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1 Uvod

Spotiebitelé jsou pii svém ndkupnim chovani ovliviiovany nékolika faktory, jako jsou
spoleCenské, kulturni ¢i psychologické. Do procesu ovliviiovani zdkaznikli vSak
vstupuje téz uspoiadani prodejni plochy v jednotce, ve které spotiebitel sviij nakup
realizuje. Sestavenim prodejni plochy tak, aby byla orientace v prodejné pro spotiebitele
co nejjednodussi, se zabyva space management. Jeho cilem je rozmistit zbozi
Vv prodejné takovym zplsobem, aby byli spotiebitelé spokojeni, byli schopni se dobie
orientovat a navstévovali tak prodejni jednotku Castéji. To nasledné vede ke zvySovani

zisku.

Cilem diplomové prace je popsat nakupni chovani spotiebitelll v prodejné a nasledné
zmapovat souCasné usporadani prodejni plochy vybrané obchodni jednotky.
K posouzeni ndkupniho chovani spottebiteltl ve vybrané prodejné a jejich spokojenosti
s usporfaddnim prodejny bude vyuzito dotaznikové Setfeni.

rowr

Teoreticka ¢ast prace se vénuje popsani rozdilii mezi spotiebnim a ndkupnim chovanim,
vysvétlenim ndkupniho chovéni, faktord ovliviiujicich ndkupni chovani spotiebiteli.
Soucasti je téz vymezeni rozhodovaciho procesu spotiebitelil a principli space

managementu.

Praktickou cast diplomové prace tvoii analyza soucasného uspotfadani prodejny
a marketingovy vyzkum, ktery bude proveden formou elektronického dotaznikového
Setfeni. Vysledky vyzkumu budou nadale slouZzit k posouzeni stanovenych vyzkumnych
otazek. V zavérecné Ccasti budou predstaveny vlastni navrhy plynouci z analyzy

soucasného stavu a vysledkil kvantitativniho vyzkumu.



2 Literarni reSerse

2.1 Spotrebitel

Pojem spotiebitel predstavuje veSkerou spotiebu clovéka. Patii sem vSak i spotieba
produktl a sluzeb, které spotiebitel sdm nenakupuje. Jedna se o obecnéjsi pojem nez
zakaznik, nebot’ zédkaznik predstavuje toho, kdo umysln¢ objednava, nakupuje a plati.
Spottebitelem se tedy ¢lovek stava hned po narozeni, zakaznikem az ve chvili, kdy sam

uskute¢ni nakup (Komarkova et al., 1998).

Zamazalova (2009) kromé pojmu spotiebitel a zakaznik rozliSuje jest¢ pojem
nakupujici. Spotiebitel je chapan jako ten, kdo uziva produkty pro svou vlastni potitebu.
Na zakaznika nahlizi jako na toho, kdo projevuje zajem o produkt ¢i sluzbu, prohlizi si
vystavené zboZi apod. Zéakaznik se ndsledné stavd nakupujicim v okamziku, kdy
uskutecni ndkup. Nakupujici zde vSak nemusi byt totozny se spotiebitelem. Pfikladem

muze byt matka a dité, kdy dit€ je spotiebitelem, ale roli nakupujiciho plni matka.

2.1.1 Spotiebni a nakupni chovani

., Spotrebni chovadni znamena chovani lidi — konecnych spotiebitelii, které se vztahuje
K ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich vyrobki — produkti.* (Koudelka, 2006,
S. 6)

Chovani spotiebitele je nejcastéji chapano jako jeho jednani v souvislosti s procesem
rozhodovani o nakupu, nasledné i s ndkupem a vyuzivanim produktii nebo sluzeb.
Spottebni chovani piedstavuje dimenzi v projevu moderniho ¢loveka, ktery se vztahuje
k jeho ekonomickym aktivitam (Vysekalova, 2011). Dle Koudelky (2006) piedstavuje
chovani spotiebitele obsdhly komplex slozek, které se navzajem prolinaji a pusobi
nasebe. Zamazalovda (2009) dodava, ze spottebni chovani je piredurceno
spotiebitelovym zaclenénim ve spolecnosti, jeho konanim a chovanim. Spotfebni
chovani je zaloZeno na rozhodovani spotiebiteld pfi utraceni jejich vlastnich zdroji,
at’ uz se jednd o zdroje financni, ¢i Casové, v souvislosti se ziskanim produktti spojenych

se spotiebou (Stavkova et al., 2008).



Chovani spotiebitelt je do znacné miry individualni a vétSinou skryté. Je ovliviilovano
mnoha faktory, které nejsou ptimo meéfitelné a ovliviiuji samotné chovani pouze v mysli

spottebitele (Veselovska, Zavadsky a Bartkova, 2021).

Jaderna a Volfova (2021) popisuji, Ze spotiebni a nakupni chovani je odlisné. Autorky
uvadéji, Ze spotiebni chovani zahrnuje definovani potieb a pfani spotiebitelli, hodnoceni
alternativ produktu a prodejcti, ndkup produktu a nasledné jeho spotiebu a opusténi.

Nakupni chovani vSak zahrnuje pouze prvni tii faze a konci tak koupi produktu.

Obrazek 1: Rozdil mezi spotrebnim a nakupnim chovanim

f T '
Spotiebni chovani Nékupni chovani
L A "
{ T '
Definovani potieb Definovani potieb
L a pfarﬂj AN a p]‘“ar_‘[]j "
' B N B '
Hodnoceni alternativ Hodnoceni alternativ
L produktu a prodejce produktu a prodejce
{ T '
Nékup produktu Nékup produktu
L P N "
' '
Spotieba produktu
L o
' '
Opuiténi produktu
(pozitivni, negativni)

Zdroj: Jaderna a Volfova, 2021
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2.2 Pristupy ke spotfebnimu chovani

Koudelka (2006) rozeznava tii piistupy ke spotiebnimu chovani: psychologické,
sociologické a racionalni. Zamazalovd (2009) rozliSuje Ctyfi pfistupy: raciondlni,

sociologicky, psychologicky a komplexni.

2.2.1 Psychologicky pfistup

V ramci psychologického pfistupu je podle Koudelky (2006) sledovéana piedevsim
psychicka podminénost spotiebniho chovani. Chovani spotiebitele je zkoumano
na zakladé toho, jak spotiebitel reaguje na urCité vnéjsi podnéty. Sleduje se, jak
spottebitel vnima podnéty, jak se uci spotiebnimu chovani, ¢i jak se do jeho spottebnich

projevi promitaji motivy, které jsou hloub¢ji ukryty.

2.2.2 Racionalni pfistup

Racionalni pfistup nahliZi na spottebitele jako na ,,rozumnou‘ bytost. Rozumna bytost
se rozhoduje na zaklad¢é racionalniho posouzeni uzitku a pfinosu, které mu plynou
Z ndkupniho rozhodnuti a zaroveil je porovnava s cenami, svymi piijmy apod

(Zamazalova, 2009).

2.2.3 Sociologicky pfistup

Podstatou sociologického pristupu je snaha vysvétlit spotfebni chovani na zaklade vliva
socialniho prostiedi, sledovani, jak spotiebitelé jednaji v riznych situacich (Koudelka,
2006). Podstatné je, do jakych socialnich skupin ¢lovék patfi, ¢i nepatii, jakou roli
zastava, jak se do jeho spotfebniho chovani projevuji pozadavky a tlaky plynouci
ze socidlniho prostiedi (Koudelka, 1997). Jedna se o modely, které¢ chapou spotiebni

chovani jako reflexi ptisobeni referencnich skupin (Zamazalova, 2009).

2.2.4 Komplexni model

Komplexni model upozoriiuje na chyby ptfedchozich piistuptli, a to na absenci dalSich

faktorti, které¢ se podileji na formovani chovani spotiebitele. Jednim z modeli je Cerna
11



sktinka, kterd ptredstavuje mysl spotiebitele, na kterou plisobi velké mnozstvi podnéti,
z mikro i makrookoli, které¢ aktivuji prubéh procesu pravé v ¢erné skiince (Zamazalova,

2009).

v

Cerna skiifika predstavuje smér pohledu na nakupni chovéani spotiebiteli, ktery je
zalozeny na vztahu: podnét — &erna skiifika — reakce. , Cernd skiifika predstavuje
interakci predispozic spotiebitele k urcitému kupnimu rozhodovani s tim, Ze soucasné
na rozhodovaci proces piisobi i na okolni podnéty.” (Vysekalova, 2011, s. 37).
Zékladnim prvkem je podnét, jak vn&jsi, tak vnitini. Cerna skiifika je dle Koudelky
(2006) interakci spotiebitelovych predispozic k ur¢itému jednani a konkrétniho kupniho

rozhodovani.

Obrdzek 2: Modifikovany model Cerné skiiitky

PODNETY
... mimo jing také marketingové podnéty
[rysy produktu, cena, reklama, ...)

CERMNA SKRINKA SPOTREBITELE

| Rozpoznani problému Iq—b Spotfebni predispozice
‘L e kulturni
| Hiedéniinformaci  |¢————»{ * sociéini “
¢ « osobni i
. |
| Hodnoceni alternativ Iﬂ—b * psychické i
; a
: |
T |
Néakupni rezhodnuti:

typ, znatka, obcheod, fos, ...

Pondkupni chovéani:
spokojenost, nespokojenast, ..

Zdroj: Koudelka, 20086, str. 8
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2.3 Faktory ovliviujici chovani spotrebitele

Faktory, které ovliviiuji chovani spottebitelil na trhu, je mozné rozdélit do Ctyi skupin:

kulturni, spolecenské, osobni a psychologické (Kotler, 2007).

2.3.1 Kulturni faktory

Dle Kotlera a Kellera (2013) maji nejhlubsi vliv na chovani spotiebitele kulturni
faktory, nebot” kultura je zakladnim faktorem, ktery ovliviiuje ptani a chovani clovéka.
Roszkowska-Holysz (2013) uvadi, ze kulturni faktory jsou spojeny s historicky
utvafenymi modely Zzivota komunity, systémem hodnot a zvykovymi normami.
Do kulturnich faktori nélezi kromé kultury téz subkultura a spolecenské tiidy
(Popadynets et al.,, 2017). Do subkultury patifi nabozenstvi, narodnosti, rasy
a geografické regiony. V ramci spole¢nosti dochazi k vykazovani socialni stratifikace,
ktera nabyva formy kastovniho systému, nebo Castéji pravé formy spolecenskych trid.
Clenové spolecenskych t¥id sdileji podobné hodnoty, zajmy a zptisoby chovani. Kazda
spolecenska tfida ma rozdilné preference pii vybéru vyrobki a sluzeb Kotler (2007).
Spottebitelé z vysSich tfid v oblasti médii davaji pfednost Casopisim a kniham, naopak

spotiebitelé z nizsich tfid upiednostiiuji televize (Kotler & Keller, 2013).

2.3.2 Spolecenské faktory

Dalsi skupina faktort, které ovlivituji chovani spotiebitele, jsou socidlni vlivy dalSich
lidi. Clovék se vyznacuje sklonem sdruzovat se, Zit v socidlnim prostiedi, které je
tvofeno lidmi a jejich vzajemnymi vztahy. (Veselovska, Zavadsky a Bartkova, 2021).
Spolecenské faktory je mozné délit do n€kolik podskupin: referen¢ni skupiny, rodina,

spolecenské role a postaveni.

Referen¢ni skupiny

Referencni skupiny predstavuji vSechny skupiny, které maji bud’ piimy, nebo nepiimy
vliv na ur€itou osobu a jeji nazory nebo chovani (Kotler a Keller, 2013). Referenéni
skupina tak pfedstavuje skupinu, se kterou se spotiebitel identifikuje, pfijima jeji

normy, hodnoty a chovani a kterd mu slouzi jako ramec referenci (Bartova et al., 2002).
13



Referen¢ni skupina ma nazorového vidce, ktery radi, nebo informuje o specifickém
vyrobku nebo kategorii vyrobku, naptiklad kterd ze znacek je nejlepsi, nebo jak muze

byt urcity vyrobek vyuzit (Kotler a Keller, 2013).

Rodina

Rodina predstavuje nejvlivnéjsi primarni referencni skupinu. Rozlisuji se dva typy
rodiny: orienta¢ni a reproduk¢ni. Orienta¢ni rodina se sklada zrodi¢t a jejich déti.
Piimé&jsi vliv na ndkupni chovani ma vsak reproduk¢ni rodina, do které nalezi partner

a déti (Kotler a Keller, 2013).

Role a postaveni

Role ptfedstavuje postaveni ¢lovéka ve skupin€ a Cinnosti, které se od daného postaveni
ocekavaji. Kazda role poté vytvari urcity status, a tedy postaveni ve spolecnosti. To

nasledné urcuje spotiebni chovani ¢lovéka. (Veselovska, Zavadsky a Bartkova, 2021).

2.3.3 Osobni faktory

Do osobnich faktori se fadi vek, zivotni cyklus, zaméstnani, osobnost, Zivotni styl
a hodnota (Kotler & Keller, 2013). Dle Zamazalové (2009) se tyto faktory nazyvaji
vnitinimi faktory, nebot’ souvisi pfimo s osobou spotiebitele a jsou svym charakterem

viditelnéjsi pro okoli.

Vék a zivotni cyklus rodiny

VeEk ovliviiuje spotiebni chovani, at’ uz se jedna o nakup potravin, oblékéni, stravovani,
traveni volného Casu a jiné. Zaroven se s vékem meéni i hodnoty a postoje, které se
nasledné projevuji ve spotfebnim chovani (Zamazalova, 2009). S vékem téz souvisi
stadium zivotniho cyklu rodiny, které je jedinec soucasti, a pocet, v€k a pohlavi lidi
vV domécnosti v dany okamzik (Kotler, 2007). V procesu vyvoje rodiny dochazi

ke zméné jejiho slozeni, kupni sily, spotiebitelskych postoji, materialnich zdroji

14



a potieb. Tyto faktory ovliviiuji jak ndkupni chovani jednotlivych ¢lenit domacnosti, tak

celé domacnosti (Roszkowska-Hotysz, 2013).

Zaméstnani a ekonomické podminky

Spotieba je dale ovlivaéna zaméstndnim spotiebitele a jeho ekonomickymi
podminkami. Dle provedené¢ho vyzkumu autofi uvadi, Ze S ristem disponibilniho piijmu
obyvatel dochazi v Ceské republice ke zvySovani utraty za sluzby poskytované
podnikatelskymi subjekty v hotelech a restauracich, naopak dochazi ke snizeni spotieby
obilovin, zeleniny, chlebu, odévii a obuvi. Autofi vnimaji disponibilni pfijem jako

faktor s nejvétsim vlivem na nakupni chovani (Popadynets et al., 2017).

Zivotni styl

Ackoliv se lidé nachazeji ve stejné spoleCenské vrstvé, stejné kultufe i subkultufe,
mohou se jejich spotiebitelské preference zcela liSit. Tento rozdil je dan zivotnim
stylem spotiebitele. Zivotni styl pfedstavuje Ziti osoby ve svété, ktery se projevuje

¢innostmi, zajmy a nazory (Kotler, 2007).

2.3.4 Psychologické faktory

Kromeé tfi pfedchozich skupin ovliviiuji chovani spotiebiteld téz psychologické faktory,
které jsou dle Zamazalové (2009) tfazeny do ,skrytych® faktorii, nebot’ nejsou pro

pozorovatele z vnéjsku na prvni pohled patrné.

Motivace

Psychologickym faktorem, ktery ovliviiuje spotiebitele, je motivace. ,, Motivace je hnaci
silou jedincii, ktera je pohani k c¢innosti“ (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 94). Tato sila je
vysledkem nenaplnéné potieby. Potfeba se méni na motiv ve chvili, kdy je dosazena

urcita hladina intenzity a jednotlivec se ji snazi uspokojit (Kotler, 2007).

15



Vnimani
Vysekalova (2011) uvadi, Zze vnimani za¢ina zaregistrovanim ur¢itého podnétu, kterému
musi byt ¢lovék vystaven. Podnét nejdiive prochazi procesem smyslového vnimani

a nasledné dochéazi ke zpracovani informaci, kdy se jedna o kognitivni vnimani.

Vnimani pfedstavuje to, jak jedinec skutecné jedna. Kazdy clovek vsak stejné situace
vnimd odlisné. K vnimani je pouzivano vSech péti smysli: zrak, ¢ich, chut, sluch

a hmat (Kotler, 2007).

