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1 Uvod

Spokojeny zakaznik. To je pojem, se kterym se kaddghodnik setkava dnes
a deng. Pra: je pra¢ spokojeny zdkaznik takitbZity pro naSe podnikani? Na tuto otazku
se snazi odp@dét mnoho obchodnika vyzkumnych pracovnik Co jiného nez zakaznik
piinese obchodnikovi nejtsi trzby? Vzdy spokojeny zakaznik je nejlepSi reklama.
Ktomu, aby byl zakaznik skutet spokojeny a znovu se vracel nakupovat do nasi
prodejny, musi byt spmo mnoho pedpoklad. Témito predpoklady nebo alespa:asti
se budu v mé praci zabyvat.

Jak ale zakaznikaiimét, aby navstivil naSi prodejnu? Jak ho ,donutithya
si koupil rejaky vyrobek? Jak jej nabadat, aby se do naSehboolcvratil? Podlgady
dlouholetych vyzkum velmi ovliviiuje zakaznikovo chovani nadkupni presli a nakupni
atmosféra v prodefn Obchodnik musi vyjit vBt zakaznikovi s dispaaiim feSenim
prodejny. Obchodnik by &h spravie a efektivie prezentovat zbozi. | personal prodejny
muaZe zékaznika velmi ovlivnit ve svém rozhodovani se do prodejny vrati nikoliv.
Skute&nost, jestli zakaznik vstoupi do naSi prodejnyjvonli vylohy a napisy. Pokud jej
nasSe prodejna zaujme na prvni pohled, je to prvok,kak si zdkaznika ziskat. DalSim
dulezitym stimulem jsou ndgklad parkovaci plochy. Co zakaznikaize naStvat, kdyz
se unaveny vraci z prace a chysta se nakoupit ivpraglej? NemoZznost parkovani.
Natolik ho ¢ekani na volné misto znepokoji, Zze nakonec naglegpma vibec nenavstivi.
Zékaznici neclfi nebo nemajicas ¢ekat. To souvisi i s frontami zakazfiik pokladen
nebo u puli se zbozim.Cekani je natolik zneklidni, Ze Buznechucet pokaji, az
se dostanou ni@adu, nebo naSi prodejnu opusti bez jakékoliv Roup

Tématem mé bakatgké prace je Analyza spokojenosti zdkaznika vybrané
maloobchodni jednotky. Pro mé zkoumani jsem si ilavgbrodejnu COOP TUTY
ve Zdikow. Toto téma mam v umyslu zpracovat pomoci odboiteéatury, pozorovanim
a dotaznikovym S&nim. Pozorovani chovani zakaznigrovedu osobhv maloobchodni

jednotce. Dotaznikové $ehi bude probihat ,face to facefimo v prodejs.



Toto téma jsem si vybrala, protoze miijge velice zajimavé a aktualni. Jelikoz
bydlim na vesnici, nemam mnoho moZnosti nakupovatyeh obchodech. Mistni lidé
nemohou srovnavat s ostatnimi obchody. Zajimalo, rode jsou lidé spokojeni s tim, co je
jim nabidnuto, a zjsob nabidky.

Cilem mé prace je zjistit miru spokojenosti zakkaniybrané maloobchodni
prodejny s nadkupni atmosférou prodejny a s celkomakupem. A na zakladziskanych

dat navrhnout op#&ni na zlepSeni.



2 Literarni reSerse

2.1 Obchod

Obchod se &tSinou jevi jako ¥c absolutd bézna. Protoze s nim vSichnfighazime
do styku a jsmeasto geswdceni, Ze bychom&ci umeli délat lépe. @ snadijsi je poradit
zelin&i v nasi ulici, o to obtiZsi je sledovat nap procegizeni nakupwi prodeje ailizné
cesty zboZzi ve velkychetézcich, v zahradnim obchod i v obchodnich transakcich
burzovniho charakteru (PRAZSKA, L. — JINDRA, J.020

Vyrazy firma nebo vyrobce jsou z&nitelné a charakterizuji jednotlivce nebo
organizaci, které nabizeji produkty. Odborné vyrdnpujici, spatebitel a zakaznik
predstavuji jednotlivce nebo organizace, které mohgipotencidlnimi kupci produkt
firem. Sloveso obchodovat vyjade komplex manazerskych uloh: poznat ipby
spotebiteli a vytvait, ocenit, propagovat, distribuovat a prodat ptdaguv souladu
s potebami (TELLIS, G. J., 2000).

