obchod je mezi¢lanek mezi
vyrobou a spotiebitelem.

vyroba X obchod X kone¢ny spotiebitel

Cimler a Zadrazilova (2007) vysvétluji obchod jako ¢innost, kterd piedstavuje pojeti
nakup a prodej zbozi mezi ekonomickymi subjekty — odbérateli a dodavateli. Obchod
pfedstavuje 1 Cinnosti, pfi kterych se neobchoduje se zbozim, ale se sluzbami. Déle
poukazuji na obchod v instituciondlnim pojeti, jenZ predstavuje subjekty zabyvajici se
pfevazné obchodni Cinnosti, které nakupuji fyzické zbozi za tcelem dalsiho prodeje bez

v

jeho podstatnéjsi upravy.

Pfedmétem obchodu mohou byt jakékoliv statky, at’ uz volné ¢i vzacné, sluzby,

informace, cenné papiry, energie nebo i cenné papiry.

Obchod jako samostatna Cinnost ma své jednotlivé specialni funkce, které je povinen

dodrZovat. Patii mezi n¢:
e pieména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni,
e piekonani rozdilli mezi mistem vyroby a mistem prodeje,
e piekonani rozdili mezi ¢asem vyroby a casem nakupu,
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e 7ajisténi dostatecného mnozstvi a pozadované kvality prodavaného zbozi,
e aktivné ovlivilovat poptavku spotiebitell a tim stimulovat vyrobu zbozi,

e dbat na v€asnou thradu zavazkl dodavatelim (Prazska, Jindra, 2002).

2.1.1 Pocatky obchodu yy

Obchod vznikl v disledku spolecenské délby prace davno pred naSim letopoctem.
Pocatky obchodu jako samostatné hospodaiské ¢innosti sahaji az do doby neolitu neboli do
obdobi mladsi doby kamenné. Klasickym ptikladem mohou byt napiiklad smény kozeSin
popfipadé masa mezi jednotlivymi kmeny. Dal§im dikazem o pocatcich obchodu pied

mnoha a mnoha lety je prosluld otrokaiska ¢innost pii stavbé pyramid v ddlném Egypté.

K formalizaci principti obchodu v obchodnim zékoniku a tedy k prvnim pokrokovym
rysim v obchod¢ doslo ptiblizné pied 4 000 lety v Babylonské iSi. Babylonané znali
hodnotu svého majetku ulozeného v tzv. vazenych kusech stiibra, jeZz byly oznafené
znackami a tvofily jakousi prvni formu penéz. Prostfednictvim tohoto vdzeného stiibra

umoznili splaceni zbozi na splatky, Groky z prodleni, déleni zisku a jiné.

Rekové zavedli obchod na vlastnich domécich femeslnych vyrobach a feckd mésta
zalozila své obchody na vyméné svych vyrobki za jiné zemédélské vyrobky jinych mést ¢i
osad na tzemi Stiedozemniho, Egejského a Cerného mote. V této dobé byla znadngd

rozvinuta stfediska otrokarského trhu v Korintu a Athénach.

V 5. - 8. stoleti se v oblasti obchodu objevily pocatky tzv. feudalismu. Jednalo se o krok
zpét ve srovnani s otrokafskym trhem. Mezi lid se vratila samostatnost, m¢li sva uzaviena
panstvi, ve kterych provozovali sviij samostatny obchod. Hlavni snahou téchto uzavienych

panstev bylo vyprodukovat veskeré pottebné produkty pro panovnika a poddané.

Po celou dobu od dob Babyloiianti existovali tyto druhy obchodu:
e vandrovni obchod a vyroc¢ni trhy,
e drobny obchod femeslnikl v ulicich mést,
e obchod ve velkych méstech, ve specidln¢ vybudovanych domech, trznicich,
piistavistich,

e zprostfedkovatelské ¢innost,

11



e mezinarodni obchod — kontrola obchodu panovnikem ¢i jeho dvorem

(Prazska, Jindra, 2002).
2.1.2 Clenéni obchodu

Obchod mtzeme c¢lenit dle mnoha riznych kritérii:

e dle charakteru predmétu obchodovani

© obchod spotiebnim zboZim

predmétem tohoto druhu obchodu je zbozi uréené pfimo konecnym

spotrebitelim,

© obchod nespotiebnim zboZim
toto zbozi neslouzi piimo ke spotiebé, tzn. zbozi se nespotiebovava, ale
je pouzito pro jiné, dalsi ucely,

o dle geografického hlediska

o wvnitfni obchod

obchod, v rdmci jednoho statu nebo jednoho ohrani¢ené¢ho uzemi,

o zahrani¢ni obchod

jednd se o celkovy souhrn pfes zahrani¢nich transakci provedené

jednim subjektem,

o mezinarodni obchod

celkovy objem mezinarodnich transakci,

e dle druhu prodavaného zboZi

© obchod s potravinovym zboZim,
© obchod s nepotravinovym zboZim,
© obchod s ostatnim primyslovym zboZim véetné stavebnin,

e dle velikosti prodejni plochy

© drobné prodejni jednotky

velikost prodejni plochy nesmi byt vétsi nez 400 m?,

12



o supermarkety
prodejni plocha musi byt v rozmezi od 400 m? do 2 500 m>
o hypermarkety

velikost prodejni plochy musi byt vétsi nez 2 500 m’. Hypermarkety se
dale ¢leni na 4 typy A, B, C, D, kde velikost posledniho typu dosahuje

rozmeéra 10 000 m? a vice,

dle zboZovvych operaci

o maloobchod
zahrnuje nakupy zbozi od velkoobchodd ¢i vyrobcl a v nezménéném

stavu je prodava dale kone¢nym spotiebitelim,

o velkoobchod
zahrnuje ¢innosti, které se tykaji prodeje zbozi a sluzeb subjektim, které
je nakupuji za ucelem dalSiho prodeje. Jednd se o mezic¢lanek mezi

vyrobcem a maloobchodem,
dle zpiisobu prodeje
o samoobsluzny,
o zasilkovy,
© pultovy,

dle zpusobu inkasa plateb

o za hotové,
© na uver,

dle formy vlastnictvi

© soukromy,
© druzstevni,

o statni.

13



Za dalsi formu obchodu povazujeme elektronicky obchod (E - commerce), coZ je virtualni

obchod prostiednictvim elektronickych technologii, obvykle pomoci internetu.
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2.2 Maloobchod

Definic maloobchodu je mnoho. Ta nejvystiznéjsi je pravdépodobné tato:
"maloobchod zahrnuje veskeré cinnosti souvisejici s prodejem zboZi a sluzeb primo

konecnym spotiebiteliim, pro jejich osobni, neobchodni uziti" (Kotler, Armstrong, 2004, str.
583).

Maloobchod je také meziclanek mezi vyrobcem ¢i velkoobchodem a konecnym
spotfebitelem. Jeho realizace probiha v maloobchodni siti prodejen, coz jsou prodejny na
konkrétnim uzemi nebo mimo sit’ prodejen prostfednictvim katalogt, internetového prodeje
aj.

Tyto maloobchodni sité rozliSujeme na:

jsou k dispozici v obvyklém Ease po cely rok,

e dopliikové
nestal¢ sité, objevuji se pouze pii konkrétnich pfilezitostech,
jako jsou vano¢ni stanky v obdobi Adventu, kiosky v horskych stfediscich

fungujici pouze v zimni sezon€ ¢i zmrzlinové stanky v letni sezoné,

e stacionarni

jde o prodejny, které nelze premistit. Jsou pevné spojeny se zemi. Piikladem

miZze byt typickd kamenna prodejna,
e ambulantni

prodejny, které se daji pfemistit, jsou pojizdné nebo ptenosné.

Cimler a Zadrazilova (2007) ve své knize zminuji nejstar$i a dodnes ve statistikach

o 24

e potravinaisky (food)

obchod =zabyvajici se prevazné prodejem potravin. Nalezneme zde

1 rychloobratkové a nepotravinarské zbozi. Potravinarské maloobchody jsou

15



nejéastéji  koncentrovany a to jak z divodu velikosti prodejny tak
1 modernim informacnim a logistickym systémim. Divodem jsou
pravidelné velké objemy zbozi a zijem o hromadné nékupy.
»~Progresivni rozvoj pokracuje navzdory poklesu podilu vydajii za potraviny

V souvislosti s riistem Zivotni urovne! “ (Cimler a Zadrazilova, 2007, str. 16),

nepotravinarsky (non-food)

je tvofen Sirokou Skélou sortimentu i typt prodejen. Neustdle se vyvijejici se
nové sortimenty a nové provozni typy jsou charakteristické pro

nepotravinarsky obchod.

2.2.1 Druhy maloobchodnich jednotek

Kotler a Armstrong (2004) uvedli existenci maloobchodnich jednotek v nejriznéjsich

formach a velikostech. Stejn€ jako obchod samotny ¢Elenime dle riznych kriterii, tak

1 maloobchodni jednotky mizeme roz€lenit napiiklad podle hloubky, S$itky, rozsahu

poskytovanych sluzeb nebo cen, které uc¢tuji a podle jejich vnitini organizace.

Za hlavni typy maloobchodnich jednotek povazujeme tyto:

specializované prodejny

nabizi Siroky a hluboky sortiment zboZi s vysSimi cenovymi relacemi
a s vyS8$imi kvalifikacemi pracovnikl. Nejvhodné&jsi lokalizace téchto

prodejen byva v méstskych centrech a ndkupnich centrech,

uzce specializované prodejny

poskytuji specializované sluzby s hlubokym, ale tUzkym sortimentem.
Specializace  téchto  prodejen  se  pohybuje v potravindiském
1 nepotravinaiském sortimentu, avSak za znacn€ vyssi ceny v disledku
nabidky luxusniho zboZi (znackové vyrobky), vysoké kvalifikace pracovnikl

a specifického vybaveni prodejny (design),

smiSené prodejny

obsahuji Siroky a mélky sortiment, se zaméfenim na potravinaiské

a nepotravinaiské zboZzi denni potieby. V téchto typech prodejen je obvykle
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mala frekvence poptavky a z toho diivodu jsou vyssi ndklady na provoz, coz
ma za nasledek vyssi ceny. Nejvhodnéjsi lokalizaci pro tyto prodejny jsou

venkovské prostory nebo periférie mést,

obchodni domy

poskytuji uceleny univerzalni sortiment. Jsou charakteristické velkym
rozsahem sluzeb a vysokou urovni nabidky. Vyhodna lokalizace téchto

prodejen je v centrech mést s dostatkem parkovacich mist,

specializované obchodni domy

zamétuji se pouze na nepotravinaiské zbozi, jako jsou odévy, elektro aj.
Ptevazuje zde kombinovana forma prodeje a stfedni az vyssi ceny z divodu
vys$§i kvalifikace pracovnikii a nabidky znackového zbozi. Vhodnou

lokalizaci téchto obchodnich domt jsou centra poptipadé ¢tvrté meést,

samoobsluzné prodejny (superety)

jedna se o samoobsluhu s potravinovym a nepotravinovym zbozim denni
potfeby. Umisténi téchto prodejen je nejcastéj$i na nadrazich, letistich,

v podchodech aj.,

supermarkety

jde o potravindiskou velkoprodejnu s plnym sortimentem potravin
a zakladnimi druhy nepotravinaiského zboZi. Pfevazuje zde samoobsluzna
forma prodeje. Tyto maloobchodni jednotky jsou soucasti obchodnich

center,

hypermarkety

maji 2 odliSné znaky:
prodejni plocha musi byt vétsi nez 2 500 m2 a vice jak polovina sortimentu
musi byt nepotravinafska. Obsahuji Siroky a hluboky sortiment potravin

1 nepotravin a nabizi urcité dodatkové sluzby,

diskontni prodejny

jsou  zalozeny na  Sirokém  sortimentu a  nizkych  cenéch.

Cleni se na dva specialni typy:
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o hard discount:
jsou typické nestdlym potravinafskym i nepotravinarskym sortimentem
a vysokou obratkou zbozi. Samoobsluzna forma prodeje probiha
vybérem zbozi piimo z palet. Objekty tohoto typu diskontni prodejny
byvaji jednoduse feSené, nemaji ani vykladni skiin¢,

o soft discount
ma vetsi pocet sortimentnich druhti nez forma hard discount a je

zaméefen spiSe na nepotravinarské zbozi. Tato forma se uplatiluje

u velkokapacitnich samoobsluznych jednotek,

e odborové velkoprodejny

uceleny sortiment nepotravinaiského zbozi a vysoka obratka jsou typickymi
znaky tohoto typu jednotky. Mezi dals$i znaky mlUzeme zaradit

1 samoobsluznou formu prodeje a nizké ceny.

Jednotlivé maloobchodni jednoty lze dle definice ICSC - Internacional Council
of Shopping Centres seskupit do téchto objekti:

e nakupni centrum,
e maloobchodni park (retail park),

e Kklastr (Prazska, Jindra, 2002).
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2.3 Spotrebitel

Spottebitelem je kazdy, kdo néco spotiebovava — firma, rodina ¢i jednotlivec. Vedle
spotiebitele se mlzeme zaméfit na zdkaznika, ktery se od spotiebitele odliSuje tim,
ze vstupuje v jednani, ma tedy o zbozi Ci sluzbu zdjem, a také se mizeme zaméfit na

nakupujiciho.

e spoti‘ebitel
je taktéz konecny spotiebitel, ktery nakupuje statky a sluzby pro uspokojeni

své vlastni potieby,

o zakaznik

je ten, kdo vstupuje v jednani, ma tedy o vyrobek nebo sluzbu zajem,

e nakupujici
stdva se nakupujicim v okamziku uskuteénéni ndkupu, nemusi se ale
zaroven jednat i o spotiebitele nakupovaného produktu. Nakupujici miize

svij nakup napiiklad nékomu darovat a sam jej nespotiebuje.
2.3.1 Typologie spotiebitell

Jitka Vysekalova (2004) se ve své knize Psychologie spotiebitele: Jak zakaznici
nakupuji, zamétfuje na bliz§i typologii zadkaznika a pojednava o tom, ze na zakladé
zivotniho stylu vznikaji segmenty spotiebiteld, které jsou charakteristické svym odlisSnym
spotfebnim chovanim a ze segmentace vychazi z toho, Ze spotiebitelé nakupuji a uzivaji
produkty v souladu se svym specifickym zplsobem Zivota. Zajmy spotiebiteld, jejich
psychologicka charakteristika ¢i postoj k rodiné a domécnosti jsou aspekty, které se

pouzivaji pro vymezeni skupin spotiebitelt.