Ucéeni

Dle Kotlera (2007) uceni popisuje zmény v chovani ¢lovéka, které jsou vyvolany
zkuSenostmi, a je vysledkem vzajemného piisobeni pohnutek, podnéti, signali, reakci
a odmén. Pohnutka ptedstavuje silny vnitini podnét, ktery vyzaduje naslednou Cinnost.

Pohnutka se méni na motiv v momenté, kdy je zaméfena na konkrétni predmét potieby.

Presvédceni a postoje

Koudelka (1997) vysvétluje postoje jako predispozice relativné stdle hodnotit urcity
objekt a reagovat na néj. Tyto postoje mohou byt bud’ ptiznivé, nebo neptiznive a slouzi
spotiebiteli k orientaci v fad¢ situaci i k orientaci pifi spotfebnim chovani. V piipadé
presvédceni se jednd o minéni jednotlivce o urcité skute¢nosti, které miiZze byt zaloZzeno
na znalosti, zkuSenostech, na ndzoru a zéroven muize ¢i nemusi mit emociondlni naboj.

(Kotler, 2007)
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2.4 Kupni rozhodovaci proces

Kotler a Keller (2013) rozlisuji pét fazi kupniho rozhodovaciho procesu: objeveni
problému, hleddni informaci, hodnoceni alternativ, ndkup a pondkupni chovani. Autofi
se shoduji, Ze ne vzdy musi dochazet k naplnéni vSech péti fazi. Zavisi pii tom

na skutecnostech, jaky problém spotiebitel fesi, i jaké produkty ptipadaji v tivahu.

Schiffmann a Kanuk (2004) rozd¢luji kupni rozhodovaci proces do tii fazi: vstup,
proces a vystup. Vstup vychdzi zwvnéjSich vlivii a piredstavuje zdroj informaci
pro rozhodovani. Mezi zdroje informaci patii aktivity marketingového mixu
a sociokulturni vlivy. Nasledujici fazi je proces, ktery obsahuje tfi kroky: uvédoméni si
problému, pfedndkupni hledani a vyhodnoceni alternativ. Dalsi dva kroky — nakupni

a ponakupni chovani — fadi do faze vystupu.

2.4.1 Rozpoznani problému

Prvni fazi rozhodovaciho procesu je rozpoznini problému, tedy zjisténi potieby.
K rozpoznani problému dochazi tehdy, kdy si spotfebitel uvédomuje rozdil mezi jeho
souCasnym stavem véci a jeho zddoucim nebo idedlnim stavem (Solomon,
Bamossy & Askegaard, 2006). Koudelka (1997) rozlisuje dvé hlavni pfi¢iny vzniku
problému: nepfiznivd zména soucasného stavu a zména stavu poZadovaného.
Neptizniva zména stavu predstavuje problém spojeny s poskozenim urc¢itého produktu —
rozbiti vysavace, nebo s vyCerpanim zasob, které je spojeno s predméty bézné spotieby
— zubni pasta, maslo. V druhém ptipadé€ dochéazi k problému v momenté, kdy spotiebitel
ma vSe, co potiebuje, ale objevi se nové informace, novinka na trhu apod., které vedou

ke zméné predstavy spotiebitele.

2.4.2 Hledani informaci

Spotiebitel, ktery rozpoznal problém, se nasledné¢ bude zajimat o vyhledavani
informaci. Jedné se o proces, béhem kterého spotiebitel hledd vhodna data, aby mohl
uéinit rozumné rozhodnuti (Solomon et. al, 2006). Pfi hledani informaci vSak

spotiebiteli hrozi, ze mu jsou poskytnuty zavadéjici informace o produktu ¢i sluzbé.
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Problémem muze byt téz klamavé reklama, kdy jsou podavany neptfesné, nepravdivé

nebo neuplné informace o nabizeném produktu ¢i sluzbé (Puskoriaté & Zitkus, 2013).

Solomon et. al (2006) rozlisuji dva zpusoby vyhledavani informaci. Spotiebitel muze
vyhleddvat informace po rozpoznani problému, na druhou stranu spotiebitelé radi
hledaji informaci jen pro zédbavu, nebo proto, aby m¢li aktudlni informace o tom, co se
déje.

Spottebitelé mohou informace ziskavat zrtznych zdroji, mezi které patii zdroje
komer¢ni, osobni, vefejné a empirické, které ukazuji, jak napiiklad s produktem
manipulovat. Nejvice se ke spotiebitelim dostavaji informace z komercnich zdroji,

ovsem jako nejucinngjsi lze povazovat osobni (Kotler a Armstrong, 2012).

2.4.3 Hodnoceni alternativ

Pro vyhodnoceni alternativ pouziva spotiebitel dva zdroje informaci: seznam znacek
a kritéria (Schiffman a Kanuk, 2004). Pfi zjistovani informaci se spotiebitel dozvida
informace o konkuren¢nich znackach. Nejdiive ma spotiebitel celkovy soubor znacek,
ktery je mu dostupny. Kazdy individudlni spotiebitel v§ak zna jen ¢ast téchto znacek —
uvédomovany soubor. Ne vSechny tyto znacky ale spliuji jeho pocatecni kritéria,
dochazi tak k vy€lenéni uvazovaného souboru. V momenté, kdy ma spotiebitel jiz vice
informaci o znackach, zlstane mu jich jen par — soubor vybéru. Spotiebitel pak ¢ini
rozhodnuti z tohoto souboru (Kotler & Keller, 2013). Solomon et. al (2006) a Schiffman
a Kanuk (2004) rozliSuji kromé& uvazovaného souboru jesté¢ nevhodny a inertni soubor.
Nevhodny soubor obsahuje znacky, které spotiebitel vytadil, nebot’” pro n¢j nejsou
pfijatelné. Inertni soubor predstavuje znacky, viuci kterym je spotiebitel netecny, nebot’

Vv nich nevidi Zddnou vyhodu.

2.4.4 Nakupni rozhodnuti

Nakupni rozhodnuti pfedstavuje fazi procesu, ve které spotiebitel realizuje koupi

produktu (Kotler, 2007).

Uzavieni nakupni akce mulze skoncit tfemi zplsoby. Spotiebitel se miize rozhodnout

pro nakup produktu ¢i sluzbu, kdy se jedna o nakup alternativy z nakupniho rozhodnuti
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nebo jiné alternativy. V ptipadé, ze spotiebiteli chybi potvrzeni spravnosti volby ¢i je
zde kratkd doba odkladu, mize se rozhodnout ndkup odlozit. K Gplnému odmitnuti
nakupu dojde ve vétsiné ptipadu tehdy, pokud muze dojit K pfenosu uspokojeni potieby

na jiny zpusob, naptiklad opravu. (Bartova et al., 2002)

2.4.5 Ponakupni chovani

Schiffman & Kanuk (2004) uvadéji, ze v ptipadé€, kdy spotiebitel produkty pouziva,
hodnoti jejich funkc¢nost podle jejich vlastnich ocekavani. Hodnoceni mize mit tfi
vysledky: funkénost vyhovuje a pocity jsou neutrdlni, funkce ptekonava ocekavani
a vede ke spokojenosti, funkénost nespliiuje ocekavani a vede k negativnimu vyvraceni
oc¢ekavani. Ztoho vyplyva, ze spotfebitel po ndkupu porovnava své ocekavani

S hodnocenim produktu ¢i sluzby.

Na spokojenosti zékaznika zalezi kvili jeho nasledujicim reakcim, nebot spokojeni
spotiebitelé se do obchodu budou vracet a produkt si znovu zakoupi, budou o ném
vypravét svym zndmym, nebudou se tolik zamétovat na komeréni znacky a zakoupi
od firmy vice produkti. V ptipadé nespokojenych zakaznikti dojde ke sdileni zkuSenosti
s vétsim mnozstvim lidi. Dochazi tak k rychlejSimu Sifeni negativnich zprav a miuize

dochazet k poskozeni povésti a jména firmy (Kotler a Armstrong, 2004).
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2.5 Nakupni chovani

Schiffman a Kanuk (2004) definuji nakupni chovani jako chovani, které spotiebitelé
projevuji pti hledani, nakupovéani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami,
od nichz ocekavaji uspokojeni svych potieb. Dale autofi rozliSuji dva typy
spotrebitelskych subjektli: osobni spotiebitel a organizacni spotiebitel. Osobni
spotrebitel nakupuje produkty ¢i sluzby pro svou vlastni potfebu, potfebu domacnosti,
nebo jako darek pro své pratele. Jedna se tak o koncového uzivatele. Organizacni
spotiebitel predstavuje ziskové a neziskové organizace, vladni urady a instituce, které

nakupuji produkty a sluzby pro svou ¢innost.

2.5.1 Typy nakupniho chovani
V souvislosti s nakupnim rozhodovanim je dle Vysekalové (2004) nutné rozliSovat Ctyfi

typy nakupi: extenzivni, impulzivni, limitovany a zvyklostni.

Extenzivni nakup

V piipad¢ extenzivniho ndkupu Clovék neni pfedem o nakupu rozhodnut, ale aktivné
vyhledava informace, vénuje pozornost informacnim zdrojim vcetné¢ reklamy. To mu
nasledné¢ pomaha pii rozhodovéani. Ve vétSin€ piipadli se jednd o ndkup drazSich

produktli, napt. automobilii.

Impulzivni nakup

V ptipad¢ impulzivniho ndkupu argumenty nehraji podstatnou roli. Jedna se o produkty,
které se z pohledu spotiebitele pfili§ nelisi, a neni tedy podstatné zabyvat se dopodrobna
jejich vlastnostmi. Ptikladem zde muize byt nakup zmrzliny (Vysekalova, 2004).
Impulzivni ndkup ptedstavuje nakupy bez prvotni piedstavy o zbozi. Spotiebitel nejde
nic zamérné nakupovat, nicméné z okolniho prostiedi vystoupi silny podnét a spontanné
se rozhodne pro koupi produktu ¢i sluzby (Komérkova et. al, 1998). Dle provedeného
vyzkumu maji vyznamny vliv na impulzivni ndkup osobnostni rysy. Extrovertni lidé,
ktefi se rozhoduji na zaklad¢ pocitl, maji vétsi tendence k ndkupu novych produkti,

naopak introverti se impulzivnich nakupt zdrzuji a novinky pro né nejsou tak lakavé.
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Spottebitelé rozhodujici se na zakladé pociti totiz do hloubky neanalyzuji, zda si
produkt koupit ¢i nikoliv, ale produkt koupi na zaklad¢ toho, zda se jim libi (Pelau,
Serban a Chinie, 2018). Haryanto, Wiyono a Hastjarja (2019) uvadé&ji, ze impulzivni
nakup je ovlivnén téz rozmanitosti nabizenych produkti v prodejné. Velky vybér

sortimentu totiz stimuluje spotiebitele k nepldnovanému chovéani.

Na neplanovany nakup spotiebitele mize mit vliv i doprovod rodiny, ptibuznych ¢i
pratel. Doprovod muze naptiklad poskytnout informace o vysoké kvalité vyrobku
a spotiebitel vyrobek zakoupi bez piedchozi predstavy o nakupu (Chomvilailuk
a Butcher, 2014).

Limitovany nakup

Pti limitovaném nékupu se spotiebitel fidi heslem ,,¢im drazsi, tim lep$i® a vychazi tak
Z obecnych zkusenosti. Jednad se o nakup, kdy spotiebitel produkt nebo znacku nezna.

(Vysekalova, 2004)

Zvyklostni nakup

Pti zvyklostnim ndkupu spotifebitel nakupuje to, co obvykle. Typické jsou zde produkty
denni spotieby — hygienické potieby, potraviny, ale i noviny a tabakové vyrobky.
Nachazi se zde stejny prvek jako u impulzivniho ndkupu — nedochézi k rozhodovani.
Jedna se totiz o ndvykové chovani. Muze jit o nakup produktli oblibené znacky, kde
zasadni roli hraje loajalita (Vysekalova, 2004). Nékupni navyky mohou vznikat
na zakladé¢ zkuSenosti — raciondlni ndvyky. Pokud navyky vznikaji na zékladé
napodobeni ciziho vzoru, znahodilého ndkupu nebo bez zkuSenosti, jednd se

0 neracionalni navyky. (Komarkova et. al, 1998)

Svétlik (2018) uvadi tii typy nakupniho chovani, které se odliSuji podle toho, jaké
produkty spotiebitel nakupuje — automatické chovani, feSeni omezen¢ho problému,

feSeni extenzivniho problému.
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Automatické chovani

V ptipadé, kdy spotiebitel pravidelné¢ nakupuje produkty za nizkou cenu, se jedna
0 automatické chovani. Hledani informaci je omezeno pouze na osobni zkuSenost.
Nedochazi zde k hodnoceni alternativ. Zakaznik stojici u pokladny se rozhodne pro
koupi zvykacek urcité znacky. Zakaznik tuto znacku zna, kupuje ji a je s ni spokojen.
Neexistuje zde vyhodnoceni nakupu, nebot’ zakaznik produkt zna. Automatické chovani

je typické pro nakup benzinu ¢i praciho prasku.

ReSeni omezeného problému

Zakaznik je obeznamen se sortimentem produktii, nezna vSak kazdou znacku a jina
specifika nakupu. Pro rozhodnuti, zda novy produkt koupit, potfebuje vice informaci,

které se mize dozveédét z obalu apod. Zakaznik zde fesi tzv. omezeny problém.

Reseni extenzivniho problému

Zakaznik se nachazi v situaci, kdy kupuje neznamy a drahy vyrobek. Neni obezndmen
stim, jak produkt funguje, proto potiebuje dostatek Casu na hledani informaci,
hodnoceni alternativ a rozhodnuti o ndkupu. Dochazi zde ke vSem fazim kupniho

procesu rozhodovani o nakupu.
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2.6 Nakupni chovani v prodejné

Chovani spottebitele v obchodé Ize definovat jako cokoliv, co spotiebitel déla, véetné
akce a reakce na podnéty v obchodé (Larsen, Sigurdsson & Breivik, 2017). Chovani
¢lovéka v obchodé ovlivituje nékolik faktort, at’ uz se jedna o osobnostni vlastnosti,
znalosti apod., do jeho rozhodovani vstupuje i misto prodeje a nakupni atmosféra.
Prodejni prostfedi se snazi vyvolavat pozitivni emoce, které pusobi jako podnéty
ke koupi produktu. Ugelem je vytvofit takové prostfedi, které umoZiiuje nejen prodat,

ale aby spotiebitelé chtéli nakupovat a ndkup si uzili. (Vysekalova, 2004)

2.6.1 Situacni vlivy obchodniho prostfedi
Bartlova et al. (2002) rozliSuji Ctyfi situacni vlivy, které maji vliv na spotiebitele pii

nakupnim chovani v prodejné: merchandising, atmosféra obchodu, sortiment a personal.

Merchandising

Merchandising ptedstavuje zpisob vystaveni zbozi v prodejné. Zahrnuje téZ materidly
POP ¢i POS (Bartova et al., 2002). Jedna se o nastroj, ktery se vyuziva k uskutecnéni
prodeje produktu. Cilem je zajistit prodej pomoci zlepSeni komfortu pii nakupovani
(Jaderna & Volfova, 2021). Vysekalova (2004) uvadi, Ze merchandising ovliviiuje
chovani zdkaznikll a v pfipad¢ Spatného provedeni muize vést spotiebitele k ,ut€ku*,
kdy co nejrychleji vezme jemu zndmou znacku a o ostatni se nezajima.

Pro snaz$i orientaci, usnadnéni vybéru zbozi a lepSimu ndkupnimu zéazitku je nutna
optimalni volba POP médii na prodejni plose. V misté prodeje je totiz mozné zvratit
rozhodnuti spotfebitele ve prospéch podporované znacky nebo produktu. Tento moment

se nazyvd okamzik pravdy. POP prostiedky slouzi taktéz ke zlepSeni atmosféry

a atraktivity prodejny a pfispivaji k leps$i orientaci v prodejné (Jesensky, 2018).

Atmosféra prodejny

Do ndkupniho chovani vstupuje atmosféra prodejny jak vnéjSimi prvky (vzhled), tak

vnitfnimi prvky (barevné ladéni, pohyb zdkaznikl, zvukové pozadi) (Bartova et al.,
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2002). Pelau et al. (2018) uvad¢ji, Ze atmosféra obchodu souvisi s pozitivnimi emocemi

spottebiteld.