Pajdeme-li do historie, zp@tku se lidé obesli bez obchodu. To znamena, Ze kdo
si co vyrobil, to i spdeboval (ZAMAZALOVA, M., 2009).

Vyvoj lidské spolénosti je odpradavna spojen sllibu prace a jeji postupnou
specializaci. Naturalni vygna vyrobki byla postup#é zprostedkovana zbozim s obecn
uznavanou hodnotou a poté penV této fazi vznika obchod jako specializovaii@nost
a obchodnici jako hospoitké subjekty, které transakce uskiutgi (CIMLER, P. —
ZADRAZILOVA, D., 2007).

ZAMAZALOVA, M. (2009) dodava, 7e vsa@asné dob podminky nové
ekonomiky vytvéeji priznivé pedpoklady pro posileni suverenity Sbiitele. Z&inaji
se objevovat ndzory o dominanci zakaznika.

Obchod jako¢innost fredstavuje v nejobsahlejSim pojeti nakup a prodegizb
a sluzeb mezi dodavateli a adateli. Obchodntinnosti se mohou zabyvat také subjekty,

které maji jako hlavntinnost vyrobu. Tam je &Sinou funkné, caso¥ i organiz&né
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odclen nakup a prodej, které se ¢bye zabyvaji i odliSnym zbozim. S vyjimkou toho
piedstavuje obchod éinnosti, i kterych se neobchoduje se zbozim, ale se sluzbami
(CIMLER, P. — ZADRAZILOVA, D., 2007).

PRAZSKA L., - JINDRA, J. (2002) dopliji, 7e se obchoduje i s informacemi,
energii nebo cennymi papiry apod.

Obchod v institucionalnim pojeti reprezentuji subjekteré se zabyvajirpvazr
obchodni ¢innosti. V uzSim slova smyslu jsou za obchodni mizgee povazovany
subjekty, které nakupuji zbozi zaelem néasledujiciho prodeje bez jeho podsjain
korektury (CIMLER, P. — ZADRAZILOVA, D., 2007).

PRAZSKA, L. — JINDRA, J. (2002) souhlasi a dagl, Ze obchod s fyzickym
zbozim zahrnuje dvhlavni oblasti. Jedna se o obchod seispoim zboZim a obchod
se zbozim pro néasledujici podnikani.

2.1.1 Clenéni obchodu

Délba prace a specializace se prosazuje i tnatithodu, a to zejména specializaci
na (CIMLER, P. — ZADRAZILOVA, D., 2007):
1) obchod se sprbnim zboZim a obchod se zboZim pro dalsi podnikani
a) obchod se spa@bnim zbozim zahrnujergvazié souhrn zboZzi w@eny pro
koneného spakbitele. Zakazniky jsou jednotlivi &mné, jednotlivé rodiny. iedmétem
prodeje jsou potraviny, odivani, peby pro doméacnost a volridas, automobily, pohonné
hmoty atd,
b) obchod se zbozim pro dalSi podnikani zahrnugspotebni® zbozi, které slouzi
pro vyrobni spdebu a provoz firem.
2) maloobchod a velkoobchod
a) maloobchod je podnik zahrnujici nakup od vellabmiglu nebo od vyrobce a jeho
prodej bez dalSiho zpracovani konému spatbiteli. Maloobchod vyt vhodné

seskupeni zbozi co do dfyhmnozstvi, kvality, cenovych poloh. Vyiiiapohotovou
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prodejni zasobu, poskytuje informace o zbozi, gagSvhodnou formu prodeje @quava
marketingové informace dodavated,

b) velkoobchod je podnik nakupujici zbozi ve velkanve velkém i prodavajici
maloobchodnikm, pohostinskym Zé&zenim a drobnym vyrolie, firmam a Zivnostnikm
bez podstatné zmy.

3) vnitini obchod a zahrafi obchod

a) vnitni obchod — obchod na viiim trhu gedstavuje obchod na celostatnim
a regionalnim trhu,

b) zahranini obchod pedstavuje vyvoz a dovoz zboZiep hranice statu. Zahrnuje

jak obchod se spibnim zboZzim, tak i obchod se zboZim pro dalSicowani.