Spole¢nosti INCOMA Research a Gfk Praha se jiz n€kolik let zabyvaji sledovanim
nakupnich preferenci Ceskych spotiebitelti. Vychazeji ze sledovani postojii a preferenci
spotiebiteli a dopliuji je demografickymi, socidlnimi a medidlnimi charakteristikami.
Zpusob, jak jednotlivé skupiny spotiebitelli nakupuji je ovlivnén nejcastéji mobilitou

spotiebitele, cenovou citlivosti a naro¢nosti na prodejnu (Vysekalova, 2004).
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Autorka Vysekalova (2004) ve své knize dale charakterizuje jednotlivé typy spotiebitell

takto:

je znacn¢ naro¢ny pii nakupnim rozhodovani. Atraktivni vzhled a obal
vyrobku jsou pro n¢j prioritou a pomocniky pii rozhodovéni. Je typem
zakaznika, ktery rad zkousi nové vyrobky a znacky. Je snadno ovlivnitelny
a to nejen reklamou,

narocny

je pfesvédcen o tom, ze ani ten nejlepsi vyrobek s vybornou poveésti pro néj
neni dost dobry. Vyzaduje vysokou kvalitu, modernost a vybavenost

nakupniho mista a taktéz profesionalni obsluhu a kvalitni sluzby,

mobilni pragmatik

4

snazi se porovnavat pomér cena/hodnota zbozi. V nakupech se nevyziva,
nakupovat chce co nejrychleji, nejkvalitngji a nejefektivnéji. Ke svym
nakuplim pouzivd auto, jelikoz nakupuje méné Casto, ale ve vétSich

objemech,

opatrny konzervativec

je typem zdkaznika, ktery vi co chce, rozhoduje se racionaln€ a ma nizky
podil impulzivnich ndkupt. Je tedy opakem ovlivnitelného spotiebitele,
protoZe nevéri reklamé, nenecha se ovlivnit vzhledem ani znackou vyrobku.
Neorientuje se podle cen, ale vyuziva svych dosavadnich zkuSenosti a svym
osvédcenym znackam je vérny,

Setrny

je spotiebitel, ktery sly$i na slevové akce, vyprodeje a jeho oblibenymi
obchody jsou diskontni prodejny. Snazi se nakupovat co nejlevnéji a jen to,

co skutecné potiebuje,

loajalni hospodvika

od své prodejny, kterou navstévuje, ocekdva vstficnost, piijemné
vystupovani. Orientuje se na socialni stranku pfi svych ndkupech.
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Navstévuje jen mensi obchody, na které je zvykly,

e nenaroc¢ny flesmatik

na prodejnu neklade zadné naroky. Ceny, prosttedi ale i urovenn obsluhy

jsou mu lhostejné. Jde mu pouze o co mozna nejrychlejsi nakup.

Mezi dalsi typy spotifebitele mizeme zaradit typ mobilni, coz je spotfebitel mladsi
s veétSim primérnym piijmem, ktery je naro¢ny, impulsivni, ekonomicky, pii svych
nakupech pouziva automobil a nemobilni typ spotiebitelll, kteti se pfi svych nakupech
rozhoduji vétSinou dle umisténi prodejny a rozdily se v jejich rozhodovacim procesu podle

ceny a naroc¢nost piili§ nelisi.

2.3.2 Potreby a prani spotrebitele

Kazdy spotiebitel mé urcité potieby, které definujeme jako urcity nedostatek, ktery si
spotiebitel uvédomuje a snazi se ho odstranit pomoci statkii jak hmotnych i nehmotnych
a sluzeb. Tyto potieby zahrnuji zakladni fyzické potieby, jako je strava, oSaceni, pocit tepla,
bezpedi.

Dalsi vjemy, které mé kazdy spotiebitel jsou pfani a pozadavky. Piani lze oznacit i jako
touhu spotiebitele a pozadavek je to, co spotiebitel konkrétné poZaduje. ,, Diisledkem

potieb, pozadavkii a prani je poptavka spotrebitele* (Kotler, Armstrong, 2004, str. 31).

Urceni téchto potteb a ptani spotiebitele je prioritou kazdého maloobchodu, protoze
jejich nalezeni vede k uspokojeni spottebitele, coz je jednim z hlavnich cili podnikd.

Zebiitek diilezitosti potieb spotiebitele nejlépe vystihuje tato Maslowova pyramida potieb.
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Obrazek 1: Maslowova pyramida poti‘eb

Potieby
seberealizace:
sebenaplnéni, potieba
uskutecnit to, ¢im dana
osoba potencidlné je

Potreby uznanf:
sebed(véry, sebelcty, prestiZe

Potieby sounaleZitosti:
lasky, ndklonnosti, shody a ztotoZnéni,
potieba nékam patfit

Potreby bezpeci:
jistoty, stalosti, spolehlivosti; struktury, pofadku,
pravidel a mezi; osvoebozeni od strachu, Gzkosti a chaosu

Fyziologické potieby:
potieba potravy, tekutin, vyméSovani, kysliku; pfiméfené teploty,
pohybu, spanku a odpocinku; sexualniho uspokojeni; vyhnuti se bolesti

Zdroj: Vysekalova, 2004, str.18

Na vrcholu pyramidy se nachdzeji potieby seberealizace, které jsou pro spotiebitele
nejdulezitéjsi, jelikoz v nich rozviji svlij vnitini potencial, plni sva ocekavani a své sny.
Pfi plnéni téchto potteb dokazuje spotiebitel sam sobé své schopnosti. Na druhém stupni
v pyramidé potieb jsou potieby uznani, které zajist'uji spotiebiteli pocit uZite¢nosti a vyviji
jeho motivaci. Ve stfedu Zebiicku jsou socialni neboli spole¢enské potieby nebo taktéz
potieby sounalezitosti. Témi rozumime spolecenské zazemi, lasku, pratelstvi, misto v tymu
nebo v urcité socialni skupin€. Na ¢tvrtém misté jsou potieby jistoty, které zajist'uji pevné
pracovni misto a bezpecnost prace, dostacujici zazemi a celkovou spokojenost jak
V zamé&stnani, tak v osobnim Zivoté. Na poslednim misté v pyramid€ potieb jsou
hladu, zizn€ nebo tepla, jsou povazovany za véc automatickou, a tudiz je spottebitel fadi az

na misto posledni.

Potieby jsou dulezité nejen pro spotiebitele samotného, ale i pro produkt jako takovy,

protoze nebyla by potieba, nebyla by ani uzitna hodnota produktu, coz je souhrn jeho
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uzitnych vlastnosti. A pravé tyto uzitné vlastnosti maji schopnost uspokojit potieby

spotiebitele.
2.3.3 Chovani spotrebitele

Existuji dva zdkladni druhy chovéani — nakupni a spotiebni, které ale nejsou totéz.
Nékupni chovani musime zkoumat v kontextu se spotfebnim chovanim.
., Protoze se kazdy subjekt pri spotiebé a ndkupu chova individualne, existuji rozdily mezi
nakupnim chovanim muzit a Zen, odlisnosti v nakupovani u osob riizného veku. Kazdy
reaguje na néjakou skutecnost jinym zpusobem. To co upoutad jednoho, nemusi jiny viibec

zaregistrovat*“ (Zamazalova, 2009, str. 69).

Nakupovani mize byt kazdym spotiebitelem vnimano jinak. Nékdo povazuje nakup za
nutnost pro ziskdni produktu, ktery uspokoji jeho potiebu, jiny vnima nakup jako relax
¢1 zadbavu potifebnou pro odreagovani. Podstatnym ukolem marketingovych pracovnikil
je ziskat diivody a odli$nosti nakupniho chovani jednotlivych spotiebiteli a pochopit je pro
vyhodnoceni a pouziti vhodnych marketingovych néastroju. ,, Spotrebni chovani znamena
chovani lidi, konecnych spotiebitelii, jez se vztahuji k ziskavani, uZivani a odkladani
spotiebnich vyrobkii“ (Koudelka, 1997, str. 11). Spotfebnim chovanim tedy rozumime
chovani jedince, které je spojeno s predméty uréenymi ke spottebé. Zamazalova (2009) pro
bliz§i vysvétleni spotfebniho chovani nabizi tyto nasledujici pfistupy, které predstavuji
ruzné pohledy podle toho, ktery faktor je chdpan jako dominantni pro projevy

ve spotfebnim chovéani:

e racionalni pristup

zde je spotiebitel vniman jako rozumna bytost, ktera se rozhoduje na zakladé
peclivého zvazovani uzitki a piinost, které vyplynou z jeho kupniho

rozhodnuti v porovnani s cenami, ptijmy a dostupnosti obchodu,

e sociologické pristupy

jsou zalozeny na socialnim prvku, ktery se podili na rozhodovani spottebitele

a je spojen s usilim ziskat uznadni v urcité skupiné,

e komplexni model

je spojen s modelem Cerna skiinka, ktera je chapana jako mysl spotiebitele,
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na niz pusobi celd fada vnéjsich podnétii a mikro a makro okoli. Probihd v ni
rozhodovéni, na jehoz konci stoji koupé vyrobku nebo sluzby nebo odmitnuti

nakupu.

Obrizek 2: Cerna skiiiika spoti-ebitele

Vliivy z prostfedi Cerna skfinka Reakce
« ekonomické Individualni Rozhodnuti o nakupu:
« technologické charakteristiky ¢ co (vyrobek, znacka)
* politické widitelne” * kolik
e kulturni e kde
* socialni ) * kdy

» lndl\/ldual.nll ) ° (S k)’m)

P charakteristiky
Nastroje obch. SKryté"
AP
Situacni viivy Situacni viivy

Zdroj: Zamazalova, 2009, str. 71

2.3.4 Faktory, které ovliviuji spotrebitele

Pti nakupu je spotiebitel ovlivitovan hned nékolika faktory — kulturnimi, spolecenskymi,
osobnimi a psychologickymi. Casti téchto faktorti se rozdéluji dile na vnitini a vné&jsi
faktory. Vnitini faktory jsou takové, které souviseji pfimo se spotiebitelem a jsou pro okoli
viditelné, jako naptiklad vek, pohlavi, pocet déti, ekonomické podminky aj. Vné&jsi faktory
jsou naopak pro okoli skryté, ¢lovek je nemize vidét ani odhadnout. Je to naptiklad

motivace, osobnost, vnimani aj.

Nyni budou blize specifikovany vyse uvedené faktory, a to kulturni, spoleenské, osobni,

psychologické.

e Kkulturni faktory

Tyto faktory jsou obzvlast dilezité, jelikoz maji na chovani spotiebitele
podstatny vliv.
o kultura
je ,,soubor zdkladnich hodnot, vnimani spolecnosti, prani a chovani,
které jedinec prejimd od rodiny a dalsich spolecenskych instituci®

(Kotler, Armstrong, 2004, str. 271). Kultura pfedstavuje zakladni potieby

24



a chovani ¢lovéka, které je vysledkem vychovy a uceni se. S tim souvisi
spolecnost, a to z toho divodu, Ze poskytuje spotiebiteli zakladni
hodnoty, zptisoby vnimani, jednéani, ndvyky od rodiny a jinych instituci.
Kazda skupina lidi ma vSak méné podobnou nebo zcela odlisSnou kulturu
a kulturni vlivy se proto mohou znacné lisit. Proto neschopnost
pfizpusobit se témto rozdilim mize mit za nasledek netcinnost zvolené

marketingové strategie.

subkultura

je ,.skupina lidi, kteri sdileji urcity hodnotovy systém zaloZeny na
spolecnych Zivotnich zkuSenostech a situacich* (Kotler, Armstrong,
2004, str. 272). Skupiny, které vytvari subkulturu, maji spolecné

charakteristické rysy jako je ndbozenstvi, narodnost, geografické oblast.

spolecCenska tiida

je ,,spolecnost, kterd je rozdélena do relativné stalych spolecenskych
trid, jejichz clenové sdileji obdobné hodnoty, maji spolecné zdajmy a
obdobné chovani* (Kotler, Armstrong, 2004, str. 274). Spolecenské tiidy
jsou pevné a trvalé usporadané skupiny, které odbornici rozd¢lili do
sedmi skupin: nejbohatsi tfida, bohati, vyssi stiedni tfida, stiedni tfida,

pracujici, niZsi stfedni tfida a nejslabsi spolecenska trida.

e spoledenské faktory

V tomto typu faktorti si blize vysvétlime pouze pojem skupina a role

jednotlivee ve spolecnosti a jeho spolecensky status.

@)

skupina

je ,.tvorena dveéma nebo vice lidmi, kteri spolupracuji, aby dosdahli
viastnich spolecnych cilu* (Kotler, Armstrong, 2004, str. 276).
Rozlisujeme skupiny ¢lenské, jichz je spottebitel ¢lenem a piimo jej
ovliviuji, referencni, které slouzi jako pfimé a nepiimé opérné body pfi
utvafeni jednani a postoji jedince a aspiracni skupiny jsou takové,

do nichz si jednotlivec pieje patfit a stavi jedince pfed nové zpisoby
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chovani, jednani a zivotni styly.

role jednotlivce ve spole¢nosti a jeho spolecensky status

je definovan pozici clovéka v konkrétni spoleCenské skuping.

osobni faktory

Mezi tyto faktory fadime vék a fazi zivota, zaméstnani, ekonomickou situaci,

zivotni styl a osobnost spotiebitele. Pod kazdym z téchto faktort je snadné

pfedstavit si, co ktery znamend a jak muze ovlivnit spotiebitele.

Tyto ptiklady osobnich faktori fadime do wvnitinich faktort, jelikoz

je muzeme na ¢lovéku zpozorovat.

psvchologické faktory

o

motivace

jsou dle Burstinera (1994) motivy které jsou potiebami, impulsy,
pobidkami a hnaci silou, které nds vedou k cili. Nakonec¢ny (1996)
vysvétluje motivaci jako vysvétleni psychologickych divodi chovani,
jeho subjektivni vyznam a soucasné vysvétluje pozorovanou variabilitu
chovani, pro¢ se rizni lidé orientuji na rizné cile. Vychodiskem
motivace je vnitini stav napéti a cilem pak dovrSujici reakce. Motivace
je tedy tak silnym wvnitfnim podnétem spotiebitele, Ze se ji snazi
co nejrychleji a nejlépe uspokojit.

vnimani

je ,,proces, kterym lidé vybiraji, tiidi a interpretuji informace tak, aby
si vytvorili smysluplny obraz svého okoli* (Kotler, Armstrong, 2004,
str. 284). S vnimanim spotiebitele jsou tUzce spjaty jeho potieby
a zpusob, jak je vnima. Potfeby spotiebitele jsou blize vysvétleny
v subkapitole 2.3.2.

uceni

je ,,zména chovani na zdkladé nabytych zkusenosti* (Kotler, Armstrong,

2004, str. 286). Proces zmén v chovani spotiebitele je zalozen

na souhrnu motivid, vnéjSich podnéti a reakci. ,,Smyslem vyuZiti teorie
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uceni ve spotrebnim chovani je zajistit opakovani urcité Ccinnosti
ve spotrebé nebo naopak docilit zmény v chovani (Zamazalova, 2009,

str. 83).

o presvédceni
je ,,ziskané minéni o urcité skutecnosti nebo véci‘ (Kotler, Armstrong,
2004, str. 287). Zabyva se predevsim konkrétnimi vyrobky a utvaii jim
spravnou image a povest, coz kladné¢ plsobi na nakupni chovani

spottebitele.

Oproti tomu postoj, ,, vyjadiuje konzistentni pozitivni ¢i negativni hodnoceni a ndzory na
urcitou skutecnost nebo vec“ (Kotler, Armstrong, 2004, str. 287). Postoje je t€¢zké ovlivnit,
protoze jsou urcitym zplisobem stanoveny, proto je pro firmu a jeji marketing snazsi se jim

ptizplsobit, nez-1i je ménit.