Do externich prvk ndkupni atmosféry nalezi architektura prodejny, kterd je jednim
Z hlavnich prvkll prezentace maloobchodnika. Dulezitym prvkem v prodejné jsou
vstupni prostory, které by mély spotiebitelim zajistit co nejpiijemnéj$i vstup
do prodejny a zaroven zjednodusit orientaci. Vykladni skiiné nebo vyvésni §tity, patiici
K prvnim nastrojim pouzivanych pro pfilakani spotiebitell, jsou vyhodné v tom, Ze
mohou zakazniky ovliviiovat 24 hodin denn€. Jejich hlavnim ucelem je prezentovat

prodejnu a portfolio co nejatraktivnéjSim zptisobem (Jaderna a Volfova, 2021).

Cilem externich prvku je prilakat spotiebitele do prodejny, nasledné je vyuzivano prvki
internich. Jednim z dtllezitych prvki je osvétleni prodejny. Casti obchodu, které jsou
1épe prosvétlené, vice piitahuji spotfebitelovu pozornost. Vhodné navrzené osvétlovaci
systémy mohou do prodejny vnést dalsi rozmér. Zarovenn umoziuji navést zdkazniky ke
klicovym prodejnim mistim a vytvaieji pozitivni vliv (Mohan, Sivakumaran a Sharma,

2013)

Pii feSeni interiéru prodejny je dulezit¢ dbat 1 na vyuziti barev, které plsobi
na spotiebitele psychologicky. Cervena barva zvysuje adrenalin, podnécuje spotiebitele
k impulzivnosti, naopak cerna, stiibrna a zlatd znazornwuji luxus. Zasadni vliv
na spotiebitele ma téz hudba, které ovliviiuje pohyb zdkaznika po prodejné. Pomala
hudba podnécuje spotiebitele travit v prodejné vice €asu prochazenim mezi regily,
kdezto rychla hudba pohyb zrychluje. Radostné skladby pak mohou byt vyuzity
k lepSimu naladéni spotiebitele, ktery bude nasledné svolnéjsi k realizaci nakupu.

Zasadné na spottebitele plisobi 1 ovzdusi a viing na prodejné (Jaderna a Volfova, 2021).

Sortiment

Sortiment ovliviluje nakupniho chovani svou Sifi, pfipadné¢ vyprodanim zasob
(Koudelka, 1997). Rozmanitost produktli je piedevSim lakadlem pro spotiebitele

k ndkupu a ¢im je sortiment rozmanitéjsi, tim vétsi zde existuje pravdépodobnost

impulzivniho nédkupu (Pelau et al. 2018).
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Personal

Z hlediska personalu ovlivituje spotiebitele predevsim jejich prodejni kvalifikovanost,
odbornost ¢i jiné socidlni aspekty. Vzhledem k vlivu personalu na zakazniky doslo
k rozvoji ,,utajeného nakupovani* (Barta a Bartova, 2002). Dle Cimlera a Zadrazilové
(2007) ovliviiuje spotiebitele pocet zaméstnancti v prodejné, schopnost poradit, ale
I upravenost vzhledu. Mohan, Sivakumaran a Sharma (2013) uvadéji, ze personal
obchodu pfispiva k pozitivnim  zazitkim zobchodu. K pozitivnim pocitim

U spotiebitelll Casto prispivaji i pouze jemné aspekty, jako je usmév.

2.6.2 Model nakupniho chovani

Model nakupniho chovani vysvétluje, jak probihd chovani spotiebitele od chvile, kdy
vstoupi do prodejny, az do okamziku opusténi prodejny. Haider a Shakib (2017)
uvadéji, ze je dulezité studovat nakupni chovani spotiebitelti, nebot’ firmam usnadiuje

planovani a provadeéni lepSich obchodnich strategii.

Komarkova et. al (1998) popisuji priabéh nakupniho chovani v prodejné tak, ze ¢lovék
do prodejny vstupuje s uréitou piedstavou o tom, jaky produkt chce zakoupit. Po vstupu
do prodejny potitebuje spotiebitel urcity Cas pro zorientovani. V piipadé navstévy
prodejny, ktera je spotfebitelovi zndma, potiebuje kratsi ¢as nez v ptipadé, kdy se jedna
0 prodejnu, do které ptiSel poprvé. Zde se doba pro zorientovani prodluzuje. Ac¢koliv
spotiebitel do prodejny vstupuje s pfedstavou o svém nakupu a usiluje o nalezeni
produktu, ktery ma v planu zakoupit, pfi pruchodu prodejnou na néj pisobi i ostatni
vyrobky, které mohou vstoupit do jeho rozhodovani. Spotiebitel tak porovnava svou
puvodni ptfedstavu o produktu skonkrétni nabidkou. Kromé stietu predstavy

a skutecnosti zde zaroveil puisobi nabidka konkurencnich produkti.
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Obrazek 3: Nakupni chovani v prodejné
Zakladni model nakupniho chovani
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Zdroj: Vysekalova, 2011

2.6.3 Segmentace nakupniho chovani

Spolecnosti  Incoma Research a GFK Praha provedly vyzkum Shopper
Typology & Media Behaviour 2003. Pro tehdejsi pole zakaznikt byla typicka vysoka
rozmanitost preferenci, kde kazda skupina méla jinou pfedstavu o ideadlnim nakupovani.
Béhem 90. let 20. stoleti doSlo k vymezeni né€kolika typl nakupujicich, které se liSily
riznymi nakupnimi modely. Podle celkové orientace ndkupnich preferenci jsou zptsoby
rozhodovani rozdéleny na dvé skupiny: moderni a tradi¢ni. Jednotlivé modely jsou

charakteristické nasledujicimi rysy:

e ovlivnitelny: emotivni, ovlivnén reklamou a vzhledem prodejny, vysoky podil
impulzivniho nédkupu, zkouSeni novych znacek a produkti;
e narocny: vysoké naroky na kvalitu, modernost a vybavenost prodejny, vysoky

diiraz na komfort a sluzby poskytované prodejnou;
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e mobilni pragmatik: cilem optimalizace poméru cena/hodnota zbozi, velkoplosné
prodejny, pravidelné uzivani auta k nakuptm;

e oOpatrny konzervativec: raciondlni a konzervativni rozhodovéni, nizky podil
impulsivnich nakupl, nedtvéra vic¢i reklamé, neovlivnitelny vzhledem ani
znackou, orientace podle dosavadnich zkuSenosti, vérny osvéd¢enym znackédm
a produktim, minimalni vyuzivani auta k nakuptim;

e Setfivy: minimalizace vydaji, racionalni nakupovani, orientace podle ceny,
vyuzivani slev a vyprodeji, minimalni pouzivani auta k nakuptim;

e loajalni hospodyiika: orientace na socialni stranku nakupu, diraz na ptijemné
vystupovani personalu, ¢astéjsi a mén¢ objemné nakupy, mensi prodejny;

e nenarocny flegmatik: zddné néroky na prodejnu, lhostejny vii€i cenam, nakupy

V nejbliz8i prodejné.

Tabulka 1: Typy nakupujicich

Typ nakupujicich Zastoupeni Celkova nakupni
orientace

Ovlivnitelny 15 % Moderni (47 %)
Naroc¢ny 16 %
Mobilni pragmatik 16 %

Opatrny konzervativec 12 % Tradi¢ni (53 %)
Settivy 13 %
Loajalni hospodyiika 12 %
Nenaro¢ny pragmatik 16 %

Zdroj: Marketingové noviny, vlastni zpracovani
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2.7 Nakupni chovani Ceskych spotiebitelt

V roce 2001 byl realizovan projekt SIS — Store Intercept Survey, ktery vychazel
z dotazovani 10 257 zakaznikii diskontnich prodejen, supermarketi a hypermarketi.
V ramci studie byly sledovéany rozdily planovaného a nésledné uskutecnéného nékupu.
Vyzkum byl realizovan prostfednictvim rozhovoru pied a po nakupu. Z vysledka je
patrné, ze u vSech stanovenych kategorii produktd doslo k prekroceni planu,
tzn. zakaznici v danych kategoriich nakoupili vice, nez méli pavodné v planu.
K nejvyssimu piekroCeni dochdzelo v kategorii slanych snackli, majonéz, polévek,
dzusti, cokolad, sycenych nealko napoji a zlutych tukd. Zaroven byly zjiStovany
divody téchto impulsivnich nakupti, kdy néktefi nedostali ptivodné planovany vyrobek.
U néekterych zédkaznikl dosSlo k zapomnéni toho, co piivodné chtéli nakoupit, kdy pro
muze je Castéj$i nakupovani podle seznamu, kdezto Zeny castéji nakupuji ,,z hlavy*
a pii pohybu mezi regaly mohou na néco zapomenout, nebo jsou ovlivnény vystavenym
zbozim. U dal8i casti spottebitelli doSlo k rozmysleni nakupu, ktery bud vibec
nerealizovali, nebo ho nahradili ndkupem jiného zbozi. Zajimavé je téZ porovnani
hodnoty planovaného a skute¢ného nakupu, kdy ¢astka se velice nelisi. U planovanych

nakupti byla primérna ¢astka 395 K¢ piekroc¢ena o pouhych 13 K¢&. (Zahradnicek, 2002)

Dalsi vyzkum zaméfeny na porovnani planovaného a uskutecnéného ndkupu byl
uskutecnén v roce 2007. Studii koordinovala spole¢nost Popai Central Europe a byla
realizovana ve spolupraci s agenturou Ipsos-Tambor. Z vysledkt vyzkumu je ziejmé, ze
nejvyznamnéj$imi divody uskuteénénych nakupi, které nebyly planované, byly akce,
slevy a dobra cena (26 %). Druhym divodem (22 %) byla skute¢nost, Ze spotiebitele
zaujala nabidka v prodejné. Mezi nejcastéji planované polozky pattily mlééné vyroky,
K neplanovanym nakuptim dochazelo nejvice v kategoriich cukrovinek, zakuskd,
limonad, slanych chutovek a kosmetiky. (“Jak ovliviiuji POP aplikace nakupni chovani

spotrebitela?”, 2007)

Popai CE a agentura Ipsos v roce 2015 provedla vyzkum nakupovani v hypermarketech
a supermarketech v Ceské republice. Celkovy vzorek vyzkumu tvofilo 3 255
nakupujicich ve dvanacti prodejnach supermarketi a hypermarketd. Vyzkum byl

proveden pomoci rozhovori v prodejnach pted a po nakupu.

Hlavnimi nakupujicimi pro domdacnost byly Zeny (71 %). Bylo prokazano, ze 31 %

nakupujicich vyuzilo pfi ndkupu nakupni seznam v pisemné podobé a 31 % nakupovalo
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na zakladé seznamu zbozi ve své paméti, zaroven nakupy v hypermarketech vyzadovaly
vétsi pottebu ndkupniho seznamu. Vysledky pruzkumu déle potvrzuji, ze cesti
spotiebitelé v 87 % dé€laji ndkupni rozhodnuti az v misté prodeje. Spotiebitelé mayji
tendenci nakupovat impulzivné Castéji v hypermarketech nez v supermarketech, coz je
dano faktem, ze zakaznici zde maji tendence uskute¢nit vétsi nakupy. Pouze 13 %
spotiebitel v prodejné nakoupilo konkrétni produktové kategorie a znacky, které
planovali v pfednakupnim rozhovoru. Z toho plyne moznost pro obchody ovliviiovat
své zékazniky piimo v prodejn€. (Shopper engagement study Czech republic 2015 —
Zprava z vyzkumu, 2016)

Zaroven z vysledkt vyzkumii doslo k uréeni typologie nakupujicich zékaznik:

e funkéné orientovany (29 %): zvykly chodit do stejné prodejny, mé sebeovladani,
nerad utraci, vysokoSkolské vzdé€lani, zije v domacnosti S vyS$imi piijmy,

propagacni material pro néj nejsou dulezité, nepodléha pokusenti;

e pod tlakem (27 %): ochoten pockat si na zlevnény vyrobek, v kazdodennim
zivoté citi stres z nedostatku Casu a z nedostatku penéz, je impulzivni, snadno
podléha pokuseni, je svobodny ve véku 18 az 34 let, je student, nakupuje Castéji

vyrobky ze sekundarniho postaveni;

e prizkumnik (26 %): rad ziskava nové napady na jidlo béhem nakupovani, rad
vidi nové produkty, rad brouzda po prodejné pii ndkupu potravin, je impulzivni,
snadno podléha pokuseni, je vdana Zena, 55 let a vice, propaga¢ni materialy jsou
dilezité;

e planovac (23 %): chce pfesné to, co si stanovil, je nejStastnéjsi pfi realizaci
nakupu, hlavnim ukolem je dokoncit ndkup, je planovac¢, nepodléhda snadno

pokuseni, spise star§i muz, nakupuje Cast€ji vyrobky ze sekundarniho vystaveni.

Jednou ze sledovanych skute¢nosti byl také pohyb zakaznika po prodejné. Dle vyzkumu
vyplyva, Ze pouze 8 % zékaznikll proSlo v prodejné kazdou ulicku ¢i €ast prodejny,
vétsinu uliek ¢i Casti proslo 33 % a 58 % zdkaznikl prosSlo jen ty ¢asti prodejny,
ve kterych planovalo zakoupit produkty. Vice ¢asti prodejny navstivili zdkaznici, ktefi
realizovali velky nebo inspirativni nakup (pouze hleddni novych vyrobka v nabidce).

(Shopper engagement study Czech republic 2015 — Zprava z vyzkumu, 2016)
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Nejzasadnéji v poslednich letech ovlivnila ndkupni chovéani spotfebiteli pandemie
byli spotiebitelé zvykli realizovat mensi a Castéj$i nakupy, v souvislosti s vyvojem
v poslednich dvou letech vSak doslo k poklesu frekvence nakupu a ke zvétSeni
primérného nakupu. Spotiebitelé téz uptednostituji vétsi prodejny, kde mohou zakoupit
vSe béhem jedné navstévy (Klanova, 2020). Prestoze doslo ke zméné ndkupnich
zvyklosti a snizeni nakupt v kamennych prodejnach, stale zdkaznici pozaduji rychly

prabéh ndkupu a pohodli (Neumann, 2021).
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2.8 Space management

,Space management predstavuje souhrn ridicich, tj. planovacich, rozhodovacich i
kontrolnich aktivit zamérenych na reseni prodejniho prostoru maloobchodni jednotky.
(Cimler 1998, s.85). Dujak, Kresoja a Franjkovic (2016) uvadégji, Ze space management
se zabyva problematikou rozvrzeni produktovych kategorii na prodejni plose.
Usporadani jednotlivych oddéleni v prodejné nebo seskupeni zbozi musi byt ucinéno
takovym zptisobem, aby se zakaznici mohli snadno pohybovat po prodejni plose a aby

doslo k zajisténi maximalni expozice a atraktivniho vystaveni zbozi.

Barta a Bartova (2012) uvadéji, ze Clovék se po prodejné pohybuje tak, jak je mu
anatomicky nejpfirozen&jsi. Clovék ma tendenci drzet se po pravé strané. Divodem je
fakt, Ze vétSina lidi jsou pravéci. To ma vliv i na to, ze spotiebitelé¢ snadnéji dosdhnou
na véci, které maji po pravé ruce. Zaroven se zakaznici v prodejné pohybuji proti sméru
hodinovych rucicek.

Maloobchodnici musi pro kazdou kategorii produkti urcit pocet regalii na prodejni
rozhodnou pro jeho koupi. Zaroven vice prostoru vede k vétSimu mnozstvi regald, proto

je zde potencidlné nizsi potteba doplitkovych akci (Hiibner, Diisterhoft a Ostermeier,

2021).

Zakladnim principem pro rozmisténi a pocet regaltl s jednotlivymi druhy sortimentu je
v mnoha pfipadech dle Dujaka, Kresoja a Franjkovic (2016) rozhodujici podil z prodeje,
tedy podil z prodeje je roven podilu na prostoru prodejni plochy. Autofi vSak tento
zpusob hodnoti jako neoptimdlni, nebot pfifazeni prodejni plochy na zakladé této
skutecnosti nezohlediiuje jiné dilezité faktory. Navzdory tomu je hojné vyuZivan
Vv piipad¢ obchodi se smiSenym zbozim. Do uvahy vSak ptichazi 1 dalsi faktory, jako je
budovani image ¢i vyhrazeni prostoru v regalech pro privatni znacky.