PRAZSKA, L. a JINDRA, J. (2002) daflji toto ¢lergni o mezinarodni obchod.
Mezinarodni obchod twosouhrn obchodnich aktivit ve vice zemich, na ikamitu, na jeho

rozlehlém teritoriu nebo na celémsgy

2.1.2 Funkce obchodu

Rozvoj obchodnich¢innosti a instituci souvisi se zvySovanim aosti
jednotlivych partner a jejich drovis (CIMLER, P. — ZADRAZILOVA, D., 2007).

CIMLER, P. a ZADRAZILOVA, D. (2007) spolu s NOMAKEM, M. (1997)
shrnuli tyto poZadavky do souboru funkci obchodu:

a) premena  vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortimeobchodni
(odbératelsky),

b) prekonani rozdil mezi mistem vyroby (dodavatele) a mistem prodajésgatele),

c) prekonani rozdil mezicasem vyroby g&asem nakupu zbozim,

d) zaji¥ovani kvality prodavaného zboZzi,

e) iniciativni ovliviiovani vyroby,

f) zaji%¥ovani racionalnich zasobovacich cest,

g) zaji¥ovani rychlejSi uhrady dodavaiet.
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2.1.3 Maloobchod

Piimy prodej zboZi sp#gbiteiim wetns provozovani stravovacich sluzeb
se provadi progdnictvim provoznich jednotek, které ve svém celduari maloobchodni
sit. (NOVACEK, M., 1997).

Maloobchod zahrnuje vSechn§innosti zangiené na prodej zboZzi kofreemu
individualnimu spdebiteli pro jeho osobni spebu (HORAKOVA, 1., 1992).

Podle CIMLERA, P. (1997) je takto charakterizovanaloobchodni §j ktera je
chapana jako souhrn s@sti nebo jednotek s jejich vzajemnymi vazbamio™azby jsou
vytvareny rozdilnostmi i fibuznosti sortimentnich zaeni, konkurenci i vzajemnym

dopliovanim a koordinagiinnosti.

NejstarSim a dodnes ve statistikach nejpouzjgam clenénim maloobchodu je
rozcéleni na maloobchod (CIMLER, P. — ZADRAZILOVA, D.0Q7):
a) potravinésky maloobchod
Potravindsky maloobchod (food) obchodujéepazrié s potravinami. BZzn¢ se sem
vSak z#azuji i prodejni jednotky, které maji i Zimy rozsah rychloobratkového
nepotraviné&gského zbozi. V mnoha zemich se cigarety, tab@ici a praci prosedky
a prostedky osobni hygienkadi gimo do potravingského sortimentu.
b) nepotravingsky maloobchod
Nepotravindsky maloobchod (non-food) igdstavuje Sirokou Skalu sortimént
itypa prodejen. Zvlastni skupinu t¥o prodej automobil a pohonnych hmot.
V nepotravinégském maloobchad se neustéle vyvijeji nové sortimenty a vznikajvéo

provozni typy.

NOVACEK, M. (1997) roz&uje toto ¢lenéni jest o smiSené prodejny (trzby
za pamyslové zboZi tvi vice nez 10 % celkového obratu).

CIMPLER, P. — ZADRAZILOVA, D. (2007) a PRAZSKA, |= JINDRA, J. (2002)

rozcluji maloobchod z hlediska mista, kde se nakupdegruskuténuije:
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a) maloobchod realizovany v siti prodejen
Maloobchod realizovany v siti prodejen v maloobchgiievazuje. Dlouha léta
predstavoval kram prodejni mistnost, prodejni pytadejce za pultem. Prodejni sortiment
a paet zakaznik byl maly. Az pfimyslova revoluce zala likvidovat naturalni sptgbu.
Prodejni mistnosti byly rozsahlejSi a stale v niighy prodejni pulty, které se postupn
specializovaly na tzné sortimenty. Déle se zrodil nakup ,pod jednotec$tou*.
O souborném nékupu se stale §a¥taZzovat nedalo. Stankovy prodej je specifickaobed
maloobchodnéinnosti (CIMLER, P. — ZADRAZILOVA, D., 2007).
Podle NOVACKA, M. (1997) rozeznavame ve stalé sfii formy prodeje. Jedna
se o prodej s obsluhou, prodej se samoobsluhokanea o prodej s volnym vgbem.
b) maloobchod mimo prodejnit’si
Maloobchod mimo prodejni sije svym objemem stalou s&ésti maloobchodni
¢innosti. Hlavnimi formami jsou: prodejni automagimy prodej, zasilkovy obchod,
elektronicky obchod (CIMLER, P. — ZADRAZILOVA, D2007).