2.3.5 Rozhodovaci proces spotrebitele

"Mnoho pravych divodii, proc¢ se spotrebitel v nakupni situaci chova zcela urcitym
zpuisobem, si sam neuvédomi, i kdyz je toho ndzoru, Ze divody pro sviyj vybeér znd"
(McGuire, 1993 str. 167). Celkové kupni rozhodovani neboli rozhodovaci proces probiha
v péti po sob& navazujicich fazich, ve kterych je spotiebitel vystaven piisobeni fadé¢ riiznych
vlivi:

ROZPOZNANI PROBLEMU -> HLEDANI INFORMACT -> HODNOCEN{ VARIANT -
>NAKUPN{ ROZHODNUT{ -> PONAKUPNi CHOVANI

e rozpoznani problému

Dtvod vzniku rozhodovaciho procesu vychdzi z wuvédomeéni si
spotiebitelova nedostatku mezi skutecnym a Zadoucim stavem a jeho snahou

jej odstranit promoci urcitého produktu nebo sluzby.

¢ hledani informaci

V této fazi se spotiebitel snazi nalézt dostatek informaci pro vyfeSeni jeho
problému. K hledani informaci se stavi kladné a sadm je zdmérn¢ vyhledava.

Zamazalova (2009) poukazuje na 2 zpusoby hledani informaci: vnitini
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hledani, které vychazi z vlastnich zkuSenosti spotiebitele a z informaci

vvvvvv

hledani, kde spotiebitel zkouma nabidku trhu, navstévuje obchody, prohlizi

si letaky a tim ziskava informace z jinych zdroju.

hodnoceni variant

Zde dochazi k vyhodnoceni ziskanych informaci z piedchozi faze
a stanoveni vhodné varianty produktu pro vyfeSeni problému. Spotiebitel ale
nezvazuje vSechny nabizejici se varianty, omezuje je na uzsi skupinu znacek,
které zna, pamatuje si je a mezi kterymi si vybira. Jedna se "vybérovy okruh
spotrebitele” (Howard, 2003 str. 114), coz je soubor vyrobki, které
spotiebitel bere v tivahu pfi feSeni problému. U této vymezené skupiny
produktti sleduje jejich bliz§i parametry, jako jsou vlastnosti produktu,
uzitna hodnota, servis poskytovany po prodeji atd.

nakupni rozhodnuti

Zamazalova (2009) poukazuje na to, Ze nakupni rozhodnuti, které je jen
jednou z fazi kupniho rozhodovaciho procesu neni jednordzovy akt, ale
vysledek celé fady na sebe navazujicich rozhodnuti. Témito rozhodnutimi
rozumime naptiklad, zda zbozi ¢i sluzbu viibec koupit, které nakupni
stiedisko navstivit, jaké mnoZstvi zboZi koupit atd. Protoze ale o svém
nakupu pfemysli a rozhoduje se zakaznik jeSté pred tim, nez vstoupi do
prodejny, stoji pied nékolika riznymi alternativami, z nichz kazda ho mize
od nakupu odradit nebo naopak ptitdhnout. Zakaznik tedy vyhodnocuje:

o produkty,
© prodejni mista, jaké misto navstivi,
© naroky na ¢as, energii, psychiku atd.

ponakupni chovani

Pondkupnim chovanim rozumime vlastni uZivani produktu spotfebitelem. V
této fazi vyhodnocuje spotiebitel ocekavané uzitky produktu a s jeho
skutecnym piinosem a vysledkem je bud’ spokojeny ¢i nespokojeny. Pokud

je spotiebitel nespokojen, znacné to ovlivni jeho postoj ke konkrétnimu
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vyrobku (Zamazalova, 2009).
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2.4 Nakupni prostredi

Burstiner (1994) popisuje ndkupni prostiedi jako slozity jev, ktery se tyka vSech soucasti
maloobchodnich operaci, jako je umisténi, vybaveni, Gipravy a rozdéleni prodejnich prostor,
prodejni Usili a podpory prodeje a dokonce i stali klienti obchodu. Po vytvofeni image
obchodu je dulezité, jakou atmosféru dokdze prodejni jednotka vyvolat u svych zékazniki.
K celkovému dojmu pfispivd v prodejnach nejen zpiisob vystaveni zbozi a umisténi
nabytku, ale také naptiklad vyzdoba stén, vybér podlahovych krytin, druh osvétleni, vybér
barev aj. ,, Vyznamnym rysem provozu ndakupni jednotky je jeho podil na tvorbé nakupniho
prostiedi. Nakupni prostredi je tvoreno vsemi prvky maloobchodni jednotky a jejiho
provozu — . zbozZim, pracovniky, zarizenim, plochami, stavbou a navic téz zakazniky

samotnymi “ (Cimler a Zadrazilova, 2007, str. 228).

Pti tvorbé nédkupniho prostiedi je dulezité analyzovat mozné problémy, které mohou mit
negativni dopad na ndkupni atmosféru. Tyto problémy analyzuje model vyjadiujici vztah
stimuly-emoce-reakce. Nositeli téchto stimulti jsou faktory nakupniho prosttedi a jejich
kvalitativni a kvantitativni charakteristiky. V1iv téchto stimulii vyvolava u zadkaznika emoce

a ty podnécuji k nakupu.

Dale autofi Cimler a Zadrazilova (2007) upozoriiuji na to, Ze tvorbu nakupni atmosféry

je nutno povazovat za nedilnou soucast profilace provozni jednotky a tvorby jejiho image. I

stimuly ptisobi souhrnné a jejich piisobeni se prolina.
2.4.1 Prvky nakupniho prostredi

Autori Cimler a Zadrazilova (2007) uvadi nasledujici prvky nakupni atmosféry:

-

. design prodejny (store design),
2. dispozi¢ni feseni prodejny (store layout),
3. prezentace zboZi,

4. zakaznici,

ol

. formy prodeje a sluzeb,
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6. personal.

1. Design prodejny (store design)

Design prodejny je mozné rozdé€lit na exteriér a interiér.

e exteriér prodejny

Prvni vjem, ktery zanechd na zékaznikovi dojem je pravé exteriér prodejny, jako je

fasada budovy, vykladni skiin€, firemni $tit aj. Pokud jsou vSechny tyto aspekty v potadku,

upravené, Citelné, viditelné, pak jsou témi spravnymi prostiedky, které vytvareji prvotni

kvalitni image podniku.

Cimler a Zadrazilova (2007) popsali tyto vngjsi stimuly jako prostiedky, které maji

zakaznika ziskat a naldkat jej ke vstupu do prodejni jednotky.

Mezi exteriérové stimuly patii:

o

@)

@)

architektura jednotky

,pusobi jako stimul jiz na relativné velké vzdalenosti, pomoci
zajimavého architektonického reSeni je mozné prilakat zakaznika blize
a umoznit tim piisobeni i ostatnich vnejsich stimulu pusobicich z vétsi

blizkosti*“ (Cimler a Zadrazilova 2007, str. 228).

vstupni prostory

,.jsou predstavovany priicelim a vchody do prodejni jednotky, pricemz
hlavnim ukolem vstupnich prostor je umoznit zdkaznikovi co
nejjednodussi, resp. nejprijemnéjsi pristup do jednotky, usmérnit jej,
podporit jeho orientaci a urychlit jeho vstup do prodejny. Idedlni stav je
takovy, kdy zdakaznik nevnima, Ze vstupuje do prodejny* (Cimler
a Zadrazilova 2007, str. 231). Vstupni prostory by nemély byt néjak
zatizené napiiklad schodistém a mély by byt dostate¢né Siroké, aby
v zakaznikovi nevyvolaly dojem stisnénosti v prodejné.

vykladni sk¥iné

vvvvvv

poutaji pozornost zdkaznika po cely den i noc. Cimler a Zadrazilova
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(2007) poukazuji na dva hlavni cile vykladnich skfini a to na identifikaci

prodejni jednotky a jeji nabidku a na ptilakani zdkaznika do prodejny.

Maloobchodnik pomoci vykladni skiiné poskytuje Sirokému okoli informace o svém

sortimentu nasledujicim zpisobem:

®=  yystavovanim reprezentativnich vzorku zbozi, tim vytvoii uceleny

prehled o své nabidce,

= yystavovdnim modniho &i sezonniho zbozi upozoriiuje na aktudlni

zmény sortimentu,

=  oznadenim zbozi cenou muze prilakat do své prodejny zakazniky

orientujici se na cenu.

Pti tvorbé vykladni skiin¢ musi byt spravné zvolen pocet oken vykladni skiing, jeji
velikost a tvar, osvétleni, barevné feseni, vybér tématu. Zbozi samotné¢ vSak musi byt
hlavnim prvkem vykladni skiin€, nesmi byt piehluSeno jinymi faktory, proto je potieba
tesit, jaké zbozi do skiin€ vybrat a jak jej nejucinnéji umistit.

Usporadani zboZi ve vyloze by mélo byt prehledné. DileZitou zasadou je, aby zboZzi

hréalo ve vyloze dominantni roli a prostfedky aranzovani by je mély pouze dopliovat.

Kromeé toho Ize naformulovat fadu zésad pro reprezentaci zbozi ve vykladni skiini, napft.:

= piibuzné zbozi by mélo byt prezentovano spole¢né,

»  zbozi velkych rozméru a zbozi vysoké umistit po stranidch vykladni

skiiné,

m  yykladni skiin by neméla byt pfiliS hluboka,

= pohyb ve vvkladni skfini upoutd pozornost (elektrické to¢ny),

= vyloha nema pisobit dojmem pieplnénosti (Cimler a Zadrazilova,

2007).

© napisy

mohou mit mnoho podob a vlastnosti

= poukazuji na to, kdo prodava (nazev firmy, logo),
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= gdéluji, co se prodava,

vvvvvv

samoobsluhaa

= informuji také napiiklad o oteviraci dobé, adrese, majiteli apod.

, Hlavnim cilem je tedy identifikace prodejni jednotky a poskytnuti dopliujicich
informaci o ni. Vyznamnym pozZadavkem je viditelnost napisu. Obdobné jako vykladni skrin
mohou piisobit po dobu 24 hodin. Nezbytnost ucinnosti napisu je krome jeho provedeni

i jeho pravdivost a uplnost* (Cimler a Zadrazilova 2007, str. 232).

o parkovaci plochy
mohou zna¢né prispét k vytvofeni prednakupni atmosféry. Zejména
ptistupnost parkovisté, dostate¢nd kapacita nebo bezplatny pfistup
pusobi na zékaznika kladné. Dulezita je i kratka vzdalenost od vchodu

do prodejny a orientacni tabule na parkovistich.

e interiér prodejny

© pouzity material
tim rozumime stropni, podlahovy aj. M¢l by byt pfedev§im v souladu
s proddvanym sortimentem a image prodejny. TaktéZ by mél byt

v souladu s hygienickymi a bezpe¢nostnimi pfedpisy.

© obchodni zaFizeni
jeho fteSeni podilejici se na tvorbé nakupni atmosféry v prodejni
jednotce je tou c¢asti souboru zafizeni a prostfedki, ktery je urcen
predevSim pro reprezentaci zboZi, popf. pro realizaci ndkupu (voziky,
pokladny, vahy, automaty). Na tvorbé ndkupnich podminek se podili
obchodni zafizeni jak svoji kvalitativni strankou (vzhled, funkénost), tak
i kvantitativni  (kapacitou tj. vykonem a  mnoZzstvim).
Mezi specidlni prvky obchodniho =zafizeni muizeme zaradit napf.
specidlni ndkupni voziky pro invalidy ¢i pro détské zakazniky.
Manipulace s pojizdnymi voziky mutze byt ve vice podlaZznich

jednotkéach problém. Maloobchodni jednotky jej fesi pomoci pojizdnych
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eskalatort ¢i specidlnim vytahem pro tyto ndkupni voziky.

osvétleni

osvétlovaci téleso musime vybrat v porovnani s velikosti prodejni
mistnosti, celkovym fesenim stylu, dekoraci a obchodniho zafizeni.
Osvétleni zahrnuje tedy osvétleni prodejni mistnosti, regalli a pulti,
vykladnich skftini, vybranych druhl zbozi i ndpisti. Barva osvétleni by
méla byt v souladu s celkovym barevnym feSenim v prodejné
a S pozadavky prodavaného zbozi. Pf. na zeleninu a ovoce pouzit
studengjsi barvy pro pocit Cerstvosti, tepla barva by mohla vyvolat pocit

necerstvosti zbozi, naopak teplé barvy pouzit na maso, pecivo.

Cimler a Zadrazilova (2007) poukazuji na zakladni kritéria hodnoceni urovné osvétleni,

jimiz jsou:

= intenzita osvétleni, vyjadiujici jak silné je uréitd plocha osvétlena,

= rovnomeérnost osveétleni,

= stinivost,

= oslnéni.

Pti vytvareni osvétleni je dulezité dbat na to, aby pozornost upoutalo osvétlené zbozi a ne

svételny zdroj.

@)

@)

barevné reSeni

wklade si za cil ovlivnit rozhodovani zdakaznika. Lze doporucit barvy
teplé pro vylohy, vchody, prodejni mista s nabidkou impulzivniho zboZi.
Zvlasté u potravin je nutno postupovat pri volbé barevného reSeni
interiéeru uvazlivé s ohledem na vlastnosti sortimentu i mozné asociace

zakaznika “ (Cimler a Zadrazilova 2007, str. 234).

zvukové a hudebni kulisy

zvukova kulisa, kterd je tvofena velkou koncentraci lidi, manipulaci se
zbozim je v prodejni jednotce znacné dilezita. Vyvolava v zakaznikovi
pocit dobrého obchodu, kdyZ je v ném tolik nakupujicich. Rusivy uc¢inek
hluku ma za nésledek okamzité nelibivé pocity a pieruSeni vykonavané
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2. Dispozi¢ni e

aktivity.

Oproti tomu hudebni kulisy mohou byt vyuzity k ovliviiovani chovani
zékaznikti. Byl dokazan vliv tempa hudby na rychlost zékaznikii,
respektive, ze pouzitim pomalejSiho tempa hudby v prodejné je mozné
docilit pomalejs$iho pohybu zakazniki, coz ovlivni jejich bodu stravenou
V prodejné.

viné

rozhodujicim faktorem pii volbé viin€ je sortiment a jeho aroma. Pouziti
imitace vini Cerstvého ovoce a vyvola v zakaznikovi dojem cCerstvosti

a pfim¢je jej k nakupu. Dulezita je ovSem i intenzita vling.

Seni (store layout)

Lze jej definovat jako prostorové uspofddani hmotnych prvkd obchodniho provozu

v prodejni mistnosti. Jde o rozhodujici ¢ast obsahu aktivit tzv. space-managementu

v maloobchodé.