Rozvrzeni obchodu je dilezité, nebot’ pomahé prezentovat sortiment efektivné. Zaroven
dobré usporadani mize vést k tomu, ze se snizuje vnimani stresu pii nakupovani, a to
opét vede k vyvolani pozitivniho vlivu na spotiebitele. Naopak negativni dopad mohou

mit pfeplnéné a nepravidelné ulicky (Mohan, Sivakumaran a Sharma, 2013).

31



2.8.1 Dispozi¢ni feseni

Cimler a Zadrazilova 2007 definuji dispozi¢ni feSeni jako prostorové usporadani

hmotnych prvka obchodniho provozu v prodejné. Jedné se o zasadni ¢ast aktivit space-

managementu. Rozlisuji se ¢tyfi modely dispozi¢niho feseni:

pravidelné (grid layout) — charakteristické pro uzaviené samoobsluhy, kde
dochazi k uspofaddani vystavniho zafizeni rovnobézné s bocnimi sténami
prodejny. Zakaznik je veden urcitym smérem, jedna se o fizeny pohyb. Vyhodou
je maximalni vyuziti ploch, na druhou stranu zdkaznici mohou pocitovat

omezenost Vv rozhodovani;

Obrazek 4: Grid Layout

Zdroj: vlastni zpracovani

s polouzavienymi prodejnimi tseky (boutique layout) — prodej je zde
usporddan podle jednotlivého sortimentu do samostatnych prodejnich usekd,
které se mohou dale odliSovat cilovou skupinou, barevnym feSenim, designem
I formou prodeje. Prodejna uspofadana pomoci tohoto modelu nasledné pusobi
specifickou nakupni atmosférou jako celek. Vyuziva se predev§im u luxusniho
zbozi, jak univerzélnich, tak 1 specializovanych obchodnich domi

a specializovanych obchodi;
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e svolnym pohybem (free-flow layout) — zakaznici nejsou vedeni urcitym
smérem, mohou se volné pohybovat. Zakaznici pfijimaji tento model kladné¢,
nebot’ jim je umoznéno piehlédnout celou nabidku prodejny a orientuji se podle
vlastni vile. Ve srovnani s pfedchozim modelem je zde vSak niz§i vyuziti
prostoru. Model s volnym pohybem se vyuziva u nepotravinaiského zboZi,

predevsim odévniho;

Obrazek 5. Dispozicni reSeni s volnym pohybem

Zdroj: vlastni zpracovani

e standardni obsluzné (standard layout) — jedna se o uspotfadani pultovych
prodejen, kdy zakaznikim k pohybu slouZi stfed prodejny a pulty jsou umistény

u stén.

2.8.2 Usporadani prodejny

Tlapana (2021) uvadi, Ze nakupni atmosféra a to, jak prodejna vypada, ma vyznamny
vliv na chovani spotiebiteld, stejné tak jako uspotadani prodejny, které slouzi jako
zéklad pro maloobchodni provoz. Obchody vyuzivaji uspofadani k tomu, aby provedli
spotiebitele prodejnou a zlepsili tak sviij prodej. Aby mohli byt maloobchodnici
uspesni, musi se naucit, jak efektivné propagovat své zbozi. Vzhled prodejny je uvadeén
jako zplsob, kterym je obchod nasledné definovan v mysli nakupujiciho. Zaroven si
diky tomu muze vybudovat loajalitu zakaznikl. Krasonikolakis et al. (2018) vysvétluji,
ze usporadani prodejny ma vyznamny dopad na nakupni chovani spotiebiteli a je
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povazovano za hlavni slozku atmosféry prodejny. Ma vyznamny dopad téZ na vnimani
kvality zbozi zakazniky a ovlivituje zadkaznickou zkuSenost. Zaroven existuji diikazy, ze

jednoduchy piidorys prodejny pozitivné ovlivituje snadnou navigaci spotiebitele.

Aby se mohl spottebitel v prodejné dobie orientovat, je nutné dodrzovat nékolik zasad
optimalniho uspotfadani. Prodejna by méla dodrzovat strukturu podle oddéleni, které je
dalezité zejména ve velkoplosnych prodejnach. Diivodem je dobra orientace v prodejné,
aby zakaznik zbyte¢né neztracel ¢as hledanim zbozi, které by mohlo vést k odrazeni
od nakupu. Podstatné pro orientaci je téZ vytvoieni orienta¢nich bodu, jako jsou
napiiklad pokladny. V prodejné¢ by mély byt vyhranény hlavni cesty, které budou
spotiebitele béhem pohybu prodejnou provazet. Zaroven by tyto cesty mely mit vyhled
na koncové orientac¢ni body. Jednotliva odd¢€leni by méla byt uspofddana podle logiky
zakaznika. Zakaznik by mél byt schopen najit vybrany produkt bez zbyte¢né¢ho hledani,
to vede K pozitivnim emocim pii nadkupu. Posledni zasadou je stalé uspotfadani zbozi

Vv regélech, které podporuje udrzeni stalych zakaznikli (Zamazalova, 2009).

Pokud spotiebitel stoji celné pfed regalem a chystd se vzit jeho vybrany produkt, je
velmi pravdépodobné, ze se neumysin¢ dotkne vyrobku napravo. Pokud chce obchod
zakaznikim ,,vstréit“ néjaké zbozi ¢i znacku, mélo by dojit k umisténi napravo
od nejoblibenéjsi znacky, ktera by se méla nachazet uprostied (Barta & Bartova, 2012).
Vysekalova (2004) dodava, Ze zbozi, které chce obchod prodat, by se mélo nachazet
v zorném poli spotiebitelll. Stejné plati pro ndkupni koSiky, které by se nemély
umistovat na podlahu, ale do patficné vysky, aby spotiebitel mohl natdhnout ruku
a jeden si vzit. Spotiebitel, ktery si vezme kosik, pravdépodobné nakoupi vice véci, nez
kdyby prodejnou prochazel bez néj. Spravné umisténi kosikli tak napomahd zvySovani

trzeb (Hammond, 2012).

Barta et al. (2012) uvadéji postup, jak zjistit, Ze se obchodu dati. Podstatou je vytvofeni
mapy pohybu zdkaznikl po prodejné, kdy se zjisti, do jakych €asti obchodu spotiebitelé
pfilis nepfijdou. Kazdou hodinu je zpracovan ,,snimek*, kdy vyzkumnik projde obchod
a zaznamena, kolik zakaznikli se nachazi v jednotlivych castech. Pokud je prodejna

uspofadana optimalné, spotiebitelé si najdou cestu do vSech ¢asti prodejny.

Sorensel et al. (2017) uvad&ji, ze Vv provedeném vyzkumu se jen 25 % zakaznikl
domniva, ze pii svém nakupu proslo celou plochu prodejny, pficemz z téchto

spotiebiteld méné nez 2 % skutené pokryla vice nez polovinu obchodu. Primérna cesta
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prodejnou pokryvala pouze 23 % prodejni plochy. Tento vyzkum potvrdila taktéz studie
sledovani nakupnich vozikl, ktera prokazala extrémné nizky pocet ndkupnich cest,
které¢ pokryvaji kazdou ulicku v prodejné. Délka ndkupnich cest je téz ovlivnéna
uspotadanim prodejny, kdy cesty v maloobchodnich prodejnach s dominantni uli¢kou

Jjsou v zasad¢ delsi nez v prodejnach, kde se nachazi nékolik moznych cest.
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3 Cile a metodika prace

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je analyzovat soucasné usporddani prodejni plochy
vybrané prodejny a nasledné¢ na zakladé ziskanych poznatkii navrhnout novy model. Pro
vytvofeni navrhu na zlepSeni budou zohlednény i postoje zakaznikti vybrané prodejny,
které budou zjistovany provedenim marketingového vyzkumu. zavislosti na

vyzkumném problému byly stanoveny nésledujici vyzkumné otazky:

V1: Existuji rozdily mezi spottebiteli ve vybéru prodejny v zavislosti na vybranych

osobnich faktorech?
V2: Existuje souvislost mezi vniménim uspotadani prodejny a jinymi proménnymi?

V3: Existuji rozdily mezi spotiebiteli vramci impulzniho chovani v zavislosti

na vybranych osobnich faktorech?

3.2 Metodika prace

Prvnim krokem K tvorb& diplomové prace bylo studium odborné literatury tykajici se
tématu prace a nasledné sepsani poznatkt v literarni reSerSi. Literarni pfehled se tak
zaméfuje predevSim na vymezeni spotiebitele, ptistupi ke spotfebnimu chovéni
a faktorti, které toto chovani ovliviuji, kupniho rozhodovaciho procesu a ndkupniho

chovani spotiebitelid. Nasledn¢ jsou popsany principy space managementu.

V ramci praktické ¢asti doSlo k vybéru prodejny pro analyzu soucasného stavu jejiho
uspofadani a nasledné byl pro ucely kvantitativniho vyzkumu vytvofen dotaznik, ktery

byl uréen pro zdkazniky prodejny.

3.2.1 Vyzkumné misto

Pro analyzu soucasného uspotadani prodejny a naslednému vytvotfeni nového modelu
navrhu byla zvolena prodejna Hypermarketu Albert v DOC Mercury v Ceskych
Budégjovicich. Prodejna se nachazi na adrese Nadrazni 1759 v blizkosti vlakového
nadrazi a autobusového, které je umisténo na stfeSe obchodniho centra. Prodejna

je oteviena kazdy den od 7 hodin do 22 hodin.
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3.2.2 Dotaznikové Setfeni

Nasledujicim krokem v praktické ¢asti prace bylo vytvoreni dotazniku, ktery se zabyva
kvantitativnim marketingovym vyzkumem. Dotaznik byl vytvoien prostfednictvim
Google Forms a byl Sifen elektronickou formou pomoci socialnich siti. Hlavnim
divodem pro vytvoreni elektronického dotazniku byla uspora ¢asu. Dotaznik obsahuje
19 otéazek, které jsou pro jednoznac¢nost odpovédi uzavieného charakteru. V ptipadé
zjistovani konkrétnich postojii respondentli byla vyuzita oteviena otazka. Pred
zvetejnénim dotazniku doSlo k pilotnimu vyzkumu, kterého se zcastnilo pét
respondentll. Cilem bylo zjistit pfipadné nedostatky ¢i nesrovnalosti v polozenych
otazkach. Reprezentativnost byla zajiSténa pomoci kvotniho vybéru vymezeného
na zakladé pohlavi respondentii. Zakladnim souborem byla struktura obyvatel Ceské

republiky v roce 2020.

Tabulka 2: Struktura obyvatel Ceské republiky podle pohlavi v roce 2020

Pocet obyvatel Pocet obyvatel [%]

Zeny 5426 674 50,7 %
Muzi 5275 103 49,3 %
Celkem 10 701 777 100 %

Zdroj: Cesky statisticky ufad, vlastni zpracovani

Dotaznikové Setieni probihalo od 7. 3. 2022 do 13. 3. 2022. Celkovy pocet respondent
¢inil 311. Po ukonceni doSlo k provedeni analyzy a vyhodnoceni ziskanych dat.
Pro testovani nezavislosti dat byl vyuZit program Excel, kde byla pomoci Pearsonova
chi-kvadrat testu hodnocena nezavislost dat. Pied vyuzZitim testu bylo nutné oveéfit
predpoklady, kdy alespoit 80 % bunck kontingen¢ni tabulky musi mit ofekavanou
cetnost vEtsi neZ 5 a vSechny buiiky musi mit cetnost alespon 2. Pokud tyto predpoklady
nebyly naplnény, bylo nutné zkoumané znaky sloucit. V ptipad€ prokazani zavislosti

dat byla nasledn¢ uréena sila zavislosti pomoci Pearsonova kontingen¢niho koeficientu.
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Tabulka 3: Testovani

Test

Testové kritérium

Hladina vyznamnosti
Zamitnuti HO
Stupen zavislosti

Vzorec

Stupné zavislosti

Pearsonuv chi-kvadrat test

_ c (ex = fi)?
£= ) g

k=1

e... skutecna Cetnost
f...ocekavana Cetnost
o=0,05
p-value < a

Pearsontiv kontingenc¢ni koeficient

n... pocet respondenti
0-0,3 ... slaba zavislost
0,3-0,8 ... stfedni zavislost
0,8-1 ... silna zavislost

Zdroj: vlastni zpracovani
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4 Analyza a syntéza poznatkd

4.1 Soucasny model prodejny

Spoleénost Albert Ceska republika vznikla v roce 1991 a je ¢eskou dcefinou spoleénosti
spole¢nosti Koninklijke Ahold N.V. se sidlem v Nizozemi. Na konci roku 2020
spolecnost provozovala 328 prodejen Albert a 10 cCerpacich stanic. Prodejny jsou
zasobovany tfemi distribu¢nimi centry. Spolecnost zaméstnava vice nez 12 000 lidi.

(,,Vyro¢ni zprava 2020%)

Prodejna hypermarketu Albert, zvolena pro vyzkum diplomové prace, se nachazi
v dopravné obchodnim centru Mercury v Ceskych Bud&jovicich. Hypermarket se
nachdzi na adrese Nadrazni 1759 v blizkosti jak vlakového, tak autobusového nadrazi,

které se nachazi na stfeSe obchodniho centra.

Obrdazek 6: Poloha hypermarketu Albert
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Prodejni doba obchodniho centra je kazdy den od 8 do 21 hodin, prodejna hypermarketu
je vsak oteviena jiz od 7 hodin do 22 hodin. Zakaznikim je v podzemnich garazich
k dispozici 717 parkovacich mist, z nichz 36 je vyhrazeno pro vozickate a 58 pro rodiny
s malymi détmi a ko¢arky. Prodejna se nachéazi v ptizemi obchodniho centra v blizkosti

vytahil a eskalatord.
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Zakaznici mohou k nédkupu pouzit nakupni voziky, které se nachazeji jak v podzemnich
garazich, tak u vstupu do prodejny. Pro mensi ndkupy je mozné vyuzit ndkupni kosiky
a nakupni kosiky s koleCky a drzadlem, které se nachazeji po pravé stran¢ pii vstupu

do prodejny.

4.1.1 Funkéni zény v prodejné

Jak je patrné z obrazku 7, nejmens$i Cast prodejny je vénovana vstupni zéné (1)
z diivodu, ze se jednd o slabé frekventovanou Cast prodejny a je zbytecné této zoné
vénovat vetsi cast prodejni plochy. Naopak nejvétsi ¢ast prodejni plochy zabira zona pro
vystaveni zboZzi (2). Na prodejni plose se nachazi téZ obsluzné useky (3), kde mohou
zdkaznici nakupovat Cerstvé masné vyrobky, lahtdky, uzeniny a syry. Dalsi silné

frekventované Casti prodejny je zona pred pokladnami (4) a pokladni zéna (5).

Obrazek 7: Funkéni zony v prodejné Albert

2

Zdroj: vlastni vyzkum

4.1.2 Soucasné uspofadani prodejny

Prodejna hypermarketu Albert na své prodejni ploSe vyuziva grid layout a tim
maximalné vyuziva svlij prostor. Pfi vstupu do prodejny naleznou spotiebitelé po pravé
stran¢ informace, které mohou navstivit v pfipadé¢ dotaz ¢i reklamaci. Zaroven se
natomto misté¢ nachdzi stojany s aktudlnimi letdky a ndkupni koSiky. Pfi vstupu
do prodejny ma zakazniky na prvni pohled zajmout akéni zbozi, které je umisténo
po celé délce uvodni ulicky na paletdch. Zaroven je ak¢ni zbozi umisténo pii kazdém
regalovém celu.
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Leva cast prodejny je vénovana nepotravinovému sortimentu. Podél stény, v rohu
prodejny, jsou umistény knihy. Prvni regdl je vénovan znacce Tchibo. Spotiebitelé zde
naleznou kavu, obleceni a dal$i produkty této znacky. V nésledujici ulicce se nachazi
papirnictvi, dale potfeby pro party a servirovani, bytovy textil, pecici papir a dozy,

dekorace a elektro. Podél stény jsou umistény potieby pro domacnost.