NOVACEK, M. (1997) pojal ¢lenéni maloobchodu z hlediska hloubky #eSi

sortimentu. Tot&lenéni obsahuje 9 skupin a to:

a) smiSené prodejny,

b) zakladni prodejny,

c) kombinované prodejny,

d) specializované prodejny,

e) Uzce specializované prodejny,

f) plnosortimentni potravirféaké prodejny se samoobsluhou,

g) velkoprodejny,

h) domy a bytové kultury,

i) obchodni domy.

14



CIMLER, P. (1997) udava, Ze stasti maloobchodni sijsou i pojizdné prodejny
¢i Cerpaci stanice. Tyto typy vSak nejdefagdit mezi hlavni distribtni systémy

maloobchodu, protoZe jejich podil na trhu je zarely.

2.2 Nakupni prost fedi a ndkupni atmosféra

Nakupni atmosféra je vysledkemigobeni prosedi maloobchodni prodejny
(nakupniho progedi) a jeho kvantitativnich i kvalitativnich zriaka smysly. Tyto vlivy
jsou gastens védoms a Zasti podedoms vnimany jako individuélni proZitek (PRAZSKA,
L. —JINDRA, J., 2002).

Nakupovani mizeme nazvat hybridni¢da, protoZe je to dda ¢asté&né prirodni
a zarové socialni. Na druhou stranu néfeme nakupovani nazvatdou, protoze je to
spise ureni (UNDERHILL, P., 2002).

Nakupni chovani je chovani, kterym se konzumentjeptje @i hledani,
nakupovani, uzivani, hodnoceni, a nakladani s kyrabsluzbami. Spétbitelé @ekavaji
uspokojeni svych pt#b. Nakupni chovani se za&mje na rozhodovani jedifcpri
vynakladani vlastnich zdtojna polozky, které souviseji se sitou. Nakupni chovani je
rozcleno na dvatzné typy spdebitelskych subjekt osobni spdebitele a organizaiho
spotebitele. (SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L., 2003).

Podle UNDERHILL,P. (2002) nakupovanim kazdipveék rozumi rco jiného.
Nakupovani mizeme chapat jako &ity druh terapie, zabavu, kratochvilejvad vzdalit
se z domova, soti, odnénu atd.

Dle CIMLERA, P. (1997) je nakupni atmosféra nehrgoin projevem
maloobchodniho chodu a jeho kvalitativnich a kvatitinich znak.

Pro analyzu nakupniho chovani je nezbytddsvspotebni a ndkupni zvyklosti. Je
dulezité také znat chovani v dané skupiryrobki, které jsou zakladem pro pochopeni
motivainichginiteld, které nas vedou ke koupi (VYSEKALOVA, J., 2004).
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Do souboruginiteli nakupniho progedi se podle PRAZSKE, L. a JINDRY, J.
(2002) a CIMLERA, P. — ZADRAZILOVE, D. (2007) ngjst;ji radi:
a) design prodejny,
b) dispoztniteSeni prodejny,
C) prezentace zboZi,
d) personal,

e) zakaznici.

CIMLER, P. (1997) uvedl podrokjsi vycet faktofi, které ovliauji nakupni

atmosfeéru:

a) architektura jednotky,

b) teSeni vstupnich prostor,

c) vylohy, napisy,

d) parkovaci plochy,

e) vnitni design,

f) podminky vnitniho prostedi,

g) prezentace zboZi,

h) forma prodeje a sluzeb,

i) dispoztniteSeni,

j) provozni personal,

k) obchodni z&zeni a dalsi.