V zasadé se rozliSuji tyto modely dispozi¢niho feSeni (Cimler a Zadrazilova 2007,

str. 234):

@)

pravidelné (grid layout)

jsou charakteristické pro takové samoobsluhy, které jsou uzaviené
a jejich vystavni zafizeni je uspofddano rovnobé€zné s bocnimi sténami.
Toto uspotadani slouzi k tomu, aby vedlo zédkaznika urcitym smérem.
Jedna se o fizeny pohyb prodeje. Tento typ je pro podnik vyhodny,
jelikoz mize nasmérovat zdkaznika na konkrétni misto, avSak

u zakaznika samotného muze vyvolat pocit omezeni v rozhodovani,

s volnym pohybem (free-flow layout)

je opakem pravidelného feSeni. Zakaznik neni veden urCitym smérem,
ma moznost piehlédnout celou nabidku prodejni mistnosti na zakladé
orientace dle své vlastni ville. Pouziva se u nepotravinatského, zejména

odévniho zbozi,
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o s polouzavienymi prodejnimi iseky (boutique layout)
v tomto typu je sortiment rozdélen do wurcitych jednotlivych
sortimentnich skupin do samostatnych vice ¢i méné uzavienych
prodejnich usekti. Tyto uzaviené useky mohou byt rozdilné naptiklad
zaméeienim na odliSnou cilovou skupinu, barevnym feSenim, designem,

formou prodeje aj.,

o standardni obsluzné (standart layout)
predstavuje usporadané pultové prodejny, ve kterych jsou pulty
rozmistény pii sténach mistnosti. Stied prodejny je uréen na prezentaci

zbozi a pohyb zdkaznika.

Prodejni mistnost mize tedy vytvaret:

= nucenv pohyb zdkaznika,

= vyolny pohyb zakaznika,

= kombinaci té€chto dvou mozZnosti.

3. Prezentace zbozi

,, Prezentace zbozi ma jako hlavni cil a smysl co nejucinnéji predstavit zbozi zakaznikovi
a pripoutat jeho pozornost k vyrobku i podniceni zajmu o jeho nakup. Problém prezentace
je v podstaté problémem volby prezentacni techniky pri respektovani souboru prezentacnich
zasad a vyuziti prezentacnich prostiedkii“ (Cimler a Zadrazilova 2007, str. 235).
Jako nejcast¢jsi prezentacni techniky autofi uvadeé;ji:
o vertikalni prezentace
zbozi stejného druhu je prezentovano ve vystavnim zatizeni pod sebou,
oproti tomu Sife nabidky je naopak zdiiraznéna v horizontalnim sméru.
To vede k tomu, Ze zdkaznikliv pohled je upoutan na mista, kam se jinak
upind jen mald pozornost. Tento zplsob prezentace vyuZzivaji vétsi

prodejny s vétsi hloubkou sortimentu,

© horizontalni prezentace
je tedy opakem prezentace vertikalni. VyuZzivaji ji mensi prodejny, které

nemaji dostatek prostoru pro prezentaci zbozi. Takové jednotky
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prezentuji své zbozi v malych mnozstvich vzdy od jednoho druhu,

o oteviena prezentace

je zalozena na aktivni Ucasti zékaznika, jelikoz dava moznost zbozi si

osahat, vyzkouset, porovnat jej s ostatnim zbozim. Tato prezentace je

znacn¢ vyhodna, protoZe je zakaznikovi blize a zvysuje sklon k nakupu,
© tématicka prezentace

ruzné druhy zbozi jsou prezentovany pod jednim tématem, jehoz vybér

je velmi $iroky, od mezindrodnich udalosti po sezonni udalosti ¢i svatky,

© prezentace Zivotniho stylu

jedné se o prezentaci rizného druhu zbozi, jez je ur€eno zédkaznikiim se

stejnym Zivotnim stylem (napft. kosmetika pro mladé),

o prezentace Vv blocich
je vhodna pro prezentaci nového, unikéatniho ¢i specialniho zbozi. Tato
prezentace je naro¢nd na prodejni prostory a proto se pouziva spiSe ve

velkokapacitnich jednotkéch.
Dale autofi Cimler a Zadrazilova (2007) posuzuji prezentaci dle dalSich hledisek, jako jsou:

= trvald, sezonni ¢i akéni prezentace,

= prezentace zboZi sypaného, polozeného, vrstveného,

= prezentace s6lo, hromadné€, skupinove apod.

Zpisobi jak provadét spravnou prezentaci je mnoho. Odviji se od toho, zda se jedna
o prezentaci zboZi potravinaiského ¢i nepotravinaiského, zbozi s velkou ¢i malou obratkou,

zboZi prezentované v ramci riznych forem prodeje atd.
Dalsi doporuceni jak spravné provadét prezentaci uvedl ve svém dile Berekoven (1990):

=  gsortiment by mél obsahovat vzdy nové prvky nebo musi alespon

nov¢ pusobit,

= prezentovani by mélo obsahovat originalni prvky,

=  mnohotvarnost nabidky musi byt pro zdkaznika ziejma,
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= jsou useky, které by mély pusobit spiSe chaoticky, bez pfisného fadu,

= pofddat na prodejni ploSe akce, které pifindSeji zménu vzhledu

prodejni mistnosti.

Prezentace zbozi je ovliviiovana témito faktory:

= vylastnostmi zbozi,

= velikosti prodejni plochy,

= uymisténim vyrobku ve vystavnim zafizeni,

= prezentaCnimi prostiedky.

,, Umisténi vyrobku jednak na prodejni ploSe a jednak ve vztahu k zornému poli oci jsou
dva stezejni faktory ucinnosti prezentace. S ohledem na pohyb zdkaznika prodejni jednotkou
existuji mista, jez jsou zdkaznikem vnimana intenzivnéji ¢i méné intenzivnéji, resp. maji
predpoklady byt takto vnimana. V tom je nutno spatrovat cenu takového mista.
Prezentovanou  nabidku  je mozné  vertikalné  rozdelit na zomy*  (Cimler

a Zadrazilova 2007, str. 236):

= zorné pole 0¢i (110 az 160cm) je nejatraktivnéisi zoénou,

= zona dolni (ve vvysi rukou) je orientovana predevsim na déti,

= zo6na horni,

= zOna pii zemi, zde se nachazeji pfedevs$im levnéjsi vyrobky.

Prezentacni prostfedky, jsou nedilnou soucasti spravné prezentace. Pouzitim vhodnych
prostfedkii dochdzi k ovlivilovani nakupni atmosféry tim, Ze zlepSuji orientaci, poskytuji
informace a upozoriuji na zajimavé nabidky. Jednim z takovychto kvalitnich prostfedkt je
display. Jedna se o grafickou aplikaci umisténou na manipulacnich jednotkach jako jsou
kartony, palety, Stity, dekorace aj. Primdrni funkci displaye je funkce informativni
a komunikacni, jelikoz jejich pomoci maloobchodnik zakazniky informuje a nepiimo
s nimi komunikuje. Pfi zavadéni prezentacnich prostiedki je dilezité, aby

st maloobchodnik uvédomil uziti prostredk, jejich provedeni a umisténi.
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Uziti prezentacnich prostfedkli ma nesporny vyznam vzhledem k tomu, Ze zdkaznik
vystaveny pusobeni klasickych propagacnich médii je v okamziku, kdy vstoupi do prodejni
mistnosti, ponechan sam sobé. Zde tedy piebiraji rozhodujici roli prostiedky prezentace
zboZi.

Provedeni prezentacnich prostfedkii spadd do oboru propagace a aranzérstvi a mélo by

zajistit jejich srozumitelnost, Citelnost a pravdivost.
Umisténi prezentacnich prostiedki méa ne€kolik zasad:

e mély by byt dobfe viditelné, ¢itelné, urcité typy jako velké informacni tabule
by mély byt umistény nad hlavami zékaznik pro jejich lepsi Citelnost,
letdky a malé informacni tabule by mély byt umistény ve vysSi oc¢i nebo

v mistech, kde proudi nejvétsi pocet zakaznikd, pt. u vchodu,

e mély by byt umistény na cesté¢ k vyrobku, tedy piivést zdkaznika ke
konkrétnimu vyroku, na ktery upozornuje,

e prezentacni prostfedky nesmi zakaznikovi piekdzet ani v pohybu, ani pii
pristupu k vyrobku (Cimler a Zadrazilova, 2007).

Dalsi nedilnou soucasti spravné feSeného nakupniho prostfedi v prodejné je spravné
rozmisténi sortimentu zboZi v prodejni mistnosti. Zplisob rozmisténi sortimentu do prostoru
prodejny podléha urcitym faktort, které vyplyvaji z:

e psychologie chovani zdkaznika pfi nakupu,
e vlastnosti zboZi a jejich obali,

e technologie provozu obchodni jednotky.
4. Zakaznici
o chovani zdkaznik tyto poznatky:

vV

e zdkaznici davaji pfednost vn&jSim komunikacim, drzi se vpravo a chodi
pfevazné proti sméru hodinovych rucicek, tim vznika mrtvy stfed, v kterém
se zdrzuje jen menSi ¢ast zakaznikd,

e zdkaznici maji urcity rytmus pohybu — v prvni ¢asti obchiizky chodi rychle,
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pak zpomali, aby v zavéru tempo opét zvysili,

e zakaznici se, pokud mozno, vyhybaji obraceni zpét, nechodi do roht

mistnosti,
e zakaznici se orientuji spiSe napravo,
e zakaznici vyhleddvaji poschodi tim méné, ¢im déle se vzdaluji od vchodu.

5. Formy prodeje a sluZeb

Spravna volba formy prodeje je dulezitou soucasti strategie kazdého maloobchodu.
Pti rozhodovani o form¢ prodeje bere jednotka v tvahu frekvenci nakupu, charakter

prodejny, cenu zbozi, velikost prodejny, technické feseni prodejny aj.
Béhem vyvoje maloobchodni ¢innosti se prodej zbozi roz¢lenil do téchto Ctyt Casti:

e nabidka zbozZi
jednd se o poskytnuti informaci zadkaznikovi o celkovém sortimentu
jednotky, zjisténi jeho prani a pozadavkl a ukazky vystaveného zbozi
prostfednictvim fotografii, katalogii, videozdznamu aj.,

e vybér zbozi
seznamuje zakaznika s vlastnostmi preferovaného/vybraného zboZzi ¢i se

zpusobem pouziti konkrétniho vyrobku,

e placeni zboZzi
existuje mnoho zplsobu platby za zbozi. Napt. inkaso, bezhotovostnim

prevodem, na dobirku, hotové, vhozenim mince apod.,

e vvdej zbozZi
slouzi k ukonceni prodeje a to tim, Ze je zbozZi predano konecnému
spotiebiteli pfimo v prodejni mistnosti, v byté zakaznika ¢i ve skladu.
Dle ucasti zakaznika na jednotlivych fazich prodeje existuji tyto formy prodeje:
e prodej, pfi kterém se zdkaznik obsluhuje pievdzn€ sam, tj. samoobsluzna

forma prodeje,

e prodej, ve kterém ptevazuje obsluha prodavacem, tj. pultovy prode;j.
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Vedle téchto druhti formy prodeje miizeme doplnit i prodej mimo prodejnu, jako je

prodej zasilkovy, pfimy nebo pochtizkovy (Cimler, 1997).

., Organizacni a technicka stranka jednotlivych forem prodeje vyrazne ovliviiuje
stavebni, technickd a dispozicni reSent jednotky a tim i cely jeji provoz* (Cimler, 1997, str.
80).

Pti volbé prodeje je tedy dilezité skloubit pohyb zbozi, pracovniki a zdkazniku na

prodejni plose. Pro maloobchodni jednotku je dilezité, aby tyto tii pohyby:
o probihaly samostatné a plynule,
o netFistily se,
o kazdy z nich byl co nejkratsi,
o byly bezpecné.

Protoze kazda z téchto ¢asti ma odlisné dil¢i faze, vytvari jiné predpoklady pro pohyb
zbozi a prodejct na stran¢ jedné a pro pohyb zdkaznikii na stran€ druhé. Toto ma za

nasledek odlisné pozadavky na dispozicni feSeni prodejny.

e samoobsluZzny prodej

Je zalozen pfevazné na samostatné aktivité zakaznika. Cimler (1997) ve svém dile uvadi

skutecnosti, které je jednotka vii¢i zdkaznikovi povinna respektovat:
o zboZi musi byt pripraveno k rychlému a jednoduchému prodeji,
o prodej by mél byt zabezpecen alespon jednodenni zasobou,
o zakaznik musi mit volny pristup k zasobé zbozZi v prodejni mistnosti,

o zakaznik si miiZe zbozi libovolné dlouho prohliZet a seznamovat se

S nim.

Béhem svého historického vyvoje se samoobsluzna forma prodeje rozde¢lila do dvou

ruznych forem:

= yzaviend samoobsluha, ve které nemuize zdkaznik opustit prodejni

prostor, aniz by proSel platebni zénou,
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m  oteviend samoobsluha, ve které ma zakaznik volny pohvyb po

prodeiné a v pfipad8é, Ze je] nezaujme zadné z nabizeného zboZi,

muze ji libovolné opustit.

Pfi samoobsluzné formé prodeje je velice dulezité spravné vyuziti prodejni plochy pro
vystaveni nabizeného zbozi, které na sebe musi logicky navazovat, aby zakaznik pfi svém

nakupu neztracel Cas pii jeho hledani. Zbozi se v prodejnich jednotkach tiidi dle:

m  sortimentnich skupin,

= zpusobu spotieby a spotiebiteld (Cimler, 1997).

Do samoobsluzné jednotky se doporucuje umistit vstup do rohové ¢asti a to z toho
divodu, Ze zdkaznik ma stejné daleko k jednotlivym pultim a ptichézejici zdkaznici se
nesrazi s odchazejicimi. Prodava¢ na tomto pracovisti musi vénovat zvySenou pozornost

nakupujicim zakazniktim, jelikoz se po prodejné libovolné pohybuji.

e pultovy prodej

Lze jej nazvat také jako prodej s obsluhou. Tato forma je nejstarS$i formou prodeje
v maloobchodé. Béhem nakupu vznika tzv. prodejni rozhovor, ktery zjistuje konkrétni
potieby a prani zakaznika, ktery je oddélen od zasoby zboZi a proto je nucen komunikovat

S prodavacem.

Podle velikosti a tvaru prodejni jednotky mize mit pultovy prodej n¢kolik forem:

o prodavac nabizi ve§kery sortiment,

© prodejna je rozdélena na specializovana oddéleni,
o prodavac obsluhuje i inkasuje,

© inkaso je vy¢lenéno (Cimler, 1997).