Poté piichazi na fadu dva regély s kosmetikou. Pro leps$i propojeni a navazani na hlavni
ulicku obchodu jsou regaly pouze do urovné oc¢i. Zakaznici tak jiz od tohoto oddéleni
vidi do stfedu prodejnu. Po regalech s kosmetikou nasleduje oddéleni vénované détem.
Podél stény je umisténa détskd vyziva, v regalech détskd kosmetika, détské oblecent,
pleny a dalsi potieby. Nachazi se zde i regal s ddmskou hygienou. V poslednim useku
nepotravinarské C¢asti prodejny se nachazi drogerie. Tyto produkty jsou vystaveny
Vv regélech a jsou umistény 1 podél st€ny prodejny. Spotiebitelé v této ¢asti nakoupi
Cistici prostfedky, potieby pro prani a uklidové prostfedky. V zadnim rohu prodejny se

poté nachézi toaletni papir.

Po pravé stran€ uvodni uli€ky se nachazi regél s akénim zboZim a se sezonnim zbozim,
které se pravidelné méni podle aktudlniho obdobi, jako jsou Velikonoce, zacatek
Skolniho roku, Véanoce apod. Zaroven je sezonni zbozi umisténo na paletach v tvodni

uliéce.

Po levé strané¢ hlavni ulicky — Vv ramci potravinaiské casti prodejny — se nachazi
oddéleni Zdravé s Albertem, v ramci kterého jsou zde umistény tii regaly, které maji
sniZzenou vySku. V regalech spotiebitelé mohou naleznout bezlepkové a bezlaktdozové
produkty, proteinové suSenky a jiné produkty patfici do zdravé vyzivy. V blizkosti
zdravych produkti se nachazi Trznice u Alberta, ktera obsahuje ovoce a zeleninu.
V zadni ¢asti prodejny, podél stény, se nachazi chladici regél, ve kterém je umisténo
balené maso. Vedle oddéleni s masem se nachazi obsluzné pulty. Toto oddéleni se
nazyvd Lahiidky u Alberta a zdkaznici zde mohou nakoupit nebalené syry, masné
vyrobky, uzeniny, lahidky apod. Pfti prichodu hlavni ulickou v potravinaiské ¢asti
prodejny se za oddélenim se zdravymi potravinami nachazi ctyii chladici regély. Prvni
regal obsahuje pfipravené salaty a potraviny vhodné na gril. Nasleduji regaly,
ve kterych jsou umistény uzeniny, lahtidky, masla a mlécné vyrobky, poté ulicka
s mrazenymi produkty a zmrzlinami. Posledni dva regdly jsou poté vénovany kavé
a ¢ajim, oplatkdm, ¢okolad¢ a ovesnym kaSim. V rohu prodejny se nachazi Pekafstvi
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u Alberta. Zde mohou zakaznici nakupovat Cerstvé i balené pecivo. Podél stény,
Vv blizkosti ovesnych kasi, jsou umistény dzemy a ostatni mlékarenské produkty. Vpravo
od hlavni ulicky se nachdzi krmivo pro zvifata, suroviny pro peceni, oleje, ryze,
instantni jidla a konzervy, kompoty a sterilovana zelenina. Nasleduji regaly
s alkoholem, ve kterych se nachézi Cervena vina, rizova vina, bylinné likéry, lihoviny
a piva. Za alkoholem se nachazi regéaly se slanymi produkty a dva regaly s ndpoji, které

jsou umistény taktéz podél bo¢ni stény prodejni plochy.

Zékaznici maji moznost hned po vstupu do prodejny k piejit k pokladnam. Spotiebitelé
mohou pro zaplaceni svého nadkupu vyuzit jak klasické pokladny, kterych se v prodejné
nachazi 8, ¢i 6 samoobsluznych pokladen. U pokladen je taktéz umisténo dopliikové
zbozi, jako jsou zvykacky, ty¢inky apod, které maji zdkaznika naldkat pii Cekani

ve fronté€.

V ramci zkouméni soucCasného stavu bylo zjisténo, ze jednotlivd oddé€leni jsou
rozmisténa v logické navaznosti i na zakladé¢ marketingovych principt. Oddéleni, ktera
jsou nejvice navstévovana zakazniky, jsou strategicky umisténa az v zadni c&asti
prodejny. Mezi tato oddé€leni patii ovoce a zelenina, mléné vyrobky a pecivo, které je
umisténo az v zadnim rohu prodejny. Zakaznici jsou tak pii bézném nakupu nuceni
projit cestou k témto odd€lenim celou prodejnou a jsou tak vice vystavovani ostatnimu
zboZi. Prodejni jednotka tak ma moZnost na zdkaznika pisobit a pfesvédcit ho ke koupi
dalSich produktt. V ¢asti prodejny s nepotravinovym sortimentem je v rohu umisténa
drogerie, kterd se da zjednotlivych oddéleni v této cCasti povazovat za nejvice

navstévovanou, proto je jeji umisténi mozné povazovat za vhodné.
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Obrazek 8: Soucasné uspordadani prodejny
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4.2 Dotaznikove Setreni
K zajisténi naplnéni uvedenych cili diplomové prace byl proveden vyzkum trhu, ktery
poskytl data pro vypracovani praktické ¢asti prace. Kvantitativni vyzkum byl proveden

prostiednictvim dotazniku vytvoreného pomoci Google Forms, umisténého na socialni

sit¢ v obdobi od 7. 3. 2022 do 13. 3. 2022.

V piipadé testovani nezavislosti dat bude pouzit Pearsontiv chi-kvadrat test nezavislosti
Vv kontingen¢ni tabulce. Pro testovani byla stanovena hladina vyznamnosti o 0,05.
Nulova hypotéza 0 nezavislosti dat bude zamitnuta v pfipad¢, pokud hodnota p-value
bude mensi nez a. V piipadé prokazani zavislosti bude sila zavislosti hodnocena podle

Pearsonova koeficientu C.

4.2.1 Charakteristika respondent(

Profil respondentii vychazi zidentifikacnich otdzek, které respondenti zodpovidali
v zédvérecné casti dotazniku. Bylo zjistovano pohlavi, ve€k, Cisty mésicni piijem
domacnosti, dosazené vzdélani a ekonomickd aktivita. Celkem se dotaznikového Setieni

zucastnilo 311 respondent.

Tabulka 4: Struktura respondentii podle pohlavi

Pozorované Ocekavané

Zena 168 159
Muz 143 152
Celkem 311 311

Zdroj: vlastni vyzkum

Z tabulky 4 je patrné, ze dotaznikového Setfeni se zGcastnilo 168 zen a 143 muzui.
Struktura pohlavi byla analyzovana pomoci chi-kvadrat testu dobré shody, kdy vysledna
hodnota p-value byla 0,2686. Na zaklad¢ bézné hladiny vyznamnosti 0,05 nelze
zamitnout hypotézu o shodé rozdé€leni, proto 1ze vzorek respondentil z hlediska pohlavi

povazovat za reprezentativni.

Druhym zjiStovanym demografickym udajem je ve€kové zastoupeni respondentd.
Nejvice zastoupenou veékovou kategorii je kategorie respondentil ve véku 35-54 let,

presné 140 (45 %) respondentii. Z celkového souboru 311 respondentil je 96 (31 %)
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dotazovanych ve véku 18-34 let. Nejméné je v dotaznikovém Setfeni zastoupena

veékova kategorie 55 let a vice, do které spada 75 (24 %) respondentii.

V piipadé porovnani pohlavi a véku respondentii méa nejveétsi Cetnost kategorie Zen
ve véku 35-54 let (73). Muzi jsou nejcastéji zastoupeni ve stejné vékové kategorii,

do které spada 67 spotiebitelt.

Tabulka 5: Srovnadni pohlavi a véku respondentii

Srovnani pohlavi a véku respondentii

Pohlavi Zena Muz Celkem
Vék % N % N % N

18-34 let 61,46 % 59 38,54 % 37 100 % 96

35-54 let 52,14 % 73 47,86 % 67 100 % 140

55 let a vice 48, 00 % 36 52,00 % 39 100 % 75

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak je patrné z tabulky 5, nejvétsi Cetnost respondentit dotaznikového Setieni tvoii zeny
ve veéku 35-54 let. Nejcastéji zastoupena veékova kategorie je i muzi prostiedni

kategorie, do které patti 67 muzskych respondenti.

DalS§im zjiStovanym demografickym udajem je vzdé€lani respondentd. Pouze 17
respondentli ma dosazené zékladni vzdélani. Respondentil se stitedoSkolskym vzdélanim
bez maturity se zcCastnilo 84. Nejvétsi Cast respondentll tvoii spotiebitelé se
sttedoskolskym vzdélanim s maturitou, kterych je 107. Vys$s$i odborné vzdélani ma

pouze 14 respondentl a vysokoskolské 89 respondentl.

Jak ukazuje tabulka 7, v ptipadé srovnani pohlavi a vzdélani respondentli ma nejvétsi
Cetnost skupina zen se stiedoSkolskym vzd€lanim s maturitou, do které patii 68
respondentek. Nejméné zastoupenymi respondentkami jsou Zeny s vySSim odbornym
vzdélanim (6) a zakladnim vzdélanim (7). Muzi jsou v dotaznikovém Setieni nejcastéji

zastoupeni se stfedoskolskym vzd€lanim bez maturity, kterych je 48 z celkovych 143.
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Tabulka 6: Srovndni pohlavi a vzdélani respondentii

Srovnani pohlavi a vzdélani respondenti

Pohlavi Zena Muz Celkem
Vzdélani % N % N % N
Zakladni 41,18 % 7 58,82 % 10 100 % 17

Stiredoskolské bez maturity 42,86 % 36 57,14 % 48 100 % 84
Stredoskolské s maturitou 63,55 % 68 36,45 % 39 100 % 107
Vyssi odborné 42,86 % 6 57,14 % 8 100 % 14

Vysokoskolské 57,30 % 51 42,70 % 38 100 % 89

Cisty mé&si¢ni piijem domécnosti byl rozdélen do tii kategorii: do 25 000 K&, 25 001 —
40 000 K¢ a 40 001 K¢ avice. Z 311 respondentti je 34 % dotazovanych v kategorii
¢istétho meésicniho piijmu do 25 000 K&. Nejvice zastoupenou skupinou je kategorie
respondentl s ¢istym mési¢nim piijmem domacnosti v rozmezi 25 001 K¢ — 40 000 K¢,
do které spada 41 % respondenti. V kategorii nad 40 001 K¢& se nachazi 25 %

spotrebiteld.

Poslednim zjistovanym demografickym tdajem byla ekonomicka aktivita respondentd.
Respondenti vybirali z kategorii: student, zaméstnanec, osoba samostatné vydélecné
¢innd, matetska/rodicovska dovolena, dichodce, nezaméstnany. Nejvice zastoupenou
skupinou respondentil jsou zaméstnanci, kterych je 178 z celkovych 311. Dale nésleduji
dichodci 54, osoby samostatné vydéleéné ¢inné 36, studenti 23, 12 respondentli
na mateiské/rodi€ovské dovolené a nejméné zastoupenymi jsou nezameéstnani, kterych

je pouze 8.
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Tabulka 7: Srovndni pohlavi a ekonomické aktivity respondentii

Srovnani pohlavi a ekonomické aktivity respondenti

Pohlavi Zena
Ekonomicka aktivita %
Student 56, 00 %
Zaméstnanec 51,69 %
0osvC 55,56 %
Matef‘ské/rodi’éovské 100 %
dovolena
Diichodce 51,85 %
Nezaméstnany 25,00 %

14

92

20

12

28

Muz

%
44,00 %
48,31 %
44,44 %
0%
48,15 %

75, 00 %

86

16

26

Celkem

% N
100 % 25
100 % 178
100 % 36
100 % 12
100 % 54
100 % 8

Zdroj: vlastni vyzkum

Z tabulky 7 je patrné, Ze nejvetsi ¢ast respondentli jsou Zeny zaméstnanci, kterych se

Setfeni zucastnilo 92. Nejméné Cetnou skupinou u spotiebitelek jsou nezaméstnané,

které jsou pouze 2. U muzskych respondentl je situace stejnd, nejvice zastoupeni jsou

zaméstnanci 86 a nejméné, pokud je z vybéru vyjmuta moznost mateiska/rodicovska

dovolena, nezaméstnani, kterych je pouze 6.
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4.2.2 Vysledky dotazniku

Otazka ¢. 1: Jak ¢asto zde nakupujete?

Z celkového pocétu 311 respondentli pouze 4 % spotiebiteld uvedlo, Ze v prodejné

Albert nakupuji téméf denné, vicekrat do tydne nakup realizuje 21 % spotiebiteld,

jednou tydné 25 %, jednou za ctrnact dni 27 % a jednou za mésic 23 %. Nejvice

respondentt tak nakup v prodejné realizuje jednou za 14 dni. Z toho se da usuzovat, ze

zdkaznici navstévuji prodejny méné Casto a realizuji zde véEtsi ndkupy, vzhledem

K tomu, Ze se jedna o hypermarket.

Tabulka 8: Frekvence ndkupii ve vybrané prodejné

Frekvence Absolutni ¢etnost
témér denné 12
vicekrat do tydne 65
jednou tydné 78
jednou za ¢trnact dni 84
jednou za mésic 72

4%
21 %
25 %
27 %
23 %

Otazka €. 2: Z jakého divodu navstévujete vybranou prodejnu?

Graf 1: Divod vybéru prodejny
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Druha otazka se zabyvala divodem navstévy vybrané prodejny hypermarketu Albert.
Respondenti vybirali z 5 moznosti: lokalita, cena, kvalita, sortiment a vzhled prodejny.
Jak je patrné z grafu 1, nejcastéjsim divodem pro navstévu prodejny je lokalita, kterou
nachazi v budové, ve které je zaroven umisténo autobusové nadrazi a cestujici pfi svém
¢ekani mohou navstivit zminénou prodejnu. Nasledné je pro respondenty divodem
vybéru této prodejny kvalita nabizenych produktl, kterd je zésadni pro 25 %
dotazovanych. Pro 22 % spotiebiteli je divodem navstévy prodejny cena. Zcela
nejméné zvolenym divodem pro vybér hypermarketu Albert je dle respondentt vzhled

prodejny, ktery zvolilo pouze 7 % dotazovanych spotiebiteltl.

Tabulka 9: Diivod vybéru prodejny v zavislosti na pohlavi

Diivod vybéru prodejny v zavislosti na pohlavi

Pohlavi Zena Muz Celkem
Divod % N % N % N
Lokalita 2584% 23 7416% 66 0% 89
Kvalita 7308% 57 2692% 21  ~00% 78
Sortiment 66,18% 45  3382% 23  L00% 68
100% 53

Cena 60,38 % 32 39,62 % 21

Vzhled . . 100% 23
orodejny  4783% 11 5217% 12

Jak je patrné z tabulky 9, u Zen je pfi vybéru prodejny hlavni kvalita produkti, kterou
oznacilo 57 respondentek, nasledné¢ sortiment, ktery je dulezity pro 45 ze 168
spotiebitelek. Vzhled prodejny jako diivod pro nadvstévu prodejny oznacilo pouze 11
respondentek. U muzi jsou vysledky ponékud odlisné, nebot” hlavnim diivodem je pro
n¢ lokalita, kterou oznacilo 66 z nich. Stejné jako u zen, nejméné¢ dilezitym je vzhled
prodejny, ktery zvolilo 12 muzi. Provedenim testu nezavislosti v kontingen¢ni tabulce
byl ziskan vysledek testového kritéria 45,1167 pii 4 stupnich volnosti a p-value 0,0000.

Na zékladé téchto vysledki doslo k zamitnuti nulové hypotézy o nezavislosti dat.
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Pearsoniiv koeficient vysel 0,356, tzn., Ze mezi pohlavim a divodem vybéru zvolené

prodejny existuje stiedni zavislost.

Tabulka 10: Divod vwbéru prodejny v zavislosti na véku
Diivod vybéru prodejny v zavislosti na véku
Vék 18-34 let 35-54 [et 55 let a vice Celkem
Diivod % N % N % N % N
Lokalita 31,46 % 28 41,57 % 37 26,97 % 24 100 % 89

Kvalita 42,31 % 33 17,95 % 14 39,74 % 31 100 % 78

Sortiment 2059% 14  6912% 47  1029% 7 100% 68

Cena  2830% 15  6038% 32  1132% 6 100% 53

Vzhled — ,o0900 6 4348% 10 3043% 7 100% 23
prodejny

Zdroj: vlastni vyzkum

Z tabulky 10 je patrné, ze nejvétsi Cetnost ma sortiment ve vékové kategorii 35-54 let.

vvvvvv

respondenti ve véku 55 let a vice. Lokalita je v procentualnim zastoupeni
let a vice je hlavnim divodem navstévy prodejny kvalita, zaroven u tohoto faktoru
zaujima nejveétsi procentudlni zastoupeni. Cena ma nejvetsi zastoupeni u respondentli

ve véku 35-54 let, to samé vzhled prodejny.