ZAMAZALOVA, M. (2009) doptiuje, Ze atmosféru prodejny vytvéarchitektura
budovy, vchod do prodejny, loga a napisy, celkopéaunost okoli, vnihi uspdadani
maloobchodni jednotky, pouzité materidly, &ni, hudba, mikroklimatické podminky,
personal a mnoho dalSich piivk

Tvorbu nakupni atmosféry je nutno povaZovat zailned sowast profilace

provozni jednotky a tvorby jejiho image. | kdyz semuly mohou ¢lenit na vigjSi
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¢i vnitini, jde o vicemé&hpracovnicleréni, nebd stimuly pisobi souhrn& jejich pisobeni
se prolina, pap vzajems umociuje (CIMLER, P. — ZADRAZILOVA, D., 2007).

Velka trojice, ktera hybe prodeji v obcho@ NDERHILL, P., 2002):
a) design,
b) zangstnanci,

C) prezentace.

2.2.1 Design prodejny

1) Exterior design

Primarni cilem fsobeni vijSich stimul je kupujiciho ziskat, jimét® jej
ke vstupu do maloobchodni prodejny. Tytodjgn stimuly se nazyvaji ,exterior design®
(CIMLER, P. — ZADRAZILOVA, D., 2007).

CIMLER, P. (1997) dopiuje, Ze vwjSi stimuly maji menStetnost nez vnihi
stimuly. Nicmég jejich vyznam neni nizSi s ohledem néleditost tzv. pednakupni
atmosféry.

a) Architektura prodejny

Architektura jednotky fisobi jako stimul jiz na relatignvelké vzdalenosti, pomoci
zajimavého architektonickéhteSeni je mozné ipakat zakaznika blize a umoznit tim
i pisobeni ostatnich ¥$ich stimul pusobicich z ¥Si blizkosti (CIMLER, P. —
ZADRAZILOVA, D., 2007).

UNDERHILL, P. (2002)tika, Ze to, jak se zakaznik pohybuje v prodeja dano
architektonickym ztvarmim a designem prodejny.

BURSTINER, I. (1994Xika, Ze puceli obchodu znamena pro maloobchod hlavni
formu podpory prodeje, propaguje firmu dnem i neetym dni v tydnu, cely rok.
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b) Vstupni prostory

Podle CIMLERA, P. — ZADRAZILOVE, D. (2007) jsou wgini prostory
predstavovany pgicelim. Hlavnim uUkolem vstupnich prostor je umoZnékaznikovi
co nejjednodussi ffstup do prodejni jednotky, ugmit jej, podpdit jeho orientaci
a urychlit jeho vstup do maloobchodni prodejny.

UNDERHILL, P. (2002) mini, Ze zakaznici maji rapgkud se vstupni dve sami
otviraji, protoZe jim to usnadje gristup s kéarkem nebo pokud maji hoglbalick.
Nejsou-li nédkupni koSiky vzdaleny od vchodu alésptti metry, je vysoka
pravcEpodobnost, Ze je zakaznicighlédnou. Je znamo, Ze pokud zakaznik ma po ruce
nakupni koSik, nakoupi toho zakanitice. Je proto vhodné, umiivat nakupni kosiky po

celé ploSe prodejni jednotky.

c) Otewend phceli
Otewend piticeli jsou charakteristicka proét&i prodejni jednotky a vyztaji
se Sirokym vstupnim prostorem umafcim rychly pohyb zakaznik a pehlednost
v prvotni orientaci po prodejni plose (CIMLER, PZADRAZILOVA, D., 2007).

d) Uzawvena pticeli
Uzawené ptceli se naopak vyuziva u malych prodejnich jednatelbutiki.
Vyuzivaji na rozdil od oteéeného piceli pln¢ vykladni prostory. Nevyhodou jsou uzké
vstupni prostory a ifpadné kapacitni problémy (CIMLER, P. — ZADRAZILOYA.,
2007).

e) Vykladni skin¢
Vykladni skin¢ pati jednozn&n¢ mezi nej@inngjSi vrejsi stimuly. Vykladni skin,
na rozdil od ostatnich, je stimulemigobicim po celych 24 hodin. Na vnimatelnost
vykladnich skini maji vliv takové faktory, jako jsou smpohybu kolemjdoucich, hustota
a frekvence chodg atraktivnost nabidky (CIMLER, P. — ZADRAZILOVA, .D2007).
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BURSTINER, 1. (1994) dopuje, Ze zjsobem, jakym je zboZzi vystaveno
ve skinich dokaZe &které lidi gimét vstoupit dovnit obchodu. TudiZz pro mnoho obctiod
jsou vykladni skin¢ vyznamnym fivodcem trzeb.