Pro pultovy prodej je charakteristické to, Ze zcela oddéluje zékaznika od zbozi. Od toho
se odviji celd fada provoznich pozadavkl na feSeni této formy prodeje. Velmi diilezitou
jsou informaéni vykladni skiin€ a jejich fesSeni, vstup do prodejny se doporucuje umistit do
stfedu prodejny a to i v kombinaci s vykladnimi skiinémi. Forma prodeje s dlouhou dobou
obsluhy by méla byt umisténa mimo frekvenci zakaznika a mimo blizkosti vstupnich
prostor, aby nebrzdila ptichdzejici ¢i odchazejici zdkazniky.
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., PFechod mezi samoobsluhou a pultovym prodejem tvori prodej s volnym vybérem a prodej

podle vzorkii. Zde jde zejména o to** (Cimler 1997, str. 83):

= umistit v prodeijni jednotce vzorky v§ech druhu zbozi,

= yymezit dostateény prostor pro pohyb zakaznika,

= umoznit zdkaznikovi neruSenou prohlidku,

= vyymezit dostateény prostor pro prodavace.

e prodej s volnym vybérem

Je charakteristicky optickou nabidkou (prodejni rozhovor je jen ¢asti nabidky a tyka se
vysvétleni vlastnosti vyrobku, zjisténi mnozstvi, velikosti apod.), individudlnim vyb&rem
a rozhodnutim konceného =zdkaznika. Prodava¢ se angaZzuje pouze tehdy,

projevi — li zakaznik zajem o konkrétni druh, tape- li apod.

e prodej podle vzorki

Vzorky jsou vystaveny Vv prodejné, ktera vétSinou nema zasoby zbozi. Po koupi zbozi
zakaznikem je zbozi zédkaznikovi bud’ vydano ze skladu velkoobchodu ¢i prodejni jednotky

nebo dovezeno

S formou prodeje nebo sortimentem tzce souvisi sluzby prodejni jednotky, jejichz podil

na tvorb¢ ndkupniho prostfedi mize byt rozmanity (Cimler, 1997).
6. Personal

., Podili se na tvorbé nakupni atmosféry a to nejen poctem tj. schopnosti zajistit prodejni
operace kapacitne, ale také kvalifikaci (tj. schopnosti obslouzit na odborné urovni véetné
poradenské aktivity) chovanim a upravenosti. Za kvalitativni aspekt lze povaZovat
i organizaci prdce a jeji dopad do nakupni atmosféry prodejni mistnosti* (Cimler, 1997,
str. 110).
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2.5 Marketingovy vyzkum

McDaniel a Gates (2013) vysvétluji marketingovy vyzkum jako planovani, sbér
a analyzu dat, které jsou relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci téchto

analyz managementu.

Kotler a Armstrong (2004) popsali marketingovy vyzkum ve své knize jako
systematicky provadény sbér, Upravu, zpracovani, analyzu, interpretaci a prezentaci
informaci, které slouzi k identifikaci a feSeni riznych marketingovych situaci v podniku

nebo organizacich.

2.5.1 Proces marketingového vyzkumu

Uskutecnéni marketingového vyzkumu se skladd ze tfi fazi — planovaci, realiza¢ni

a hodnotici.

e planovaci faze

Vv této fazi se cely vyzkum realizuje, proto je velice dalezitd. Poukazuje na
to, jaké informace potifebujeme, jak se k nim dostat a zda pro nas maji

dostacujici cenu. V této fazi dale musime dikladné urcit:

©o vyzkumnou otazku
vytvaii se hypotézy, které bud'to potvrzujeme ¢i vyvracime. Vychézime z

manazerského problému (napft. pokles trzeb), ktery se snazime vytesit,

©  vybér metody vyzkumu
metoda by méla byt co nejefektivnéjsi, méla by mit co nejlepsi vystupy,
za co nejmensi vstupy,

o stanoveni zptisobu prace s cilovou skupinou

musime si stanovit, o kom chceme konkrétni informace znat. Zda

budeme zjiStovat informace od celého segmentu ¢i pouze od vzorku,

o ¢asovy harmonogram a zdroje
kdy a kde se bude vyzkum provadét. Po zhodnoceni téchto otazek

muzeme urcit pottebné zdroje,
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2.5.2

rozhodnuti o provedeni vyzkumu
po zhodnoceni vSech fazi se rozhodneme, jestli provedeme vyzkum, ¢i
ne. Zda se vyplati, ¢i nevyplati, zda nam poskytne potfebné informace

apod..

realizacni faze

sbér a zakédovani dat
sbér dat provadime prostiednictvim dotaznikového Setieni, osobniho

dotazovani apod. A ziskané informace kodujeme do elektronické formy,

analyza dat
zakodované informace vyhodnocujeme pomoci matematicko-

statistickych metod,

zpracovani a prezentace zavérecné zpravy
zaveérecna prace miize mit papirovou formu ¢i podobu elektronické

prezentace.

hodnotici faze

v této fazi dochazi k zhodnoceni dosazenych cilli vyzkumu, zda se nam
vyzkum vyplatil, dosahli jsme poZzadovanych odpovédi. Z této faze plynou

1 konkrétni pouceni pro ptisti vyzkum.

Typy marketingového vyzkumu

Vyzkum, ktery je zaméfeny na roz§ifené poznani, je charakteristicky tim, Ze se provadi

prevazné na akademické ptidé ¢i ve vyzkumnych agenturach se nazyva zakladni. Vyzkum,

ktery se je pouzivan v praxi na konkrétni spole€nosti, zjiStuje konkrétni informace k

rozhodovani a je zaméfeny na vyieSeni specifického problému, se nazyvad marketingovy

vyzkum aplikovany.

Tento aplikovany vyzkum déle rozdélujeme na:

Kkvantitativni

ma popisny charakter a je zaloZen na spolehlivosti dat,
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o kvalitativni

ma subjektivni povahu, vice pfiblizuje proc€ je dand véc zrovna takova,

e jednorazovy

je zna¢né jednoduchy. Staci pouze sesbirat data a vyhodnotit je,

® programovy
jedna se o takovy vyzkum, ktery provadime opakované pro kontrolu dat

a vysledk,

o selektivni
slouzi k tomu, abychom dokazali vybrat variantu, kterd je za danych

podminek nejlepsi,

e evaluadni
tento typ patii do hodnotici faze, jelikoz se provadi jeho zpétné hodnoceni

(Vojtko, 2008).

2.5.3 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je charakteristicky tim, Ze hypotézy stanovuje na zacatek
vyzkumu, oproti kvalitativnimu vyzkumu, ktery je pokladd az na konec. Kvantitativni
vyzkum vyuziva kvantifikace, coz je vyjadfeni dané charakteristiky Cisly a pracuje

s proménnymi, kterymi rozumime oznacéeni, které pouzivame k vyjddfeni mnoZiny hodnot.

Jako kazdd véc ma 1 kvantitativni vyzkum své vyhody a nevyhody. Mezi vyhody
muizeme zafadit napiiklad to, Ze vysledky jsou spolehlivé a reprezentativni a metody
vyzkumu jsou detailn€ popsany. Nevyhodou miize byt finan¢ni a Casova narocnost tohoto
vyzkumu a jeho mensi hloubka. Mezi metody kvantitativniho vyzkumu se fadi: dotazovéani,

pozorovani, experiment.

e dotazovani -
tazatel vytvoii dotaznik s konkrétnimi otdzkami, na které sbird odpovédi
a ty poté kdduje. Dotazovani miZze byt provadéno osobné - tvaii v tvar,

prostiednictvim telefonu nebo neosobné - email, dopisy, inzerat,
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pozorovani
pozorovatel nevstupuje do pifimé interakce s pozorovanym, ale

zaznamenava konkrétni projevy jeho chovani.

experiment

pomoci experimentu se snazime dokazat nebo vyvratit pfi¢inny vztah

mezi proménnymi.

V nasledujici fazi bude blize definovano dotaznikové Setieni, jeho principem je

pokladani otazek, které jsou sefazeny do celkového méficiho néstroje neboli dotazniku.

Dotaznikové Setfeni muzeme rozdélit dle tii forem, a to dle:

formy komunikace

(@]

r~rs

tvari v tvar

tento typ dotazovani ma vyhodu v tom, Ze tazatel mize odpovédi
respondenta ovlivnit tim, ze je blize vysvétli ¢i okomentuje
a dotazovani tvaii v tvaf mad znacné vysokou miru navratnosti.
Nevyhodou jsou ale vysoké naklady a pravée také situace, kdy tazatel

muze vysvétlit otazku, jelikoz kazdy to nemusi vysvétlit spravne.

telefonické

je vyhodné, jelikoZ neni naro¢né na ndklady, avSak telefonické
dotazovani nepatii mezi Salek kavy dotazovanych. Tazatele po
telefonu jsou vétSinou odmitnuti, proto je navratnost telefonického
dotazovani pomérné niZsi.

pisemné dotazovani

pisemné dotazovani je zna¢né€ narocné. Dotaznik se musi peclivé
pfipravit, vytisknout a distribuovat respondentiim. Jiz tady se vytvafi
vysoké naklady. Dalsi nevyhodou je dlouhd doba zpracovani
pfijatych odpovédi a jejich zakddovani do systému. Navratnost se

pohybuje v rozmezi od 5 - 10%.

online dotazovani

provadi se prostfednictvim email, webu, videokamery. Obrovskou
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vyhodou jsou nizké nédklady a rychlé ziskdni a zpracovani dat.
Nevyhodou je to, Ze nemame jistotu, kdo dotaznik vyplnil a zda

odpoveédél pravdive, tudiz ziskané informace mohou byt zkreslené.

e dle formy zapojeni respondentu

o vycerpavajici
je vhodné pfi sCitani lidu, jelikoz pii tomto typu se ptame kazdého,

bez ohledu na to, zda vyhovuje nasim pozadavkim ¢i ne,

o vybérové
oproti tomu ve vybérovém se ptame pouze né&jakého vzorku, ktery si

zvolime.

e dle typu dotazniku

o strukturovany
obsahuje uzaviené otazky, to jsou takové, které vyjmenovavaji

né¢jaké moznosti. DéEli se dale na otazky dichotomické a polytomické,

o nestrukturovany
obsahuje otazky oteviené, které jsou charakteristické tim, ze
neobsahuji zddné moznosti, pouze volny prostor pro respondentovu
odpoved’,

o polostrukturovany

je kombinaci otevienych a uzavienych otazek.

Zacatek dotazniku musi obsahovat uvodni sdé¢leni, jako je pfedstaveni tazatele,
spolecnosti, Ze s udaji bude nakladdno jen pro ucely tohoto dotazniku apod. Otazky

v dotazniku, které na sebe jednotlivé navazuji, jsou uvadény v né€kolika riznych formach:

e uvodni
navazuji kontakt s respondentem, maji za kol zaujmout jeho pozornost, aby

dotaznik vyplnil do konce,

e filtraéni

jsou dulezité pro oznaCeni, zda dotazovany respondent odpovida
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pozadavkiim na vyplnéni dotazniku,

e zahrivaci

slouzi k navozeni atmosféry, vzbuzuji diivéru, jsou jednodusi,

e specifické

pomahaji pii potvrzovani hypotéz pfti zodpovidani vyzkumné otazky,

o identifikac¢ni
slouzi k identifikaci respondenta.
Otazky by mély mit pozitivni formulaci, mély by mit stejny vyznam pro vSechny, mély
by byt nendvodné a jasn€¢ zodpovéditelné.

Otazky rozdélujeme do dvou typi:

e dle odpovédi

o oteviené
neexistuji zadné moznosti odpovédi, obsahuji pouze volny prostor pro

vlastni specifickou odpovéd’,

O uzaviené
jsou opakem otevienych otazek. Obsahuji moznosti odpovédi,

tzn., vyjmenovavaji né¢jaké moznosti,

= dichotomické

obsahuji dvé moznosti odpovédi, vétsinou ANO-NE,

= polytomické

obsahuji vice nez dvé odpovédi,

- selektivni
v této moznosti vybirdme pouze jednu z moZnych odpovédi.

Prt. Likertova Skala,

- alternativni

moznost, zaskrtnout vice odpovédi.
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e dle vztahu k obsahu

o primé
pouzivaji se pro detailni zjisténi konkrétni hledané informace,
o neprimé
pouzivaji se pouze pro informacni sdéleni.
Po ukonceni sbéru dat je nutné je nejen zakddovat, ale 1 vyhodnotit. K vyhodnocovéani nam
slouZzi tyto techniky:
e Skalovani
jsou to techniky, s jejichz pomoci Ize ptifadit ¢isla i tam, kde nelze pfimo
meéfit na intervalové ¢i pomérové stupnici. Vyuziva se pro klasifikaci

respondentll, vyjadieni postoji a vnimani, chovani.

e Likertova $kala

vyjadifuje miru souhlasu a nesouhlasu s danym tvrzenim. Pouzivd se
v okamziku, kdy chceme kvantifikovat postoje napi. k politické strané,

k vyrobku aj..

o sémanticky diferencial

udava rozdily ve vyznamech. PouZiva se pro zjistovani vnimani néjakého

atributu. Pt. (sladka 1 2 3 4 5 hoika).

e jednotkova hodnotici §kala

respondent odpovidad formou znamkovéani jako ve Skole.

e S$kala s konstantnim souctem

celkova hodnota pt. 100 bodu rozd¢li respondent k jednotlivym bodim

podle jeho vnimani.

e parové srovnavani

dvé varianty respondent porovnava mezi sebou a odpovida, jaka varianta je

lepsi a jaka horsi.
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3 Cil, hypotézy, metody a techniky prace

3.1 Cil

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zhodnoceni prvki nakupniho prostiedi

u vybrané maloobchodni jednotky.

Jako zkoumana maloobchodni jednotka byla do této bakalarské prace zvolena jednotka

maloobchodniho fetézce COOP respektive COOP Terno Ceské Budé&jovice.
3.2 Maloobchodni jednotka COOP

Tato velmi znama sit’ maloobchodni sitt COOP Centrum s prodejnami témét po celé
Ceské republice vznikla na podzim roku 1993 s cilem sjednotit nakupni aktivity
spotiebnich druzstev v Cechach i na Moravé a tim vytvofit ryze &eskou nakupni alianci se
silnym postavenim na trhu. Hlavnim divodem tohoto sjednoceni ¢eskych a moravskych
druzstev byly rychlé zmény na trhu po roce 1989, jelikoz velky nartist zahrani¢nich
obchodnich fetézcii na Cesky trh vyzadoval vytvofeni protivahy k jejich stdle rostoucimu
pozi¢nimu natlaku. U zaloZeni tohoto seskupeni stéla spotiebni druzstva, SCMSD a byvalé
druzstevni vinné sklepy Hodonin s.r.o., subjekt je tedy seskupenim pravnickych osob,
neboli druzstvo druzstev. Plusobnost této aliance je neuzaviena, tzn., Ze nakupuje i pro
neclenské pravni subjekty, které spliuji poZzadavky ndkupni centrdly a to zejména
k zajisténi pripadnych zavazki. Clenska druzstva COOP Centra jsou vieobecn& znama pod
oficialnimi nazvy jako JEDNOTA, KONZUM nebo COOP a jsou to samostatné pravni
subjekty s vice nez 2 000. prodejnich jednotek riznych velikosti. V roce 2000 se z Casti
téchto prodejen prodejni sit€¢ znamé pod nazvy TERNO,TUTY, TIP a DISKONT, v roce
2001 vznikly také COOP STAVEBNINY.