Pearsontiv chi-kvadrat test s testovym kritériem 47,97 pt 8 stupnich volnosti a hodnotou
p-value 0,0000 prokazal zamitnuti nulové hypotézy o nezavislosti dat. Hodnota

Pearsonova koeficientu je 0,37 a jedna se tak o stfedni zavislost dat.

Otazka €. 3: Jaké jiné retézce navstévujete?
Tieti otazka zjistovala, jaké jiné fetézce spotiebitelé navstévuji. Nejvice
navs§tévovanym fetézcem je Tesco, které uvedlo 193 respondentii. Na druhém misté se

umistil Lidl s 173 odpovéd’'mi, dale Kaufland — 165 spotiebiteld. Poté nasleduje

pomérmé velky rozdil se zbylymi prodejnami. Ctvrtym nejnavitévovangjsim fetézcem je
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Billa, kterou vSak oznacCilo pouze 87 respondentii. Déle 74 spotiebitelit uvedlo, ze
navstévuji Penny, 69 respondentd Globus, 67 respondentti Coop a pouze 32 respondentti
Interspar. Z téchto vysledkt je patrné, Ze zakaznici hypermarketu pro své dalsi ndkupy

vybiraji téz vétsi nakupni fetézce.

Graf 2: Jiné navstévované retézce
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka €. 4: Jak vnimate usporadani prodejny Albert?

Dale bylo soucasti vyzkumu zkouméni, zda jsou zékaznici spokojeni s uspofadanim
jednotlivych oddéleni na prodejni plose. Respondenti rozhodovali, zda jim usporadani
vyhovuje, nevyhovuje, nebo zda maji k usporadani prodejny neutralni postoj. Jak
je patrné z grafu 3, 59 % respondentt uvedlo, Ze jsou s uspofadanim jednotlivych
oddéleni na prodejni plose spokojeni. Usporadani nevyhovuje pouze 14 % respondent,

zbylych 27 % respondentl ma k této skute¢nosti neutralni postoj.
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Graf 3: Jak vnimate usporaddani prodejny?

Jak vnimate usporadani prodejny?

200 183
150
8 100
(=1
50 44
0 S ) - )
Vyhovuje mi MNeutralni postoj Mevyhowvuje mi

Zdroj: vlastni vyzkum

Z tabulky 11 vyplyva, ze Zeny jsou s uspofadanim prodejni plochy pfevazné spokojeny.
Jako vyhovujici oznacilo uspotfadani prodejny plochy 71 % spotiebitelek. V piripade
muzskych respondenttl je situace jina, pouze 44 % uspotadani vyhovuje, kdezto 47 %
muzl vyjadiilo neutralni postoj. Uspotadani nevyhovuje pfiblizné stejnému procentu

u obou pohlavi, v ptipadé¢ Zen je nespokojeno 10 %, u muzi 9 %.

Tabulka 11: Spokojenost s uspordadanim prodejny v zavislosti na pohlavi

Spokojenost s usporadanim v zavislosti na pohlavi
Pohlavi Zena Muz
Uspoiadani % N % N
Vyhovuje mi 70,80 % 119 44,80 % 64
Neutralni postoj 4,80 % 8 53,10 % 76
Nevyhovuje mi 24,40 % 41 2,10 % 3
Celkem 100 % 168 100 % 143

Zdroj: vlastni vyzkum
Pfi testovani nezavislosti dat vySel Chi-kvadrat test s hodnotou testového kritéria 37,69
pfi 2 stupnich volnosti a p-value 0,0000. Na zaklad¢ toho doSlo k zamitnuti nulové
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hypotézy o nezavislosti dat. Hodnota Pearsonova koeficientu je rovna 0,329, proto se

jedna o stfedni zavislost spokojenosti s usporadanim prodejny na pohlavi respondentd.

Tabulka 12: Souvislost spokojenosti s uspordadanim prodejny s frekvenci nakupu

Souvislost spokojenosti s uspoiradanim prodejny s frekvenci nakupu

Frekvence nakupu Vyhovuje mi Neutralni postoj Nevyhovuje mi  Celkem
Vicekrat do tydne 42 55 % 25 32 % 10 13% 100 % 77
Jednou tydné 41 53 % 30 38 % 7 9% 100 % 78
Jednou za 14 dni 51 61 % 19 22 % 14 17% 100 % 84
Jednou za mésic 49 68 % 10 14 % 13 18% 100 % 72

Zdroj: vlastni vyzkum

Dale byl zkouman vztah mezi frekvenci ndkupu v prodejné a vnimanim jejiho
usporadani. Nejveétsi Cetnost zaujala kategorie jednou za 14 dni, kterd oznacila

usporadani prodejny jako vyhovujici.

Na zéklad¢ Pearsonova chi-kvadrat testu bylo zjiSténo, Ze existuje zdvislost mezi
frekvenci nakupu v prodejné a vnimanim usporadani prodejny hypermarketu. Testové
kritérium 14,38 a hodnota p-value 0,0257 vedly Kk zamitnuti nulové hypotézy
ve prospéch alternativni. Nejvice uspofaddani prodejny vSak vyhovuje spotiebiteliim,
ktefi v prodejné realizuji ndkup jednou za mésic. Zvysujici se frekvence nékupu tak

nesouvisi s tim, jak zdkaznici prodejnu vnimaji.

Otazka €. 5: Pokud byste mohli néco zménit na usporadani, co by to bylo?

V ptipadé, Ze respondenti ve Ctvrté otazce uvedli, Ze nejsou spokojeni s uspofadanim
prodejny, byli odkézani na patou otazkou, ve které bylo zjiStovano, co by zmeénili,
pokud by méli moznost. Ze 44 respondenti 7 uvedlo, Ze by zménili polohu peciva
Vv prodejni jednotce, nebot’ se nachazi pfili§ daleko od vchodu. Dvé respondentky
uvedly, ze by uvitaly, pokud by produkty pro Zeny (spodni pradlo a ddmska hygiena),
byly umistény vedle sebe. Tti respondenti uvedli, Ze jim nevyhovuje uspofadani zbozi
Vv levé casti prodejny, tedy nepotravinaiského zbozi. Tticet dva respondentii odpoved’

neuvedlo.
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Otazka ¢. 6: Pred dvéma lety prosla prodejna Albert proménou. Jak jste spokojeni

se sou¢asnym stavem prodejny?

Prodejna hypermarketu Albert v obchodnim centru Mercury prosla pifed dvéma lety
rozsahlou proménou. Dle vysledkd vyzkumu je 147 respondentd spokojeno se
souasnym stavem prodejny. SoucCasnd podoba prodejny nevyhovuje pouze 21
respondentim. V ramci otazky bylo taktéz zjistovano, jaky pfistup maji spotiebitelé
ke zménam, kdy 85 respondentii uvedlo, Ze si na zmény neradi zvykaji. Jedna se tak
0 vice nez Ctvrtinu spotiebitelll. Spokojenost se sou¢asnym stavem nedokazalo posoudit
58 spotiebiteld, nebot’ si nepamatuji piedesly stav prodejny a lze tak usuzovat, ze tito

respondenti nemaji problém se zménami ¢inénymi na prodejni plose.

Graf 4: Jak vnimadte usporaddani prodejny v porovndni s predeslym stavem?

Jak vnimate soucasné usporadani prodejny v porovnani s
predeslym stavem?

85
58

147

100

pocet

[

vyhavuje mi nerad/a si nepamatuji si nevyhovuje mi
zvykam na predesly stav
Zmény

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka €. 7: Jsou podle Vas regaly dostatecné viditelné oznaceny?

Dale bylo v ramci dotaznikového Setfeni zjiStovano, jak zékaznici vnimaji oznaceni
jednotlivych regéli v prodejné. Pii zkoumani soucasného modelu uspofadani prodejni
plochy totiz doslo k zjiSténi, Zze v prodejné chybi informacni cedule s nazvy regali pii
prichodu tivodni ¢i hlavni ulickou. Aby se spotiebitel dozveédél, jaky druh sortimentu se

nachdzi v jednotlivych regélech, je nucen vstoupit z ivodni ¢i hlavni ulicky do ulicek
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mezi regaly, kde jsou teprve nazvy umistény. Z vysledk vyzkumu vyplyva, ze 83 %

respondentli se domnivé, Ze oznaceni regali je dostatecné.

Otazka ¢. 8: Vite, kde se v prodejné nachazi akéni zboZi?

Pti zkoumani souc¢asného modelu uspotadani bylo zjisténo, ze ak¢ni zbozi je v prodejné
umisténo v avodni uli¢ce hned pfi vstupu do prodejny. Nasledné je zlevnéné zbozi
umistovano téz u regalovych cel jednotlivych regalG, at’ Vv nepotravinarské casti
prodejny, tak i v potravinarské. Z vysledkti dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze
pouze 73 % respondentii si je védomych toho, kde akéni zbozi najdou. Zde se tak
vyskytuje prilezitost pro prodejnu vytvofit lepsi oznaceni a ovlivnit pfi koupi zbylych

27 % respondentt

Otazka €. 9: Jaka oddéleni v prodejné nejcastéji navStévujete?

Cilem vyzkumu bylo taktéz zjistit, jakd odd€leni spotiebitelé v prodejné navstévuji.
Respondenti méli na vybér z osmi moznosti: pe¢ivo, mlééné vyrobky, ovoce a zelenina,
maso a uzeniny, napoje, cukrovinky, drogerie a potfeby pro domacnost. Respondenti

mohli zvolit vice odpovedi.

Z celkového poctu 311 respondentit 281 uvedlo, Ze pii svych ndkupech navstévuje
oddéleni peciva, umistilo se tak z vybranych oddéleni na prvnim misté. Nasledné je
nejvice navstévovanym oddélenim maso a uzeniny. Na nasledujicich mistech se
umistily mlééné vyrobky, které oznacilo 247 spotiebiteli. Ovoce a zeleninu nakupuje

214 spotiebiteld, drogerii 180, napoje 149, cukrovinky 83 a potieby pro domacnost 71.
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Graf 5: Jakd oddéleni v prodejné nejcastéji navstévujete?

Jaka oddéleni v prodejné nejcastéji navstévujete?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka €. 10: Pouzivate pri svém nakupu seznam?

V ramci desaté otazky bylo zjiStovano, zda zakaznici pifi svém ndkupu vyuzivaji
predem sestaveny seznam, at’ uz v pisemné formée ¢i pouze promysleny, nebo k ndkupu
zadny seznam nevyuzivaji. Vysledky ukdzaly, Ze respondenti jsou v tomto ohledu
rozdéleni do podobné velkych ¢asti, nebot’ 34 % spotiebitelt k nakupu vyuZziva pisemny
seznam, 37 % spotiebitelll nakupuje na zakladé seznamu v hlavé a 29 % respondentt
k ndkupu nevyuziva zadného seznamu. U téchto respondentti existuje pfilezitost
pro prodejni jednotku, nebot’ v ptipadé, ze nakup nerealizuji podle zddného seznamu,

jsou snadnéji ovlivnitelni ke koupi atraktivnim vystavenim zboZi na prodejné.

Tabulka 13: Pouzivani seznamu v zavislosti na pohlavi

Pouzivani seznamu v zavislosti na pohlavi

Pohlavi Zena Muz Celkem
Seznam % N % N % N
Pisemny 22,43 % 24 77,57 % 83 100 % 107

Seznam v hlavé 86,09 % 99 13,91 % 16 100 % 115
Zz’udny 50,56 % 45 49,44 % 44 100 % 89

Zdroj: vlastni vyzkum
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Zeny dle provedeného prizkumu nejéastdji pouzivaji seznam v hlavé, tvoii 86,09 %
Vv této kategorii. Pisemny seznam pouziva pouze 24 respondentek, zadny 45. U muzl je
situace jina, pii svém nakupu nejcastéji (83), na rozdil od Zen, pouzivaji pisemny

seznam, jedna se o 77,57 % V této kategorii.

Chi-kvadrat test s hodnotou testového kritéria 92,5 pti 2 stupnich volnosti a hodnota p-
value 0,0000 vedl k tomu, ze byla zamitnuta nulova hypotéza o nezavislosti dat ve
prospéch alternativni hypotézy. Hodnota Pearsonova koeficientu je rovna 0,48, mezi

pouzivanim seznamu pii ndkupu a pohlavim je stfedni stupen zavislosti.

Otazka ¢. 11: Stalo se Vam pii poslednim nikupu, Ze jste kromé plinovanych

produktii koupili i ty, které jste pivodné nezamysleli?

V ramci vyzkumu bylo zjistovano, zda respondenti pfi svém poslednim nakupu ucinili
I nakup takovych produktu, které ptivodné nezamysleli koupit. Jedna se o tzv. impulzni
nakupy, kdy je nékupni rozhodnuti realizovano az na misté, v prodejné, na zakladé
vystavené¢ho zbozi, akénich cen apod. Z 311 respondentti 92 % ucinilo ndkup produkti,

které piivodné nezamysleli.

Tabulka 14: Souvislost mezi impulznimi ndkupy a pohlavim respondentii

Souvislost mezi impulznimi nakupy a pohlavim respondentu

Pohlavi Zena Muz
Impulzni ndkup % N % N
ANO 92,26 % 155 91,61 % 131
NE 7,74 % 13 8,39 % 12
Celkem 100 % 168 100 % 143

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 14 ukazuje souvislost impulzniho chovéani s pohlavim respondentl. Pii
zkoumani zavislosti bylo zjisténo, Ze impulzni nadkupy jsou nezavislé na pohlavi. Chi-

kvadrat test s hodnotou testového kritéria 0,0429 pii 1 stupni volnosti a hodnoté p-value
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0,83 nezamitnul nulovou hypotézu o nezavislosti dat. Zeny i muzi realizovali impulzni

nakup piiblizn€ ve 92 %.

Tabulka 15: Souvislost mezi impulznim chovanim a vékem respondentii

Souvislost mezi impulznimi nakupy a vékem respondenti

Vék 18-34 let 35-54 let 55 let a vice
Impulzni nakup % N % N % N
ANO 89,58 % 86 93,57 % 131 90,67 % 68

NE 10,42 % 10 6,43 % 9 9,33 % 7
Celkem 100 % 96 100 % 140 100 % 75

Z tabulky 15 je patrné, Ze z hlediska véku méla nejvétsi Cetnost respondentt z hlediska
realizovani impulznich ndkupd v€kova kategorie 35-54 let, zde tento nakup realizovalo
131 respondentt. U respondentti ve vSech vékovych kategorii dosdhla mira impulznich
nakupt piiblizné¢ 90 %. Pii testovani nezdvislosti dat pomoci Chi-kvadrat testu
S hodnotou testového kritéria 1,93 pii 2 stupnich volnosti a hodnotou p-value 0,38
nedoslo k zamitnuti nulové hypotézy ve prospéch alternativni hypotézy. Mira

realizovani impulznich nakupt je tedy nezavisla na véku respondentt.

Tabulka 16: Souvislost mezi impulznimi nakupy a cistym piijmem domdcnosti

Souvislost mezi impulznimi nakupy a ¢istym mési¢nim prijmem domacnosti

Cisty pFijem Do 25 000 K¢ 25001 Ké-40 000 Ké 40 001 K¢ a vice
Impulzni nakup % N % N % N
ANO 90,57 % 96 96,88 % 124 85,71 % 66
NE 9,43 % 10 3,12 % 4 14,29 % 11
Celkem 100 % 106 100 % 128 100 % 77

Zdroj: vlastni vyzkum
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Z tabulky 16 vyplyva, Ze nejvyssi mira impulznich nakupt je u respondentt, jejichz
Cisty mésicni pfijem domadcnosti je vrozmezi 25001 K& az 40 000 K¢&. Nékup

Nejméné realizovali impulzni nakupy spotiebitelé v kategorii piijmu nad 40 001 K¢.