CIMLER, P. — ZADRAZILOVA, D. (2007) spolu s PRAZSKQ L. — JIDNROU,
J. (2002) uvag)i dva hlavni cile vykladnich gii:

» identifikovat prodejni jednotky a jejich nabidky,
» prildkat zakaznika do prodejny.

f) néapisy
Napisy na prodejni jednotce by nanglintikat rekolik zakladnich informaci. My
by nam sdlovat kdo, a co se prodava. Dale by nardirpiiblizit, jaka forma prodeje
se v maloobchadvyskytuje. A naposled, napisy nas informuji o dteei dolg ¢i adrese
(CIMLER, P. — ZADRAZILOVA, D., 2007).

g) Parkovaci plochy
Parkovaci plochy mohou obdabiako ostatni v&si stimuly gispet k vytvoreni
prednakupni atmosféry prodejni jednotky. Jedna seléfe o pristupnost, dostateou
kapacitu a bezplatnyfistup. Velice dlezita je také kratk& vzdalenost od prodejni jekiyot
nebo dostupnost s nakupnimi voziky a vybavenosintinimi tabulemi (CIMLER, P. —
ZADRAZILOVA, D., 2007).

2) Interior design

Vnitini Gprava prodejny by #&a umoZovat konzumentovi nakup v klidném
a atraktivnim progedi. Toto prosedi odpovida charakteru prodavaného zboZzi
&i poskytovanych sluzeb (NOMAEK, M., 1997).

V Upraw vnittniho designu se ma gitat s funknimi a estetickymi prvky. Tyto
prvky spolu navzjem souvisi, a proto jsou netittdné (BURSTINER, I., 1994).
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Do vnittniho designu pét zejména stimuly, které souviseji s technickiggenim
prvka interiéru prodejni jednotky. Zahrnuje hlavntyto prvky (CIMLER, P. —
ZADRAZILOVA, D., 2007):

a) pouzity material,

b) obchodni zdzeni,

c) os\tleni prodejni mistnosti,
d) barevnéeSeni,

e) zvukoveé kulisy,

f) vine,

g) mikroklimatické podminky.

a) Pouzity material

Pouzity material musi byt hlagnv souladu s prodavanym sortimentem prodejni
jednotky (CIMLER, P. — ZADRAZILOVA, D. 2007).

Musime uvazovat o konstrukci a Upravach v omezegm@storu, tyto meze jsou dany
stnami, podlahou, stropy (BURSTINER, I., 1994).

Reseni obchodniho #aeni, které se podili na tvérmakupni atmosféry, je tou
souwtasti souboru Z&eni, ktery je ufen hlave pro prezentaci zbozi (CIMLER, P. —
ZADRAZILOVA, D., 2007).

b) Oswtleni
Oswtleni prodejni mistnosti obsahuje celkoveé akani, osétleni regah a pult,
oswtleni vybranych druizbo?i a napis (CIMLER, P. — ZADRAZILOVA, D., 2007).
BURSTINER, I. (1994) mé pocit, Ze vhodné &$eni prodejni mistnosti umadje
zakaznikovi citit se v obchegohodlré a gredevSim doie vidét na vystavené zboZi.
PRAZSKA, L. — JINDRA, J. (2002) dolji, Ze barva osstleni ovliviiuje vzhled

zboZzi (nap. p&ivo, zelenina).
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c) Barvy
Cilem barev v interiéru je ovlivnit rozhodovani aakika (CIMLER, P. —
ZADRAZILOVA, D., 2007).
PRAZSKA, L. — JINDRA, J. (2002) se domnivaji, Ze dopordit barvy teplé pro

vylohy, vchody nebo u impulzivniho zboZzi.

d) Zvuky
VYSEKALOVA, J. (2004) méa pocit, Zze zvukova kulisaokiesluje celkovou
atmosféru a s ni souvisejici emocionalni odezvazdika.
CIMLER, P. — ZADRAZILOVA, D. (2007) dopiuji, Zze v prodejni mistnosti
obvykle byva zdrojem hluku velka koncentrace lidhanipulace se zbozim a hluk
obchodniho zézeni.