Objem nakupti, jenz jsou uskuteénény prostiednictvim COOP centra se kazdy rok pohybuje
okolo 10 mld. K¢. Tato skutecnost stavi subjekt COOP centrum do trvalé pozice nejvetsi
eské nakupni centraly v Ceské republice. Zna¢na &ast nakupu se soustied’uje do oblasti
potravin a zbozi denni potieby, avSak druzstevni prodejny zejména na vesnicich slouzi jako

hlavni organizace, poskytujici takové zbozi, které je k Zivotu potieba (COOP, 2010).
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3.2.1 Prodejni sité

Skupina COOP je tvofena 54 spotiebnimi druzstvy, které jsou sdruzené v SCMSD

a je rozdélena na 2 nakupni aliance — COOP Centrum (Praha) a COOP Morava (Brno).

Internetovy portal www. Coop.cz uvadi nékolik zakladnich udajii o ¢lenech skupiny COOP:

témet 3 000 prodejen, do 400 000 m? prodejni plochy,
celkovy maloobchodni obrat spottebnich druzstev v roce 2009: 27, 2 mld. K¢,

5 ftetézcl prodejen: COOP TUTY, COOP TIP, COOP TERNO, COOP DISKONT,
COOP STAVEBNINY,

celkem 16.000 zaméstnanct spotiebnich druzstev,

celkem 300.000 ¢lenti spotiebnich druzstev.

COOP TUTY je tetézec prodejen s vymeérou od 120 do 300 m? prodejni plochy. Jelikoz

je zamé&fen na prodej smiSen¢ho zboZi zdkaznik zde najde vSe pro bézny nakup potravin

1 nepotravindiského zboZi denni potfeby. Forma prodeje v téchto jednotkach je

samoobsluzna s obsluznymi tuseky cerstvého zbozi. Dispozi¢ni feseni v jednotce umoznuje

zdkaznikim pohodlny nakup, dobrou orientaci v prodejn¢ a rychlé odbaveni.

Cilem tohoto fetézce je kazdodenni nabidka Cerstvého zbozi ve vSech prodejnach a to i pies

uréitou sloZitost jeho distribuce po celém uzemi CR. Prodejni doba, vstiicnd obsluha

a soustavné vytvareni vztahu k zakaznikiim jsou dalSimi prvky nakupni atmosféry, které

zajistuji prodejné kladné vnimani zakaznikem (COOP, 2007c¢).

Obrazek 3: Logo COOP TUTY

== TuTY

Zdroj: Skupina COOP, 2013
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COOP TIP je maloobchodni fetézec s vymérou od 300 do 900 m? prodejni plochy.
V soucasné dobé v fetézci plsobi 74 obchodnich jednotek z celkem 16 ceskych
1 moravskych spotfebnich druzstev. Zamétuje se na prodej smiSené¢ho zbozi, zakaznik zde
najde vSe pro bézny ndkup potravin i nepotravindiského zbozi denni potieby. Prioritou je
nabidka cCerstvého zbozi. Obchodni jednotky odpovidaji provoznimu formatu
,supermarket a lokalizuji se pfevazné na sidliStich nebo v mensSich méstskych castech.
Samoobsluzna forma prodeje s obsluznymi tseky Cerstvého zbozi a dispozi¢ni feSeni, které
umoziuje zdkaznikim pohodlny nékup, dobrou orientaci v prodejné a rychlé odbaveni je

taktéz samoziejmosti tohoto fetézce (COOP, 2007d)

Obrazek 4: Logo COOP TIP

coop Rl

Zdroj: Skupina COOP, 2010

COOP TERNO je skupina supermarketil, kterd vznikla roku 1995 zaloZenim prvniho
supermarketu Terno Ceské Bud&jovice. Do roku 2012 vzniklo dalsich 10 supermarketl
Terno v riznych krajskych i mensich méstech napt. Terno Cesky Krumlov, Terno Jihlava,
Terno Zlin aj. Supermarkety Terno nabizi svym zékazniklim Siroky sortiment
potravinaiského a nepotravinaiského zbozi a sluzeb. ZvlaStni pozornost je vénovana
sortimentu  Cerstvého  zbozi, ovoce a zeleniny, chlazeného zbozi, napoji
a pekatskych vyrobkl. V supermarketech mize zdkaznik vyuzit tzv. kombinovanou formu
prodeje, coz znamena kombinovany samoobsluzny a pultovy prodej - zejména prodej
uzenin, syrii, pomazanek a jiného sortimentu. Supermarket Terno Ceské Budgjovice miize

byt svou rozlohou prodejni plochy fazen mezi hypermarkety.

Soucasti Jednoty, s.d. Ceské Budgjovice neboli Terno Ceské Budéjovice je také projekt
s nazvem Kvalitni potraviny z naseho regionu, ktery prosazuje prodej regionalnich vyrobkl

od ptednich ¢eskych vyrobcti (COOP Terno, 2010).
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Obrazek 5: Logo COOP Terno

€N

[ ] TERNO

Zdroj: Skupina COOP, 2010

COQP DISKONT je druzstevni fetézec, ktery odpovidd obecnym specifikiim diskontni
formy prodeje, a to pfedev§im nizSimi cenami, moznosti rychlého ndkupu a snadné
orientace v prodejnim prostoru. Nabidku tvofi striktné stanoveny rozsah zakladnich

polozek potravinatského a nepotravinarského sortimentu denniho uzivani.

V tetézci COOP DISKONT je zafazeno 29 obchodnich jednotek z 11 spotiebnich druzstev.
Spravou fetdzce je povéien KONZUM, obchodni druzstvo v Usti nad Orlici
(Skupina COOP, 2010a).

Obrazek 6: Logo COOP DISKONT

koo o's] DISKONT

Zdroj: Skupina COOP, 2010

COOP STAVEBNINY je typ fetézct, ktery nabizi zdkaznikim Siroky sortiment
stavebnin a doplitkovych druhti zbozi. COOP Stavebniny jsou tvoieny 8. prodejnami
S jednotnym image a spoleCnymi marketingovymi aktivitami. Spravou tohoto fetézce je

COQP Centrum druzstvo Praha (Skupina COOP, 2010).
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Obrazek 7: Logo COOP STAVEBNINY

coor 4
STAVEBNINY

SKUPINA COOP

Zdroj: Skupina COOP, 2010

3.3 Hypotézy

3.4

Vice nez 50 % respondentii vi, co znamena nakupni prostfedi v maloobchodni

jednotce.

75 % respondentil si nev§ima nakupniho prostfedi v prodejni jednotce.

vvvvvv

dostatek parkovacich mist.

50 % dotazovanych, ktefi nakupuji v Terno Ceské Budgjovice, jsou spokojeni

s ndkupnim prostfedi této jednotky.

Vice neZ 50 % respondentt, ktefi nakupuji v Terno Ceské Budgjovice, je

nejspokojenéjsi s ochotnym a proSkolenym personalem.

Méné nez 50 % respondentt, kteii nakupuji v Terno Ceské Budgjovice, by

doporucila zménu ndkupniho prostredi.

Metodicky postup

Studium teoretickych vychodisek
Priizkum formou dotaznikového Setieni
Analyza ziskanych dat

Vyhodnoceni vyzkumu

Zaveéry
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4 Prakticka cast

4.1 Marketingovy vyzkum formou dotaznikového Setreni

Pro vyse stanovené hypotézy, které bylo potieba potvrdit ¢i vyvratit bylo zapotiebi
sesbirat potfebna primarni data od spotiebitelii. Sbér dat pomoci dotaznikového Setfent,
které bylo vybrano pro ziskani téchto potfebnych dat, prob¢hlo v priibéhu mésice listopad

roku 2013.

Kone¢ny dotaznik byl vytvéafen piiblizné po dobu 3 tydn. Béhem této doby se
nckolikrat zménily formulace otdzek, n€které z nich byly z dotazniku zcela smazany, jiné
byly naopak doplnény naptiklad pro lepsi srozumitelnost té predchozi otazky. Ve vysledné
podobé mél dotaznik po jeho upravach celkem 19 otazek, z toho 3 otazky filtraéni,
specifické a v neposledni fad¢ také identifika¢ni otdzky umisténé na konci dotazniku.
U dvou polozavienych otazek bylo po respondentovi zadano, aby napsal sviij ndzor na
pozadovanou otazku. Otazky byly formulovany srozumitelné, aby nedoslo k ptipadnému

neporozuméni. Dotaznik je uveden jako ptiloha této bakalarské prace.

Pted zahajenim sbéru dat bylo nutné provést tzv. pilotdz, kterda méla poukéazat na
ptfipadné nedostatky ¢i nesrozumitelné otazky v dotazniku. Tato pilotaZ prob&hla osobnim
dotazovanim rodinnych pfislusnikii a pfibuzenstva na konci mésice fijna 2013. Po jejim
vyhodnoceni vyplynula nesrozumitelnost s otazkou €. 1, takze bylo nutné ji pozménit. Poté

byl dotaznik umistén na internetovy portal www.surivo.com/cs/, a to v obdobi od 1. 11. do

22. 11. 2013, kde bylo odpovézeno na celkem 70 dotaznikd. DalSich, celkem 30 dotaznikii
bylo rozdano v tisténé¢ podobé ndhodnym respondentim ve Stomatologické ordinaci
Prazska v Ceskych Budgjovicich, kde byla poskytnuta moznost respondenty pozadat.
I ptesto, ze se podaftilo oslovit 100 respondenttli, toto mnozstvi se neshoduje s mnozstvim,
které bylo zkouméno Vv nasledujici kapitole. Nekteré z dotaznikd bylo zapotiebi vyfadit,
jelikoz obsahovaly chybné informace nebo na nékterou z otazek nebylo odpovézeno, ¢i na
n¢jakou otazku uvedl respondent vice odpovédi. Takovychto chybnych dotaznik bylo

celkem 11, tudiz zkoumané mnozstvi dotazniki bylo 89.
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Pro vysledné vyhodnoceni bylo zapotfebi vytvofit koédovaci ramec a jednotlivé
dotazniky pro zpétnou kontrolu jednotlivé ocislovat. Na celou analyzu byl pouzit MS

Excel, ktery vytvoril pozadované grafy s vysledky.

4.2 Vysledky dotaznikového Setreni

V naésledujici kapitole budou blize popsany vysledky jednotlivych otazek a jejich

grafické znazornéni.

Graf 1: Vite co znamena pojem nakupni prostiedi v maloobchodni jednotce?

20 %

Ano

MNe

Zdroj: vlastni zpracovani

Na tuto otdzku odpovidali vSichni dotazovani. Jak bylo pfedpokladano vétSina
dotazovanych, tedy 80 % (71) vi, co tento pojem znamena a jiz se s nim v minulosti setkali.

Zbylych 19 % (18) o pojmu nakupni prostiedi nikdy neslyselo.
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Graf 2: V§imate si v prodejni jednotce nakupniho prostiedi?

mANC
W Spige ano
W Spiste ne

HPMNe

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, ze je vnimano vétSinou dotazovanych. Na tuto otazku odpovédélo kladné
52 % (46) dotazovanych a také 32 % (29) dotazovanych, ktefi ndkupniho prostfedi spise
vnimaji. Zaporng, tedy spiSe nevnimam a zcela nevnimam, zvolilo dohromady 16 % (14).
Odpovidalo opét celkové mnozstvi dotazovanych (89) a ti, kteti odpovédéli ne, nevnimam
(4), pokracovali na otazku €. 16. Zbylych 85 respondentii odpovidalo na otdzky ¢. 3 az €.
19.

Graf 3: Jaké pocity ve Vas vyvolava prijemné vytvorené nakupni prostiedi pii nakupovani?

= Welmi dobfe, za takowych
podminek se mi mnohem
lépe nakupuje

W Libi =& mi, ale zajimaji mé
spise jiné faktory (cena
zhoii)

m Mijak zvlast, neuvédomuji si
rozdilné nakupni prostredi v
nakupnich jednotkach

BV bec jej nevnimam

Zdroj: viastni zpracovani
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Na tuto otdzku odpovidalo po filtraci z ptfedchozich dvou otdzek 85 dotazovanych.
Na 48 % (41) dotazovanych ptisobi piijemné ndkupni prostiedi velmi dobfe a ovliviiuje je
pfi ndkupu. 44 % (37) dotazovanych v maloobchodni jednotce preferuji jiné faktory nez
pfijemné ndkupni prostiedi, ale taktéz na né plsobi velmi kladng. 7 % (6) si nijak zvIast
neuvédomuji vytvoiené nakupni prostiedi a 1 % (1) dotazovany jej vliibec nevnima. Tento
1 dotazovany pokracoval na otazku ¢. 16. Zbylych 84 respondenti odpovidalo na otazky

¢.4azc. 19.

Graf 4: Uved’te prosim na $kale od 1 (nepodstatné) -5 (dialezité) k jednotlivym prvkim nakupniho
prostiedi stupeii diileZitosti pro Vase kladné vnimani nakupni jednotky:
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vvvvvv

a proskoleny persondl. Tento ndkupni prvek dostal celkem 58 nejvysSich moznych
ohodnoceni na stupni dulezitosti, kdy Ccislo 5 bylo nejvyssi. Druhym takovymto

vvvvvv

parkovacich mist a na tfeti pozici s 36 ,,pétkami* bylo obchodni zatfizeni prodejny.

A4

Naopak nejmensi pocet nejvyssiho ocenéni obdrzela od respondentl architektura prodejni

jednotky (3) a pouzity stropni a podlahovy material (4).
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Graf 5: Kterou formu prodeje v jednotce preferujete?

Samoobsluznou formu
prodeje

17 % Prodej s valnym wyhérem
(samoohsluina forma, ale
s pomoci prodavace)

24 %
Pultovou formu prodeje

(prode] s obsluhou)

B Prodej podle vzorka
(vzorky jsou vystaveny v
prodejné a nasledné
vydany zakaznikovi)

Zdroj: viastni zpracovani

Z 84 odpovedi 59 % (50) dotazovanych preferuje v nakupni jednotce samoobsluznou formu
prodeje. Prodej s volnym vybérem, ktery v prodejnich jednotkach neni pfili§ pouzivany, je
S 24 % (20) druhou nejcastéjsi preferovanou formou prodeje a pultova forma prodeje je
piekvapivé az na tretim misté s 17 % (14). Prodej podle vzorkl neni preferovan ani jednim

dotazovanym.
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Dostatek parkovacich mist

Poutavé a prehledné
vystavni skfiné
71 9 Ohchodni zafize ni prodejni
43 9 . 1 5 jednothky
- B Dispozicni feseni prodejny

Frezentace nabizeneho
zboZi
PFijemna viné

B Pfijmena zvukova kulisa

Cchotny a prozkoleny
personal

Zdroj: vlastni zpracovani

wewvr

vV

jiz v otazce ¢. 4. Druhym nejdilezitéj$im prvkem je dostatek parkovacich mist, a to z toho
davodu, ze dotazovani nechtéji chodit s nakupem k automobilu piili§ daleko od vchodu do
prodejny. Tento prvek uvedlo 21 % (17) dotazovanych.

Obchodni zafizeni prodejni jednotky a piijjemnd viné byly tfeti nejCastéji uvadéné

moznosti. Oba tyto prvky jsou tedy dohromady s22 % (18) pro dotazované tietim

vvvvv

vvvvvv

pozaduji prehlednou prezentaci zbozi, kvili lepsi orientaci a urychleni nakupu, 2 % (2)
preferuji piijemnou zvukovou kulisu z divodu neakceptace pfili§ hlasit¢ hudby pii

nakupovani a poutavé, piehledné vystavni skiin€ uvedl 1 respondent.