Chi-kvadrat test s hodnotou testového kritéria 8,27 pti 2 stupnich volnosti a hodnot¢ p-
value 0,016 vedl K zamitnuti nulové hypotézy o nezavislosti dat ve prospéch
alternativni. Hodnota Pearsonova koeficientu je rovna 0,16 a jedna se tak o slabou

zavislost impulznich nakupti na Cistém mésicnim piijmu domécnosti spotiebitelt.

Jak je patrné, rozdily mezi spotiebiteli jsou pouze v rdmci Cistého mési¢niho piijmu
domécnosti. V ramci v€ku i pohlavi dochéazelo k pfiblizn¢ stejné mife realizovani

nakupniho rozhodnuti az v misté prodeje.

Otazka ¢. 12: Jaky byl duvod niakupu neplinovaného produktu?

Respondenti, ktefi v pfedchozi otdzce uvedli, ze pfi svém nakupu realizovali i nakup
puvodné nepldnovanych produktd, byli nasledné¢ odkdzdni na dvanactou otazku,
ve které bylo zjisStovéno, z jakého diivodu k tomu nédkupu doslo. Nejvice respondentli
(121) uvedlo, ze produkty nakoupili na zakladé¢ uvédoméni si, Zze dany produkt
potebuji. Druhym nejcastéjSim divodem bylo zaujeti danym produktem. Z toho je
patrné, Ze u 28 % respondentli z té€ch, co realizovali impulzni nakup, vedlo k t€émto
produktim atraktivni vystaveni zboZzi. Nasledné 55 spotiebiteld uvedlo, ze
k neplanovanému nakupu dosSlo v disledku akci ¢i slev. Zbylych 31 respondenti

uvedlo, ze nevi, jaky divod je k nakupu vedl.
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Graf 6. Diivod neplanovaného ndkupu
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka €. 13: Jaky druh nakupu jste pri svém poslednim nakupu realizovali?

Ttinactd otazka se zabyvala poslednim ndkupem respondentl. Spotiebitelé méli urcit,
jaky druh nakupu v prodejné realizovali. Odpovédi respondentti ukazuje graf 7. Nejveétsi
Cast respondentt (118) v hypermarketu realizovala pouze nakup téch produktd, které
jim doSly. Nasledné 109 respondentt uvedlo, ze v prodejné realizovalo pouze rychly
nakup nékolika produkti. Na poslednim misté se umistil inspirativni nakup, ktery
realizovalo pouze 34 spotiebitelti. Padesat respondentl navstivilo prodejnu za ucelem

pravidelného velkého nakupu.

Ackoliv se jedna o prodejnu hypermarketu a bylo by logické, ze respondenti zde budou
realizovat pfedevsim velké pravidelné ndkupy, nejcastéjSim divodem pii posledni
navstévé byl pouze nakup téch produktii, které spotiebitelim dosly. To muze byt
Vv zavislosti na tom, ze nejveétsi ¢ast respondentli tuto prodejnu nenavstévuje z divodu

sortimentu, nybrZ lokality.
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Graf 7: Jaky druh nakupu jste pii svém poslednim ndkupu realizovali?
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Otazka ¢. 14: Které ¢asti prodejny jste prosli pri svém poslednim nakupu?

Stejné jako otazka tfindct, se i posledni otdzka zabyvala poslednim nakupem
respondentt, konkrétné tim, jak velkou ¢ast prodejny navstivili. Jak je patrné z grafu 8,
nejcasteji respondenti navstivili pouze ty ¢asti prodejny, ve kterych zamysleli nakoupit
produkty. Tuto moznost zvolilo 189 spotiebiteld. VétsSinu ¢asti prodejny navstivilo 103

spotiebiteld. VSechny ¢asti prodejny pii svém nakupu navstivilo pouze 19 spotiebitelil.

Graf 8: Které casti prodejny jste pri svém poslednim nakupu navstivili?
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 17: Souvislost mezi navstivenymi ¢dstmi prodejny a druhem ndkupu

Souvislost mezi navstivenymi ¢astmi prodejny a druhem nakupu

velky nakup produktu, rychly nakup hleddni novych
pravidelny které mi dosly nékolika produkti vyrobki
nakup

pouze ty 60% 30 5254% 62 80,73 % 88 29,41 % 10
casti, ve
kterych jsem
zamyslel/a
koupit
produkty
vétSina ¢asti 12 % 6 47,46 % 56 29,27 % 21 55,88% 19

vSechny ¢asti 28% 14 0% 0 0% 0 14,71 % 5
Celkem 100% 50 100 % 118 100 % 109 100 % 34

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak je patrné ztabulky 17, spotiebitelé, ktefi v prodejné realizovali velky pravidelny
nakup, v 60 % navstivili pouze ty ¢asti prodejny, ve kterych planovali realizovat koupi
produktti. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o velky nakup a spotiebitelé jsou nuceni projit
vétsi plochu prodejny, vSechny Césti prodejny proslo 28 % spotiebitelii. Nejméné
spotiebitelt realizujici pravidelny velky nakup proSlo vétSinu casti, zde se nachézi
pouze 12 % respondentil. Spotiebitelé, kteti realizovali nakup produktd, které jim dosly,
jsou rozdéleni ptiblizn€ na polovinu. Padesat tfi procent z téchto respondentli navstivilo
pouze ty casti prodejny, které potiebovali, a 47 % proslo vétSinu casti prodejny.
VSechny casti prodejny pii tomto druhu ndkupu neprosel nikdo. U rychlych nékupi je
pomérné velky rozdil v poctu respondentid. Ze vSech respondentl realizujici nakup
nekolika produkti 80 % uvedlo, Ze pfi svém nakupu navstivili pouze ty ¢asti, kde se
nachazely produkty, pro které¢ do prodejny pfiiSly. Pouze 20 % navstivilo vétSinu ¢asti
a stejné jako u nakupa produkti, které spotiebitellim dosly, ani v tomto pifipadé zadny
respondent nenavstivil vSechny ¢asti prodejny. Poslednim druhem nakupu byl
tzv. inspirativni nakup, kdy spotiebitelé hledaly nové vyrobky. Zde nejvétsi cast
respondentil (56 %) proslo vétsinu &asti prodejen. Casti, které potiebovali, navstivilo
29 % a vSechny ¢asti proslo 15 % spotiebiteltl.

Pro ucely testovani nezavislosti dat musela byt data z divodu splnéni piedpoklada
upravena, proto doslo ke spojeni odpovédi ,,vétSinu ¢asti prodejny a ,,vSechny ¢asti
prodejny*. Provedeny chi-kvadrat test nezavislosti s testovym kritériem 33,97 pii 3

stupnich volnosti a hodnotou p-value 0,0000 prokdzal zéavislost dat, doSlo tak
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K zamitnuti nulové hypotézy o nezavislosti dat ve prospéch alternativni hypotézy.

Hodnota Pearsonova koeficientu je rovna 0,3138, proto se jedna o stfedni zavislost dat.
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4.3 Hodnoceni vyzkumnych otazek

V ramci urcenti cilti diplomové prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

V1: Existuji rozdily mezi spotiebiteli ve vybéru prodejny v zavislosti na vybranych

osobnich faktorech (pohlavi, vék)?
V2: Existuje souvislost mezi vniméanim uspoiadani prodejny a jinymi proménnymi?

V3: Existuji rozdily mezi spotiebiteli v ramci impulzivniho chovani v zavislosti

na vybranych osobnich faktorech (pohlavi, vék, ¢isty mési¢ni pfijem domacnosti)?

V1: Existuji rozdily mezi spotiebiteli ve vybéru prodejny v zavislosti na vybranych

osobnich faktorech (pohlavi, vék)?

V zavislosti na vysledcich provedené¢ho kvantitativniho vyzkumu bylo zjisténo, Ze
existuji rozdily ve vybéru prodejny z hlediska pohlavi. Zeny nejéast&ji (57) volily jako
divod navstévy hypermarketu kvalitu produktt. Nasledné se u spotiebitelek umistil
sortiment, ktery oznacilo 45 respondentek, cenu 32, lokalitu 23 a nejméné (11) vybralo
jako zasadni faktor pro ndvstévu prodejny vzhled prodejni jednotky. U muZzi byla
situace jina, nebot’ hlavnim diivodem vybéru se stala lokalita, kterou oznacilo 66 ze 143
respondentl. Na dalSim misté se umistil sortiment s 23 hlasy, kvalitu a cenu oznacilo 21
respondentl a stejné jako u Zen se na poslednim misté umistil vzhled prodejny, ktery
vybralo jen 12 respondentli. Testovani téchto dat pomoci Pearsonova chi-kvadrat testu
vedlo s hodnotou testového kritéria 45,1167 pti 4 stupnich volnosti a hodnotou p-value
0,0000 k zamitnuti nulové hypotézy o nezavislosti dat a kontingencni koeficient

prokézal stfedni zavislost.

Pii zkoumani vlivu véku na vybér prodejny doslo k prokazani zavislosti vybéru
na vékové kategorii. VEkova kategorie 18-34 let navstévuje prodejnu nejcastéji
z diivodu kvality produktt, které prodejna nabizi, dale je podstatnym faktorem lokalita.
Ve druhé vekové kategorii (35-54 let) je pro zakazniky nejpodstatnéj$i sortiment
prodejny. V obou kategoriich oznacilo nejméné respondenti vzhled prodejny.
U respondentti ve véku 55 let a vice hrala hlavni roli pro vybér prodejny kvalita
produktii, stejné jako u nejmladSi vékové kategorie. Na druhém misté se umistila

lokalita. Sortiment a vzhled prodejny v této kategorii vybralo po 7 respondentech, cena
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byla z4sadni jen pro 6. Pearsoniiv chi-kvadrat test prokézal zamitnuti nulové hypotézy

a pomoci kontingen¢niho koeficientu byla prokazana stiedni zavislost proménnych.

Na zakladé zkoumani téchto zavislosti bylo prokazano, Ze existuji rozdily mezi
spottebiteli pfi vybéru prodejny v zavislosti na osobnich faktorech, konkrétné na véku

a pohlavi.

V2: Existuje souvislost mezi vnimanim usporadani prodejny a jinymi

proménnymi?

V ramci zkoumani spokojenosti spotiebiteld s uspotradanim prodejny bylo zjistovano,
zda je vnimani prodejny zdvislé na frekvenci nakupu v hypermarketu. Na zakladé
vysledkl vyzkumu, které ukazuje tabulka 13, je patrné, ze vnimani uspotfddani prodejny
spotiebiteli se neodviji od frekvence ndkupu v této prodejné. Nejcasteji jako vyhovujici
oznacili usporadani prodejny respondenti, ktefi v prodejné nakupuji jednou za 14 dni,
zaroven neutralni postoj k uspotfddani zaujimaji respondenti, kteti zde realizuji svij
nakup jednou tydné. Nedochézi tedy k tomu, Ze by spottebitelé, kteti zde nakupuji
Castéji, byli spokojenéjsi s usporddanim prodejny vice nez ti, jejichz frekvence nakupu
je niz§i. Pearsontiv chi-kvadrat test vedl s hodnotou testového kritéria 14,38 a p-value
0,0257 k zamitnuti nulové hypotézy ve prospéch alternativni, mezi daty vSak existuje

pouze slaba zavislost.

Dale byla v souvislosti s uspofadanim prodejny zkoumana zavislost spokojenosti na
pohlavi respondentil. Zeny nejéastdji (119) ozna¢ily uspotadani jako vyhovujici.
Rozmisténi nevyhovuje 41 respondentkam a pouze 8 vyjadfilo neutrdlni postoj. Z 143
muzl zaujimé vici uspofadani neutralni postoj, 64 uspotfadani vyhovuje a pouze 3
oznacili souCasné rozmisténi jako nevyhovujici. Testovani nezavislosti pomoci
Pearsonova chi-kvadrat testu s hodnotou testového kritéria 37,69 pii 2 stupnich volnosti
a p-value 0,000 k zamitnuti nulové hypotézy ve prospéch alternativni a byla prokazana

stiedni zavislosti vnimani uspofadani prodejny na pohlavi respondentd.

Na zéklad¢ téchto vysledkl nebyla prokazana souvislost mezi zvysujici se frekvenci
nakupu a lepSim vnimanim uspotfadani prodejny. Naopak existuje zavislost spokojenosti

S uspotadanim na pohlavi respondentd.
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V3: Existuji rozdily mezi spoti‘ebiteli v ramci impulzivniho chovani v zavislosti

na vybranych osobnich faktorech (pohlavi, vék, ¢isty mési¢ni piijem domacnosti)?

V ramci zjistovani rozdil mezi spotiebiteli byl zkouman vliv pohlavi, véku a Cistého
mésicniho pfijmu na miru realizovani impulznich nakupt. Impulzni ndkupy se pomérné
shodovaly u obou pohlavi, kde mira ndkupu plivodné nepldnovanych produkti
prekrocila hranici 90 %. U Zen je procentni zastoupeni mirn¢€ vyssi a ¢ini 92,26 %,
umuzi 91,61 %. Vzhledem k témto vysledkliim je patrné, Ze neexistuje souvislost mezi
realizaci impulzniho nakupu a pohlavim, to potvrdilo i testovani, nebot’ Pearsontiv chi-
kvadrat test s hodnotou testového kritéria 0,0429 a p-value 0,8358 vedl k nezamitnuti

nulové hypotézy o nezavislosti dat.

Ke stejnému zavéru doslo i v ptipadé¢ zkoumani zévislosti té€chto ndkupti na véku
respondentli. Ve vSech v€kovych kategoriich je mira impulsniho chovani blizka 90 %,
tésn€ pod 90 % jednali respondenti ve véku 18-34 let, respondenti ve stfedni vékové
kategorii realizovali nakup v 93,57 % a spotiebitelé ve veéku 55 let a vice v 90,67 %.
Pearsontiv chi-kvadrat test s hodnotou testového kritéria 1,93 pii 2 stupnich volnosti

a p-value vedl k nezamitnuti nulové hypotézy o nezavislosti dat.

K mensim rozdilim vSak dochazelo v ptipad¢ souvislosti Cistého mési¢niho piijmu
domécnosti. Nejméné realizovali respondenti impulzni ndkup ti respondenti, jejichz
¢isty mésicni piijem domacnosti je vyssi nez 40 001 K¢&. Zde dosahla mira pouze
85,71 % a neptekrocila 90% hranici, jak je tomu u dvou zbylych kategorii. Nejvyssi
mira impulzniho chovani se vyskytla u respondenti s pfijmem v rozmezi od 25 001 K¢
do 40 000 K¢, kde dosahla 96,88 %. V nejnizsi kategorii pfijmt pak ¢inila 90,57 %.
Testovani nezavislosti Pearsonovym chi-kvadrat testem s hodnotou testového kritéria
8,27 pii 2 stupnich volnosti a hodnoté p-value 0,016 vedlo k zamitnuti nulové hypotézy
o nezavislosti, hodnotou kontingenc¢niho koeficientu vSak byla prokazana pouze slaba

zavislost impulzniho chovani na ¢istém mésicnim pfijmu domacnosti.

Na zéklad¢ téchto vysledkii Ize konstatovat, ze rozdily mezi spotiebiteli v ramci
impulzniho chovani v zdvislosti na vybranych osobnich faktorech se vyskytuji pouze
Vv pfipad€ rozdilnych pfijml domaécnosti. Veék ani pohlavi nemé dle vyzkumu vliv

na miru impulzniho chovéni.
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5 Vlastni navrhy

5.1 Segmentace

V nasledujici kapitole budou respondenti dotaznikového Setfeni rozdéleni do nékolika
skupin podle toho, jaké nejCastejsi segmenty zakazniki se dotazniku vyskytovaly,

pfipadné ty, na které¢ je vhodné zaméfit se z hlediska vliv prodejni jednotky.

Spotiebitel Zena ve véku 18-34 let

Nejvetsi procentualni zastoupeni (61,46 %) maji Zeny ve vékové kategorii 18-34 let.
Z hlediska absolutni ¢etnosti vSak nejvice spotiebitelek patti do druhé vékové kategorie,

ve které se nachazi 73 respondentek, kdezto do nejmladsi vékové kategorie pouze 59.

Spotiebitel muz ve véku 55 let a vice

Muzi zaujimaji nejveétsi absolutni Cetnost ve vékové kategorii od 35 let do 54 let,
do které nalezi 67 respondentl. V ramci procentualniho zastoupeni jsou nejvice

zastoupeni v kategorii od 55 let a vice.