e) Viane
Faktor, ktery rozhoduje provolbuing v prodejni jednotce, je bezesporu sortiment
(CIMLER, P. — ZADRAZILOVA, D., 2007).
PRAZSKA, L. — JINDRA, J. (2002) dodava, 78e¥ita je intenzita &ng.

f) Mikroklimatické podminky
Je nutné dodrZovat v prodejni jednotc#jgmnou teplotu. Je nezbytné zavést
elektrické vedeni, ustdni topeni, klimatizaci a vodovodni instalace (EBBIRNER, I.,
1994).
CIMLER, P. — ZADRAZILOVA, D. (2007) se shoduji s RRSKOU, L.
a JINDROU, J. (2002), Ze za hlavni mikroklimaticgédminky v obcho# se povaZzuji

teplota, vihkost, prasSnost &trani.
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2.2.2 Dispozi éni feSeni

Dispozini feSeni mize omezit na minimum nebo zcela vyddguohniska kizeni
cest zbozi a zakazrik piipact, Ze disledreé respektuje vSechny vlivy,igobici na vznik
cest (BURSTINER, I., 1994).

Dispozini feSeni prodejni mistnosti lez definovat jako prastér uspgadani
hmotnych prvk obchodniho provozu v prodejni mistnosti. Jde dwedmjici ¢ast obsahu
aktivit tzv. space-management v maloobchd€IMLER, P. — ZADRAZILOVA, D.,
2007).

NOVACEK, M. (1997) dodava, zdenéni prodejnich prostdérmusi byt takoveé, aby
se navzajem nékil pohyb pracovnik, zakaznik a zbozi.

BURSTINER, I. (1994) dodava, Ze cesty v provozninjgno reSit komplexg

a Ze cesty maji bytimé.

CIMLER, P., a ZADRAZILOVA, D. (2007) a PRAZSKA, la JINDRA, J. (2002)

uvacdji tyto zakladni modely uspadani:
a) pravidelné (grid layout)

Pravidelné usp@dani je charakteristické pro utemé samoobsluhy, kdy je
vystavni z#ézeni usptadano rovnokrre s ba@nimi s€énami prodejni jednotky (CIMLER,
P.— ZADRAZILOVA, D., 2007).

CIMLER, P. (1997) dopiuje, Ze toto uspadani vede zakaznikaciym smerem,
fikametizeny pohyb.

NOVACEK, M. (1997) dodava, Ze toto uspdani nize vyvolat u zékaznika pocit
omezenosti, naopak z pohledu podnikatele je to dgBpprotoze plochy jsou maximéln
vyuzity.

b) s volnym pohybem (free-flow layout)

Zékaznik pijima toto uspéadani velice pozitivhna zaklad moznosti pehlédnout
celou nabidku prodejni mistnosti, zakaznik se zamtje dle vlastni e (CIMLER, P. —
ZADRAZILOVA, D., 2007).
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PRAZSKA, L. - JINDRA, J. (2002) dopiji, Ze v tomto usp@dani je nizsi vyuziti
prodejnich ploch.

c) s polozaienymi prodejnimi useky (boutique layout)

Boutique layout ma uspadan prodej jednotlivych sortimentnich skupin do
samostatnych vicesi mére uzawenych prodejnich Usék které mohou mit krotn
sortimentniho zasgteni odliSnou cilovou skupinu, barevigSeni, design, formu prodeje
apod., tedy nakupni atmosféru (CIMLER, P. — ZADRIKAVA, D., 2007).

Takto uspetaddana mistnostigobi specifickou nakupni atmosférou, toto wagani
se pouziva u luxusnich sortiméntniverzalnich i specializovanych obchodnich dom
(PRAZSKA, L., - JINDRA, J., 2002).

d) standardni obsluzné (standard layout)

Standardni obsluzné ugi@dani pedstavuje rozmishi pultovych prodejen, kdy
pulty jsou umisiny pri sttnach mistnosti, s#d prodejny slouZi k pohybu zékaznika
(CIMLER, P. — ZADRAZILOVA, D., 2007).

CIMLER, P. (1997) dodava, Ze toto uggpdani neumailje zakaznikovi fistup
k zasols zbozi.