Op¢t odpovidalo 84 dotazovanych.
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Graf 7: Nakupujete v néjaké maloobchodni jednotce COOP centrum (Terno, Tip, Tuty)?

T Ano

ENe

Zdvroj: viastni zpracovani

VétSina dotazovanych, celkem 71 % (60) nakupuje v n€které z maloobchodni jednotek
COOP centra, zbylych 29 % (24) v téchto maloobchodnich jednotkach nenakupuje. Tito
dotazovani pokracovali na otazku €. 16, zbylych 60 pokraovalo na otazky ¢. 8 az ¢. 19. Na

tuto otazku odpovidalo 84 respondentti.

Graf 8: V jaké z téchto maloobchodnich jednotek nakupujete nejéastéji?

W COOP TERMNO
ECOOPTIP
ECOOP TUTY

B COOE DISKONT

Zdroj: viastni zpracovani
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65 % (39) dotazovanych nakupuje nejcastéji v nejzndméjsi jednotce COOP Centra, COOP
TERNU, v mensi jednotce COOP TIP nakupuje celkem 23 % (14) dotazovanych. 7 % (4)
dotazovanych nakupuje nej€astéji v maloobchodni jednotce COOP TUTY a zbylé 5 % (3)
nakupuji v méné zndmém COOP DISKONT.

Na tuto otazku odpovidalo 60 dotazovanych a Ti, kteti odpovédeli moznostmi COOP TIP,
TUTY, DISKONT pokracovali na otdzku ¢. 16. Zbylych 39 pokracovalo na otazku ¢. 9 az
¢. 19.

Graf 9: Nakupujete v maloobchodni jednotce COOP Terno Ceské Budéjovice?

Ano

MNe

Zdroj: vlastni zpracovani

Na tuto otazku odpovidalo 39 dotazovanych a 56 % (22) z nich v Supermarketu Terno

Ceské Budgjovice dle o¢ekavani nenakupuje. Tito dotazovani pokracovali na otazku ¢. 16.

44 % (17) v tomto supermarketu nakupuje a jsou vhodnymi respondenty tohoto dotazniku.
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Graf 10: Jak ¢asto v této nakupni jednotce nakupujete?

W 1x af 3x tydné
Wixzalddni
W 1x af 3x za meésic

= Nekolikrat do roka

Zdroj: viastni zpracovani

Nékolikrat do roka nakupuje v supermarketu Terno Ceské Bud&jovice vétsina
dotazovanych a to 41 % (7). 1x az 3x tydné¢ 29 % (5), 1x za 14 dni pouze 18 % (3)
a 12 % (2) dotazovani zde nakupuji 1x az 3x za mésic. Na tuto otazku odpovidalo po vSech

filtra¢nich otazkach jiz jen 17 dotazovanych.

Graf 11 Jste spokojen/a s nakupnim prostfedim v této prodejné?

T Ano

ENe

Zdroj: viastni zpracovani
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Ze 17 dotazovanych je 82 % (14) s nakupnim prosttedim v této prodejné spokojena
a neuvitali by Zzadnou radikdlni zménu. 18 % (3) by zménu uvitalo a z divodu

nepiijemného personalu, malého prostoru jednotky ¢i nepiijemného barevného feseni.

Graf 12: Uved’te prosim na $kale od 1 (nespokojenost) -5 (spokojenost) k jednotlivym prvkim
nakupniho prosti‘edi stupen spokojenosti s nAkupnim prostiedim v COOP Terno Ceské Budéjovice:
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dle vysledného grafu je patrné, Ze nejvice nespokojeni jsou dotazovani v COOP Ternu
Ceské Budgjovice s personalem. Tento prvek od nich obdrzel celkem 7 ,,dvojek®, které jsou
na $kale spokojenosti podprimérné. Zadny jiny z prvki takovéto podprimémé ohodnoceni
neobdrzel. Naopak nejvice spokojeni jsou s obchodnim zafizenim této prodejny, tento
prvek obdrzel 6 ,,pétek®, coz je na Skdle spokojenosti to nejvyssi mozné ohodnoceni. Mezi
dal§imi Gsp€Snymi prvky byla pfijemna viin€ a osvétleni prodejni plochy jednotky. VSechny

ostatni prvky jsou dle dotazovanych a jejich vysledku spise pramérné.

Na tuto otazku odpovidalo opét 17 osob.
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Graf 13: Kterou formu prodeje v jednotce preferujete?

m Samoobsluinou formu
prodeje

W Pultovou formu prodeje

Zdroj: viastni zpracovani

76 % (13) zakaznikil Terna Ceské Bud&jovice preferuji samoobsluznou formu prodeje a jen
24 % (4) zékaznici oceni pultovou formu prodeje, pii ndkupu syrd, uzenin a jinych
pochutin. Odpovidalo 17 dotazovanych.

vvvvvv

[ Ochotny a proskoleny
personal

1 Dispozicni feseni prodejny

U Prezentace zhoii

B Pfijemna zvukova kulisa

Zdvroj: viastni zpracovani
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a proskoleny personal. Tento prvek uvedlo 41 % (7) dotazovanych. Piekvapivé zadny
z dotazovanych neuvedl dostatek parkovacich mist, i piesto, Ze v otdzce €. 6 byl tento prvek

na druhém misté s velkym poctem hlast.

Spravnou prezentaci zbozi uvedlo 18 % (5) dotazovanych, dispozi¢ni feSeni prodejny 18 %

(3) a prijemné zvukové kulisy si v tomto supermarketu ceni 12% (2) dotazovanych.

Graf 15: Uvitali byste zménu nakupniho prostiedi v COOP Terno Ceské Budé&jovice?

Ano

Me

Zdroj: vlastni zpracovani

Odpovidalo 17 osob a celych 88 % (14) dotazovanych by neuvitalo Zadnou zménu
nakupniho prostiedi v této prodejni jednotce, ovSem 12 % (3) by zménu uvitalo z dtivodu
zmény prezentace zboZi a rozmisténi regalli v oddéleni drogerie a také z dlivodu malého

mnozstvi sortimentu.
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Graf 16: Pohlavi:

Hiena

W PuE

Zdroj: vlastni zpracovani

Na tuto otazku odpovidali jiz v§ichni dotazovani, coZ je 89 osob. Zeny jsou dle vysledného

grafu ochotnéjsi, dotazniku se zl€astnilo 62 % (55) zen a 38 % (34) muzi.

Graf 17: Vék:

18 @ méné
m19-29
m30-39
040 - 49
E50-59

W59 g vice

Zdroj: viastni zpracovani

Nejvice dotazovanych, ktefi se dotazniku zucastnili, bylo ve véku 19 az 29 a to ziejmé

z toho divodu, Ze maji snazsi piistup na socidlni sit€¢, kam byl dotaznik umistén. Techto
dotazovanych bylo 52% (46).

Druhou nejcastéjsi vékovou kategorii byla skupina od 30 do 39 let s 20 % (18) Gcastniky,
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14 % (12) bylo ve véku 40 az 49 let a 12 % (11) bylo ve véku 50 -59 let. Osob mladsich
18 let bylo pouze 2 % (2), coz je velice ptekvapivé vzhledem k tomu, ze tato veékova

kategorie travi na socialnich sitich nejvice Casu.

Na tuto otazku odpovidali jiz vSichni dotazovani, celkem 89 osob.

Graf 18: Nejvyssi dosaZené vzdélani:

2%

27 %

Zakladni

Stredoskolskeé s maturitou

Stredoskolske bez maturity
B VyEs odborné

Vysokoskolskeé

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového poctu 89 dotazovanych mélo stfedoskolské vzdé€lani s maturitou celych
54 % (48), 27 % (24) byli vysokoskolaci, 12 % (11) mélo stiedni Skolu bez maturity,
5 % (4) dotazovanych mélo vyssi odbornou Skolu a pouze 2 % (2) méli zatim jen zakladni

vzdeélani.
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Graf 19: Bydlisté:

7 lihocesky kraj

B Hlavni mésto Praha
m Stiedodesky kraj

0 Plze Asky kraj

B Jihomoravsky kraj

U Kraj Vysocina

B Moravskoslezsky kraj
B Ustecky kraj

B Olomoucky kraj
B Kralové hradecky kraj

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle ptredpokladu, nejvice dotazovanych 81 % (72) bylo z JihoCeského kraje. 7 % (6)
dotazovanych bylo z kraje Vysoc€ina, 5 % (4) z Plzeniského kraje, 3 % (3) z hlavniho mésta
Praha a dotazovani po 1 % (1) byli ze Stfedo¢eského, Jihomoravského, Kralovéhradeckého
a Zlinského kraje.

Odpovidalo vsech 89 dotazovanych.
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4.3 Zhodnoceni hypotéz

e Vice nez 50 % respondentii vi, co znamena niakupni prostiedi v maloobchodni

jednotce.

Na zaklad¢ vysledka z dotaznikového Setieni a vysledného grafu otazky €. 1, kterd se touto
problematikou zabyvala, je mozné hypotézu jednoznacné potvrdit. Z celkového poctu 89
dotazovanych, jich pouze 18 (20 %) tento pojem neznalo. Pro maloobchodni jednotky je to
jisté dobra zprava. ZlepSovani nakupniho prostfedi bude mit jisté pfinos, protoze je tento
pojem V podvédomi potencionalnich zakazniki, kteti védi co je to nakupni prostiedi, jaké

ma prvky a jak by spravné mélo vypadat,.
e 75 % respondentii si nev§ima nakupniho prostiedi v prodejni jednotce.

Vysledny graf otazky €. 2 tuto hypotézu zna¢né vyvraci. Celkem 75 (85 %) dotazovanych
si v§ima, ¢i spiSe v§ima ndkupniho prostfedi v nakupni jednotce. Ty jednotky, které dbaji na
spravné vytvotrené ndkupni prostiedi, dodrzuji jeho prvky a kontroluji jejich dodrzovéni, se
této skutecnosti obavat nemusi, jelikoz zdkaznik je jist€¢ oceni. Naopak ti obchodnici, kteti
prilis nedbaji na udrzovani spravného nakupniho prosttedi, by mohli byt touto skute¢nosti

ohrozeni.

e Pro vice nez 50 % dotazovanych je nejdilezitéjsSim prvkem nakupniho
prostiedi dostatek parkovacich mist.
Hypotéza je vyvracena na zakladé otazek ¢. 4 a 6. 1 pfesto, Ze tento prvek je pro 17 (21 %)

vvvvvv

ocenéni, skon¢il na misté druhém, hned za ochotnym a proskolenym persondlem.
e Vice nez 50 % respondentii, ktei nakupuji v Terno Ceské Budé&jovice, je
nejspokojenéjsi s ochotnym a proskolenym personalem.

Tato hypotéza je vyvracena dle vysledku otazky ¢. 12. Zde, na Skdle citlivosti se
spokojenosti s nakupnim prostiedim v supermarketu Terno Ceské Budgjovice, obdrzel
persondl nejvice podprimérnych hlast, celkem 8 ze 17. Taktéz na tuto skutecnost

poukazuje 1 vysledek otazky ¢. 14, kde 7 (41 %) dotazovanych touzi po ochotném
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a proskoleném personalu v tomto supermarketu.

e Méné nez 50 % respondenti, ktefi nakupuji v Terno Ceské Bud&jovice, by

doporucilo zménu niakupniho prostiedi.

Tuto hypotézu je mozno na zakladé vysledného grafu otdzky ¢. 15 potvrdit. Pouze
3 (12 %) ze 17 dotazovanych by doporucili zménu nadkupniho prostiedi v této jednotce, a to
z dtivodu nespokojenosti s nabidkou sortimentu a prezentaci drogistického zbozi. Jen jeden
Zznich poukdzal na neochotny persondl, ktery obdrzel od dotazovanych nejvice

nespokojenych hlast.
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5 Navrhy na zlepseni

Na zakladé vysledka dotaznikového Setfeni provedeného pro tuto bakalatfskou praci je
ziejmé, ze nejradikalngj$i zménu by mél supermarket Terno Ceské Bud&jovice provést
V oblasti svého personalu. Mizeme se domnivat, Ze s timto problémem se potykaji témeér
vSechny prodejni jednotky a dobrou povést podniku mize pokazit i pies veskeré snahy

praveé neochotny a neptijemny personal.

Lid¢é, jakozto zaméstnanci se museji pro to, aby odvadéli kvalitni vykony neustale
motivovat. Jednim takovym feSenim, jak by mohl supermarket Terno Ceské Bud&jovice
piimét své zaméstnance k ochotnéjsi spolupraci se zakazniky jsou benefitni vyhody, které
obdrzi ten zaméstnanec, ktery dostane od zakaznikli nejvice kladnych ohodnoceni. Tento
zpusob ohodnoceni zaméstnancii je jiz zavedeny ve velkoprodejnidch se stavebnimi
¢i bytovymi potfebami a je zalozen na tom, ze obsluhovany zakaznik obdrzi od
zamé&stnance kartu s jeho jménem a porfadovym ¢islem. Pokud je zékaznik spokojen, kartu
pfedd na pokladné a zaméstnanec obdrzi kladné ohodnoceni, pokud zdkaznik spokojen

neni, kartu si od zaméstnance popiipad¢ viibec nevezme.

Je pravdépodobnéjsi, ze tato forma ohodnoceni zaméstnanct je efektivnéjsi pti pultoveé
formé prodeje &i prodeje dle vzorki. V supermarketu Terno Ceské Bud&jovice pievlada
spiSe samoobsluznd forma prodeje, ale miizeme piedpokladat, Ze velmi nespokojeni jsou
dotazovani také v useku pultového prodeje uzenin a syrt. V tomto ptipadé by jiz Slo tuto

metodu pouZit.

Nejvice nespokojeni jsou dotazovani, kteti nakupuji vtomto supermarketu,
se zaméstnanci na pozici pokladni. V tomto piipadé by bylo nemoZné pouZzit vyse
zminovanou metodu, jelikoz se karty s ohodnocenim pro zaméstnance piedavaji prave tam.
Je v8ak mozné pro tento Usek pouzit jinou metodu, se kterou se muizeme setkat

Vv prodejnéch s elektrem, mobilnimi telefony aj.

Tato metoda je zaloZena na ohodnoceni zaméstnance stisknutim ,,smajlika“ vyjadiujici
spokojenost ¢i nespokojenost, ktery je umistén na pristroji s€itajici kladné a zaporné body.
Tento ptistroj byva v prodejnach umistén az u vychodu, coz je nelogicky krok, jelikoZ neni
ziejmé, komu je ktery smajlik udélen. Proto by v piipadé zajmu supermarketu Terno Ceské
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Budgjovice o tento systém, mély byt pfistroje umistény u kazdé pokladny a zakaznik, ktery

by odchazel, ohodnotil toho zaméstnance, ktery ma prave na oné pokladné sluzbu.