Spoti‘ebitel Zena zaméstnanec

Nejvétsi pocet respondentek se vramci ekonomické aktivity tadi do skupiny
zaméstnanct, do kterych patii 92 z 168. Nejvetsi procentni zastoupeni se vSak nachéazi

V ramci skupiny matetska/rodi¢ovska dovolend, kde maji zeny 100% podil.

Spoti‘ebitel muz zaméstnanec

Muzi maji nejvétsi absolutni zastoupeni v kategorii zameéstnancti, ve které se nachazi 86
z 143 spotiebiteld. Procentudlné nejveétsi zastoupeni maji vSak v kategorii

nezamé&stnanych, kde tvoti 75 % z této kategorie.
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Spotiebitel Zena uprednostiujici kvalitu

Zeny maji z hlediska vybéru zkoumané prodejny nejvétsi absolutni zastoupeni v ramci
faktoru kvality. Pro tento faktor hlasovalo 57 z 168 respondentek. Zaroven zde maji
také nejvetsi procentualni zastoupeni, kdy tvoii 73,08% podil. Na tento segment by se

tak prodejna méla zaméfit.

Spotrebitel realizujici inspirativni nakup

Jako segment dilezity pro marketingové pracovniky lze povazovat spotiebitele
realizujici inspirativni nakup, pii kterém v prodejné hledaji nové vyrobky. Vhodnym
vystavenim zbozim a jinymi nastroji je mozné tyto spotiebitele ovliviiovat. Tento druh

nakupu realizovalo dle vysledkt vyzkumu 10,93 % respondenti.

Spotiebitel realizujici nakup bez nakupniho seznamu

V ramci ziskdvani a ovlivilovani zadkaznikli jsou podstatnou skupinou téz spotiebitelé,
ktefi nakupuji bez pisemného seznamu, ¢i seznamu sestavené¢ho v hlavé. Pfi pouziti
vhodnych marketingovych néstroju je zde vysokd moznost ovlivnit zakazniky k ndkupu
konkrétnich produktd. Z celkovych 311 respondentii 89 uvedlo, Ze pii svém nakupu

nepouzivaji Zadny nakupni seznam.
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5.2 Usporadani

Na zakladé vysledku vlastniho pozorovani a dotaznikového Setfeni doSlo K navrZeni
nového modelu uspotadani prodejni plochy hypermarketu Albert. V novém modelu
vSak neni nutné realizovat velké zmény, nebot’ z vysledkl bylo zjisténo, ze soucasné
usporadani prodejny vyhovuje 59 % respondentl. Soucasné prodejna spliiuje logické
uspotradani prodejny a umisténi nejcastéji navstévovanych oddéleni ve vzdalengjSich
¢astech prodejny, aby zdkaznici pii svém nakupu prosli celou prodejnou. V ramci paté
otazky ve kvantitativnim vyzkumu, kde mohli respondenti navrhnout zmeény,
odpovidali, ze by ptesunuli oddéleni peciva blize ke vstupu. Tento krok by vsak byl pro

prodejnu nevyhodny.

V ramci ndvrhu zmén doslo k pfesunuti regalii v nepotravinovém sortimentu. Zde byl
presunut regal se servirovanim na misto bytového textilu z divodu, ze vétSina produkti
patiici do kategorie party jsou papirové vyrobky, tudiz zde bude dosazeno vétsi
navaznosti vzhledem Kk ptedchozim regalim. K regalu se servirovanim byl posunut
regél s pe€icim papirem a dézami. K presunu doslo taktéz v rdmci zbozi vystaveného
podél stény prodejny. Do prostoru v blizkosti potieb na peceni (pecici papir, dozy) bylo
pfesunuto zbozi zregalu na peceni, ve kterém se nachdzi formy na peceni a jiné
pomucky. V nasledujici ulicce bude umisténo bil¢ elektro a bytovy textil. Na ten
v ramci dalsi ulicky navazuje oddéleni se spodnim pradlem a puncochami. K presunu
taktéz dosSlo v ramci kategorie damské hygieny, kterd byla pfesunuta na misto bilého
elektra. Pfesunem byla splnéna pfipominka respondentek, aby byly produkty pro Zeny

(spodni pradlo a damska hygiena), umistény ve své blizkosti.

Néavrh opatieni byl realizovéan i pro potravinaiskou ¢ast prodejny. Zde dojde k pfesunu
kompoti a sterilované zeleniny na misto ryze. Vzhledem k tomu, Ze kompoty mohou
byt soucasti peceni, byly umistény blize k tomuto regalu. Nasledné doslo k pfemisténi
instantnich potravin a konzerv, které jsou na soucasném misté téstovin. Pfesunutim
téchto kategorii bude dodrZena logicka navaznost rozmisténi jednotlivych sortimentnich

kategorii.
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Obrazek 9: Novy model usporadani
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5.3 Oznaceni jednotlivych oddéleni

Jednim znavrhii na zlepsSeni je umisténi informacnich ceduli s ndzvy jednotlivych
regalt do uli¢ek mezi regély. Pti zkoumani soucasného uspotfadani prodejni plochy bylo
zjisténo, ze zdkaznici nemaji moznost zjistit, jaké produkty se v jednotlivych regéalech
nachazi, dokud nevstoupi do vybrané ulicky mezi regaly. Nazev Kkategorie je zde
umistén v horni ¢asti regalu, hned pii vstupu do ulicky. Principem spravného
uspotadani a oznaceni prodejny je umoznéni dobré orientace zdkaznikiim, nebot’ to vede
K pozitivnimu vlivu na né. V opacném piipad¢ mohou zakaznici prozivat nespokojenost
a piiSte¢ jiz prodejnu nenavstivi. V ramci navrhu bylo do prodejny umisténo 23
informac¢nich ceduli s nazvy jednotlivych regali, jak ukazuje obrazek 10. Zavésné

orientacni cedule jsou znazornény pomoci zelenych obrazcli mezi regaly.

Obrazek 10: Rozmisténi orientacnich ceduli
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tyto orientacni cedule jsou umistény do uli¢ek mezi regaly tak, aby zéakaznici méli
moznost 1 z vétsi dalky zjistit, jaké produkty se ve vybrané ulicce nachazeji. Mozny

vzhled téchto ceduli ukazuje obrazek 11.
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Obrazek 11: Orientacni cedule

MLECNE VYROBKY

Zdroj: vlastni zpracovani

Kromé regalt je nedostatecné oznaceno taktéz akéni zbozi umisténé v tivodni ulicce
prodejny. Informaci, ze se jedna o akéni zbozi, se zakaznik dozvida pouze z napisu
,heporazitelna akce tydne®, ktery se nachazi na paleté v blizkosti podlahy, tedy mimo
uroven oci. Je tak pravdépodobné, ze zakaznik kolem zboZzi pouze projde, aniz by si byl
védom toho, Ze se jednd o zlevnéné zbozi. V ramci navrhu by doslo k umisténi
informacnich cedulek k t€émto produktim tak, aby zakaznici byly hned seznameni

s informaci, Ze se jedna o akéni zbozi.
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5.4 Fresh Bar

Prodejna hypermarketu Albert se nachdzi v obchodnim centru a navstévnici zde kromé
nakupu potravin realizuji ndkupy i v jinych typech prodejen. Kromé spotiebiteld, ktefi
centrum navstivi z divodu realizace nadkupu, je zde vysokd navstévnost lidi, ktefi
hlavni autobusové nadrazi. Vzhledem k tomu, Ze prodejna hypermarketu se nachazi
Vv piizemi centra v blizkosti eskalatorli, projde denné kolem prodejny velka ¢ast téchto
navstévniki.

Obrazek 12: Umisténi prodejny v obchodnim centru

ﬁ
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Zdroj: www.docmercury.cz

Diky tomu ma prodejni jednotka moznost naldkat velké mnozstvi i téch spotiebitelt,
kteti obchodni centrum nenavstivili primérné z divodu realizovani ndkupu. Jednim
z lakadel by se tak Vv piipadé rozsahlej$i modernizace mohlo stit vybudovani Fresh
Baru, ktery spole¢nost Albert postupné buduje v ramci hypermarketd, nebo mensich
prodejen. Ve Fresh Baru si mohou zékaznici zakoupit kavu, plnéné croissanty, sushi ¢i
pripravené hotové produkty (,,Novy koncept prodejen se Albertu osvédcil. V Praze se
otevfel dalsi supermarket v modernim vzhledu.”, 2021). Cestujici by si tak mohli pfi
cest¢ na autobusové nadrazi zakoupit kdvu a menSi obcerstveni, které by mohli

zkonzumovat pii ¢ekani na svij spoj.
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Obradzek 13: Fresh Bar pri vstupu do hypermarketu v obchodnim centru Vivo!
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Zdroj: mediaguru.cz

V obchodnim centru se momentalné nachazi 6 gastro zafizeni. VSechna jsou umisténa
V prvnim patfe. Jak je patrné zobrazku 14, Zadné ztéchto zafizeni vSak neni
spotiebitelim pii pouhém prichodu centrem vystaveno natolik, jako by byl pfipadny
Fresh Bar u prodejny v pfizemi, kde je nejvétsi koncentrace navstévnikt prochazejicich

obchodnim centrem.

Obrazek 14: Umisténi stravovacich zarizeni V obchodnim centru

Zdroj: www.docmercury.cz
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6 Zavér
Cilem diplomové prace bylo popsani nakupniho chovani v prodejné a analyza
souasného uspofadani ve vybrané prodejné hypermarketu Albert v Ceskych

Bud¢jovicich.

Diplomova prace je rozdélena do dvou casti. V prvni Casti byla provedena literarni
reSerSe. Doslo k definovani spotiebitele a spotfebniho chovani, pfistupy a faktory, které
toto chovani ovliviiuji, nakupniho chovani, nakupniho chovani v prodejné a v posledni

fad¢ byly popsany zakladni principy space managementu.

Prakticka cast obsahuje analyzu soucasného stavu uspoiadani prodejny. Kromé toho
doslo k realizaci dotaznikového Setfeni, které bylo zaméfeno na zdkazniky uvedené
prodejny. Cilem bylo objasnit jejich nakupni chovani v prodejné a zjistit, zda jsou se
souCasnym stavem spokojeni. Vyzkumu se zucastnilo 311 respondenti, ktefi byli
vybrani na zékladé¢ kvétniho vybéru. Na zékladé vysledkii doslo k zhodnoceni

stanovenych vyzkumnych otazek.

V ramci vlastnich ndvrhi doslo k identifikovani 7 segmentl, které predstavovaly
VvV ramci Setfeni nejvétsi zastoupeni nebo na které by bylo vhodné se zamétit z hlediska
ovliviiovani. Nasledné byl navrhnut novy model uspofadani prodejny. Ke zméndm
doslo v ramci nepotravinarské i potravinarské ¢asti prodejny tak, aby zde byla vétsi
logickd névaznost. Kromé zmény uspotradani bylo téZ navrzeno umisténi orientacnich
ceduli s nazvy jednotlivych oddé€leni do ulicek mezi regaly, nebot’ bylo shledano, Ze
stavajici oznaceni neni dostatecné viditelné a zakaznici jsou nuceni navstivit jednotlivé
ulicky mezi regaly, aby zjistili, jaké produkty se zde nachazi. Taktéz by bylo vhodné
umistit informacni cedule u ak¢niho zbozi. Poslednim ndvrhem bylo vybudovani Fresh
Baru, které spolecnost Albert jiz v minulosti vybudovala v ramci modernizaci prodejen.
Doslo by tak k osloveni a naldkani vétsiho mnoZstvi zékaznikl a piedevs§im téch, kteti

obchodni centrum navstévuji z ditvodu ¢ekéani na autobusové spojeni.
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l. Summary

The diploma thesis deals with the consumer buying behaviour in the store. Consumers
are influenced by several factors when making a purchase in the store, including
an arrangement of the sales area. The main aim of the thesis is to describe the factors,
which influence consumers, define the differences between consumer behaviour and the
consumer buying behaviour, describe the decision-making process and explain practices

of the space management.

Furthermore, the diploma thesis analysis current arrangement of the Albert hypermarket
in Ceské Budgjovice. Based on the results of the own observation and the marketing
research, the new arrangement model is designed. The marketing research is conducted
through an electronic questionnaire. The results of the survey are used to verify
the established research questions. The results show, that customers are satisfied
with the current layout. When creating own design, the new layout of the store was
introduded, only such changes were proposed, that will not significantly affect
the customers and at the same time will lead to a more logical arrangement

of the shelves.

Key words: consumer buying behaviour, space management, market research, layout of
the store
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Priloha 1: Dotaznik

Dotaznikové Setieni
Dobry den,
jsem studentkou Ekonomické fakulty Jiho¢eské univerzity v Ceskych Budg&ovicich
aradda bych Vias timto pozadala o spolupriaci na mé diplomové praci vyplnénim
dotazniku. Cilem dotaznikového Setfeni je objasnit chovani spotiebitelii v prodejné a
zjistit, jak jsou spokojeni s prostorovym uspotfadanim prodejny Albert v DOC Mercury
v Ceskych Budgjovicich. Vase odpovédi jsou zcela anonymni. Dotaznik je uréen pro

spotiebitele od 18 let.

1. Jak Casto zde nakupujete?
O Témef denné

O Vicekrat do tydne

@)

Jednou tydné

O

Jednou za 14 dni

O

Jednou za mésic

2. Z jakého divodu navstévujete tuto prodejnu?
O Cena

Kvalita

O

O Lokalita
O Sortiment
O

Vzhled prodejny

3. Jaké jiné Fetézce navStévujete?

Lze vybrat vice odpovédi



Billa
Coop
Globus
Interspar
Kaufland
Lidl

Penny

O O 0O 0O O O O O

Tesco

4. Jak vnimate usporadani prodejny Albert?
O Vyhovuje mi
O Neutralni postoj

O Nevyhovuje mi

5. Pokud byste mohli néco zménit na uspoiadani prodejny, co by to bylo?

6. Pred dvéma lety prosla prodejna Albert proménou. Jak jste spokojeni se

sou¢asnym stavem prodejny?
O Vyhovuje mi

O Nerad/a si zvykam na zmény
O Nepamatuji si predesly stav

O Nevyhovuje mi

7. Jsou regaly v prodejné dostatecné viditelné oznaceny?
O Ano
O Ne



8. Vite, kde se v prodejné nachazi akéni zboZi?
O Ano

O Ne

9. Jaka oddéleni v prodejné nejcastéji navstévujete?
O Pecivo

Mlécné vyrobky

Maso a uzeniny

Ovoce a zelenina

Népoje

Cukrovinky

Drogerie

O 0O O O O O O

Potieby pro domécnost

10. Pouzivate pri svém nakupu seznam?
O Pisemny seznam
O Seznam v hlavé

O Zadny seznam

11. Stalo se Vam pii poslednim nakupu, Ze jste kromé planovanych produktu
koupili i ty, které jste piivodné nezamysleli?
O Ano
O Ne

12. Jaky byl divod nakupu neplanovaného produktu?
O Vzpomnél/a jsem si, Ze dany produkt potiebuji

O Produkt mé zaujal



O Akce, slevy

O Nevim

13. Jaky druh ndkupu jste realizovali p¥i svém poslednim nakupu?
O Pravidelny velky nakup
O Nakup produkti, které mi dosly
O Rychly ndkup nékolika produkt

O Hledéni novych produkti

14. Které ¢asti prodejny jste prosli pri svém poslednim nakupu?
O Vsechny ¢asti prodejny
O Vétsinu casti prodejny

O Pouze ty ¢asti, ve kterych jsem zamyslel/a koupit produkty

15. Jaké je VaSe pohlavi?
O Zena

O Muz

16. Jaky je Vas vék?
O 18-34 let
O 35-54 let

O 55 let avice

17. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
O Zékladni
O Stredoskolské bez maturity

O Stiedoskolské s maturitou



O Vyssi odborné

O Vysokoskolské

18. Jaky je Cisty mési¢ni prijem Vasi domacnosti?
O Do 25000 K¢
O 25001 K&—-40 000 Ke

O 40001 K¢ a vice

19. Do jaké skupiny pattite?
O Student
Zamgéstnanec
Osoba samostatné vydélecné ¢inna

O
O
O Matetska/rodicovska dovolena
O Dichodce

O

Nezaméstnany