ZlepSeni povésti svych zaméstnancti mitize supermarket Terno Ceské Budé&jovice
dosahnout i prostfednictvim tzv. vzd€lavacich kurzi pro zaméstnance, respektive kurzem
Jak profesionalné jednat se zdkaznikem? Toto Skoleni lze objednat prostiednictvim

internetovych stanek www.pavelstursa.cz, ktery je také piimo Skolitelem a ktery taktéz

pusobi na Ekonomické fakulté JihoCeské Univerzity. V tomto kurzu se zamétuje na acinnou
a zaroven ohleduplnou komunikaci a klade diraz na vysledny kladny pocit zakaznika z
celkového jednani. Déle je orientovan na vytvofeni vhodné atmosféry
a umeéni reagovat na ndmitky a stiznosti rozhnévaného ¢i znepokojeného klienta.
Doba trvani toho kurzu je pomérné delsi — doporucena doba Skoleni je 2 — 3 dny, ale jeho
piinosem je celkové zkvalitnéni komunikace se zdkazniky, ale 1 podpora dobrého jména

spole¢nosti, které je taktéz znacné dilezité.

Dalsim aspektem, ktery miize mit vliv na negativni chovani pracovnika k zaméstnanci je
dlouhodobé nezvladani pracovni zatéze. V kurzu Zvladnuti pracovni zatéze, které taktéz
nabizi jiz zmiflovany Pavel Stursa, se pracovnici zamé&fuji na to, jak zvladat pracovni zatéz

a stres. Na zptisoby a postupy zvladani v nejriizngjsich situacich. Skoleni taktéz napomtize

tomu, jak zvladat stresovou zatéZ v zaméstnani a zaroven ziskat schopnost relaxovat

wewvr

chvilich.

Z vysledkti dotaznikového Setfeni muzeme také uvést, ze zdkaznik by byl ochoten
tolerovat nedostatky jinych nakupnich prvka, které jsou pro néj taktéz dulezité, pod
podminkou ochotného a milého persondlu. Napt. byl by ochoten zaparkovat i dale od
vstupu do prodejny ¢i mimo parkovisté prodejny. Proto je velice dileZité zajistit tento prvek
nakupni atmosféry, protoZe spokojeny zakaznik se vzdy vrati a je pro prodejce ta nejlepsi

reklama.
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6 Zavér

Cilem této bakaldiské prace bylo zhodnotit ndkupni prostfedi vybrané maloobchodni
jednotky. Pro tento vyzkum byla vybrana prodejni jednotka supermarket Terno Ceské
Bud¢jovice. Dil¢im cilem bylo zjistit, zda zédkaznici tohoto supermarketu jeho vytvorené
nakupni prostfedi vilbec vnimaji a pokud ano, zda na né piisobi kladné ¢i nikoli. Veskeré
vysledky byly ziskdny a vyhodnoceny na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, kterého se
zucastnilo celkem 89 respondentii.

Dotaznik se skladal z 19 otdzek. Prvni polovina otazek se zaméfovala na nakupni
prostfedi vSeobecné. Zda dotazovany viibec vi, co je to ndkupni prostfedi, pokud ano, zda si
dotazniku se soustiedila na ndkupni prostiedi jiz zminéného supermarketu Terno Ceské
Budégjovice. Otazky v druhé poloviné dotazniku byly podobné jako v €asti prvni.
Respondenti na Skale spokojenosti hodnotili, jak jsou s jednotlivymi prvky spokojeni, ktery
prvek je pro né nejdilezitéjsi a pro¢ a zda by uvitali né¢jakou zménu vytvotreného prostiedi
supermarketu. Piekvapujicim zjisténim bylo, Ze z celkového poctu 89 respondentt jich v

této prodejni jednotce nakupuje pouze 17.

VétSina z celkovych dotazovanych vi, co je to ndkupni prostiedi a vnimayji jej v jakékoli
maloobchodni jednotce, coz je pro prodejce jisté dobra zprava. Jejich snaha vytvofit co
Co se tyge zdkaznikli supermarketu Terno Ceské Budg&jovice, pouze 3 dotazovani nejsou
spokojeni s vytvofenym nakupnim prostiedim a to z divodd napf. malého prostoru
jednotky €1 neptfijemného barevného feSeni. Razantni nedostatek této jednotky ale vidi v
jejich zaméstnancich. S timto ndkupnim prvkem, bylo nespokojeno nejvice dotazovanych,
na svoji celkovou spokojenost.

Paradoxem je, Ze chovani zaméstnanctli je jednim z nejlépe ovlivnitelnych prvkl a to
naptiklad takovymi néstroji, které jsou zminény v ptedchozi kapitole a jejichz aplikace je
méné ekonomicky naro¢na. Diivodem mensi orientace supermarketu na své zaméstnance si
muzeme vysvétlovat piiliSnym soustfedénim pozornosti na propagaci regionalnich

produktli, na nichZ ma supermarket Terno postavenou svoji obchodni strategii.
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Py$ny mize byt supermarket na své obchodni zafizeni, které obdrzelo od dotazovanych
nejvetsi mnozstvi kladnych ohlasti. Mezi dal$imi GspéSnymi prvky byla pfijemna viné
a osvétleni prodejni plochy jednotky. VSechny ostatni prvky jsou dle dotazovanych a jejich
vysledki spise pramérné.

Zavérem muzeme konstatovat, ze by mél supermarket Terno vystupovani svych
zaméstnancl vénovat mnohem vice pozornosti nez-1i ostatnim prvkim a to i pfes to, Ze ma
na trhu jiz dlouhodobou tradici a vyznacuje se kvalitou a Cerstvosti vyrobkt od mistnich

dodavatelu.

76



7 Summary and keywords

The main point of this thesis was to analyze the shopping environment in a selected
retail store. To obtain the necessary data | selected Terno Ceské Budgjovice.
Data needed to obtain important information and evaluation results were collected based on
a questionnaire survey conducted in most cases via the Internet, as well as direct
questioning . |1 would like to thank all the respondents who have spent time on filling out
these questionnaires.

This thesis was divided into two basic parts. The first part was written to provide basic
information and the topic. It contains information on trade as a whole, and the breakdown
of the types of transactions, the types of consumers and their needs and desires, but mainly
a lot of information about shopping environment. The basic definition, structure and
elements of the shopping environment, the way shopping environment should look like etc.
The last information has been dedicated to marketing research, which was used for this

work.

The second part consisted of an evaluation of the results. Based on these results, we can
point out the good features but also shortcomings in the shopping environment of Terno

retail unit.

All 19 questions of the questionnaire have been evaluated and each question had its own
chart , which described its results. Most respondents were dissatisfied with the conduct of
employees of the store. This element received the most negative evaluations. No other
element received such a below average evaluation. As many as 41 % of the 17 respondents
who buy in this shop, look for friendly and helpful staff.

On the contrary, most were satisfied with the retail business facilities, this element received
the highest evaluation points. Among other successful elements was pleasant fragrance and

sales area lighting.

We can say that customers of Terno retail store perceive this as a rather good store and
do not need its shopping environment changed dramatically, but despite this, the store
should work on certain areas, in particular the behaviour of their employees.
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Priloha

DOTAZNIK
Nakupni prostiedi v maloobchodni jednotce

Dobry den,

jmenuji se Zuzana Gryczova a jsem studentkou oboru Rizeni a ekonomika podniku na
Ekonomické fakulté Jiho¢eské Univerzity v Ceskych Bud&jovicich.

Tento dotaznik slouZzi pro ziskéni potfebnych informaci do mé bakalatské prace na téma
Nékupni prostiedi ve vybrané maloobchodni jednotce.

Tento dotaznik je zcela anonymni a jeho vysledky budou pouzity pouze pro tcely spojené
se zminénou bakalaiskou praci.

Pokud neni uvedeno jinak, oznacte vzdy pouze jednu odpovéd’. V piipad¢ nejasnosti s timto

dotaznikem jsem k dispozici na emailové adrese zuzana.grycza@seznam.cz.

Predem dékuji za Vase odpovédi!

1) Co si piredstavujete pod pojmem nakupni prostiedi v maloobchodni jednotce?

- Nakupni prostiedi je systematicky uspotadana prodejni plocha, sestavena za ucelem
motivovat a stimulovat spotiebitele k nakupu. Nakupni prostiedi je tvofeno vSemi prvky
maloobchodni jednotky a jejiho provozu - exteriérem a interiérem prodejny, zbozim,
pracovniky, parkovacimi plochami, osvétlenim prodejny, informa¢nimi a navigacnimi

tabulemi aj.

2) Viimate si v prodejni jednotce nakupniho prostiedi?
- Ano

- Spise ano

- Spise ne

- Ne (Prosim pokracujte otazkou €. 15)

3) Jaké pocity ve Vas vyvolava piijemné vytvorené nakupni prostiedi pii

nakupovani?


mailto:zuzana.grycza@seznam.cz

- velmi dobfe, za takovych podminek se mi mnohem lépe nakupuje
- libi se mi, ale zajimaji m¢ spise jiné faktory (cena zbozi)
- nijak zvlast, neuvédomuji si rozdilné nakupni prostiedi v nakupnich jednotkach

-viibec jej nevnimam (Prosim pokracujte otdzkou €. 15)

4) Uved’te prosim na $kale od 1-5 k jednotlivym prvkium nakupniho prostiedi stupeii
diilezitosti pro Vase kladné vnimani nakupni jednotky:

Vnéjsi prvky ndkupniho prostredi

- praktické vstupni prostory nepodstatné 1-2-3-4-5
podstatné
- dostatek parkovacich mist nepodstatné 1-2-3-4-5
podstatné
- poutavé a prehledné vykladni skiing nepodstatné 1-2-3-4-5
podstatné
- architektura prodejni jednotky nepodstatné 1-2-3-4-5
podstatné
- informacni napisy na prodejné nepodstatné 1-2-3-4-5
podstatné

( logo a ndzev jednotky, ptredmét prodeje aj.)

Vnitini prvky nakupni atmosféry

- obchodni zafizeni prodejni jednotky nepodstatné 1-2-3-4-5
podstatné

(dostatek vozikt, pokladen, chladicich boxii, vah)

- dispozi¢ni feseni prodejny nepodstatné 1-2-3-4-5
podstatné

(rozmisténi regalil, umisténi zboZi v regalech atd.)

- prezentace nabizeného zbozi nepodstatné 1-2-3-4-5
podstatné
- pouzity stropni ¢i podlahovy material nepodstatné 1-2-3-4-5

podstatné



- pfijemna viné nepodstatné 1-2-3-4-5
podstatné
- piijemna zvukova kulisa nepodstatné 1-2-3-4-5
podstatné
- osvétleni prodejni plochy a nabizeného zbozi nepodstatné 1-2-3-4-5
podstatné
- barevné feSeni prodejny nepodstatné 1-2-3-4-5
podstatné
- ptijemny a proskoleny personal nepodstatné 1-2-3-4-5

podstatné

5) Kterou formu prodeje v jednotce preferujete?

- samoobsluznou formu prodeje

- pultovou formu prodeje (prodej s obsluhou)

- prodej s volnym vybérem (samoobsluzna forma, ale s pomoci prodavace)

- prodej podle vzorka (vzorky jsou vystaveny v prodejné a nasledné vydany zakaznikovi)

vvvvvv

7) Nakupujete v néjaké maloobchodni jednotce COOP centrum (Terno, Tip, Tuty)?
- ano

- ne (Prosim pokracujte otazkou €. 15)

8) V jaké z téchto maloobchodnich jednotek nakupujete nejéastéji?
- COOP TIP (Prosim pokracujte otazkou ¢. 15)

- COO TUTY (Prosim pokracujte otazkou ¢. 15)

- COOP TERNO

- COOP DISKONT (Prosim pokracujte otazkou ¢. 15)



9) Nakupujete v maloobchodni jednotce COOP Terno Ceské Budéjovice?

- ano

- ne (Prosim pokracujte otazkou ¢. 15)

10) Jak casto v této nakupni jednotce nakupujete?
- 1x az 3x tydné

- 1x za 14 dni

- 1X — 3x za mésic

- nékolikrat do roka

11) Jste spokojen/a s nakupnim prostiredim v této prodejné?
- Ano

- Ne

Pokud ne, uved’te prosim diivod

12) Uved’te prosim na $kale od 1-5 k jednotlivym prvkim nakupniho prostiedi
stupeii spokojenosti s nakupnim prostiedim v COOP Terno Ceské Budé&jovice:

Vnéjsi prvky ndkupniho prostredi

- praktické vstupni prostory spokojenost 1-2-3-4-5 nespokojenost
- dostatek parkovacich mist spokojenost 1-2-3-4-5 nespokojenost
- poutavé a piehledné vykladni skiiné spokojenost 1-2-3-4-5 nespokojenost
- architektura prodejni jednotky spokojenost 1-2-3-4-5 nespokojenost
- informac¢ni napisy na prodejné spokojenost 1-2-3-4-5 nespokojenost

( logo a ndzev jednotky, ptredmét prodeje aj.)

Vnitini prvky nakupni atmosféry

- obchodni zatizeni prodejni jednotky spokojenost 1-2-3-4-5 nespokojenost
(dostatek vozikt, pokladen, chladicich boxii, vah)
- dispozi¢ni feseni prodejny spokojenost 1-2-3-4-5 nespokojenost

( rozmisténi regalli, umisténi zboZi v regalech atd.)



- prezentace nabizeného zbozi spokojenost 1-2-3-4-5 nespokojenost

- pouzity stropni ¢i podlahovy material spokojenost 1-2-3-4-5 nespokojenost
- pfijemna vin¢ spokojenost 1-2-3-4-5 nespokojenost
- ptijemna zvukova kulisa spokojenost 1-2-3-4-5 nespokojenost
- osvétleni prodejni plochy a nabizeného zbozi spokojenost 1-2-3-4-5 nespokojenost
- barevné feSeni prodejny spokojenost 1-2-3-4-5 nespokojenost
- ptijemny a proskoleny personal spokojenost 1-2-3-4-5 nespokojenost

13) ) Kterou formu prodeje v jednotce preferujete?

- samoobsluznou formu prodeje

- pultovou formu prodeje (prodej s obsluhou)

- prodej s volnym vybérem (samoobsluzna forma, ale s pomoci prodavace)

- prodej podle vzorkl (vzorky jsou vystaveny v prodejné a nasledn¢ vydany zakaznikovi)

vvvvvv

15) Uvitali byste zménu nakupniho prostiedi v COOP Terno Ceské Budéjovice?
- ano
-ne

Pokud ano, uved’te prosim jakou.

16) Pohlavi:
- Muz

-Zena

17) Vék:

- 17 a méné
- 18-29

- 30-39



- 40-49
- 50-59

- 59 avice

18) Nejvyssi dosaZené vzdélani:
- zékladni

- sttedoskolské bez maturity

- stfedoskolské s maturitou

- vy$si odborné

- vysokoskolské

19) Bydlisté:

- JihoCesky kraj

- Hlavni mésto Praha

- Stfedocesky kraj

- Plzensky kraj

- Jihomoravsky kraj

- Kraj Vysocina

- Moravskoslezsky kraj
- Ustecky kraj

- Olomoucky kraj

- Kralovéhradecky kraj
- Pardubicky kraj

- Zlinsky kraj

- Karlovarsky kraj

- Liberecky kraj

Zdroj: vlastni zpracovani