Obecrt dispozéni reSeni prodejni mistnosti vytit&duceny pohyb zakaznika, volny
pohyb zékaznika. Négsgji nastava kombinacesthto dvou moznosti (PRAZSKA, L. -
JINDRA, J., 2002).

NOVACEK, M. (1997) rozliSuje tyto uspadani prodejni mistnosti:
a) pracovist uzaveneé,
b) pracovist polozavené,

C) pracovist volné.
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2.2.3 Prezentace zbozi

Dle PRAZSKE, L. - JINDRY, J. (2002) je hlavnim cfleprezentace zboZi co

nejEinn¢jSi predstaveni zbozi zékaznikoviigoutani jeho pozornosti a podniceni zamu

0 nakup.

Spravna prezentace zboZziijpmné os¥tleni a hudba z&fEini to, Ze zakaznik

stravi delSicas v obchod, protoze je mu prostdi @ijemné, a proto toho i zakoaivice
koupi (UNDERHILL, P., 2002).

CIMLER, P. - ZADRAZILOVA, D. (2007) a CIMLER, P. @97) a PRAZSKA, L. -

JINDRA, J. (2002) se shoduji a rozliSuji tyto prezeni techniky:

a)

b)

d)

vertikalni prezentace — zboZi stejného druhtojelo hloubky vybru prezentovano
ve vystavnim zdzeni v Urovnich pod seboujfeinabidky je naopak #hzrena

v horizontalnim sriru. Tato prezentace se vyuZziva &Sich prodejnich jednotek
s WtSi hloubkou sortimentu,

horizontalni prezentace — je opakem vySe uvedejeévhodna pro mensSi prodejni
jednotky, které nemaji dostatek prostoru pro prememnetSiho mnoZstvi zboZzi
jednoho druhu (zriky). Takové jednotky prezentuji zbozi horizontainmalych
mnozstvich od jednoho druhu,

otewena prezentace —qupoklada aktivni zapojeni zakaznika, kdy zakaznék
moznost si zboZzi vyzkouSet, prohlidnout, porovngysn, zbozim je zakaznikovi
blize, a prezentace tak zvySuje skon k nadkupu,

tematicka prezentace — je prezentdanych druli zbozi spoléné pod jednim
tématem, ficemz vykEr tématu je velmi Siroky, od mezinarodnich udalosti
po sezdénni udalosti svatky,

prezentace zivotniho stylu - tato prezentageoseiva pi raiznych druli zbozi, jez

je ureno segmentu zékaziike stejnou charakteristikou Zivotniho stylu,
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f) prezentace ifbuzného zbozi — a to na zaklattv. myslenkové orientace, kdy je
zékaznik p nakupu uéitého druhu zboZi spalaou prezentaci mySlenké&weden
k sortimentu komplementarnimu,

g) prezentace v blocich — tato prezentace je vhguoazbozi nové, unikatni nebo

zboZzi za speciélni cenu.

Umisgni vyrobku jednak na prodejni ploSe a jednak vatwztk zornému poli @
jsou dva stZejni faktory @innosti prezentace. Roddji se tyto zony (CIMLER, P. —
ZADRAZILOVA, D., 2007):

a) zorného poled (110 az 160 cm) jako nejatraktijii zonu,
b) zo6nu dolni (ve vySi rukou),
c) zo6nu horni,

d) zénu pi zemi.

Prezentani prostedky jsou nejizr¢jSiho druhu a vyznamu (CIMLER, P. —
ZADRAZILOVA, D., 2007).

Ozna&eni pro rozhodujici skupinu prezetniéch prostedki se vSeobeenzil vyraz
display (CIMER, P., 1997).

PRAZSKA, L. - JINDRA, J. (2002) dopiji, Ze se jedna ves o barevné grafické
aplikace na maniputaich jednotkdch — kartoneckii paletach, panelech, Stitech,
dekoracich, ale i trojrozémné prvky uzité pro dekorativni us@aani nabidky apod.

CIMLER, P. - ZADRAZILOVA, D. (2007) udavaiji, ze zkini funkci prezentai

prostedki je funkce informani a komunikani.

Umisgni prezenténich prostedki by mélo vychazet z &kolika zasad (CIMLER,
P., 1997):
a) prezenténi prostedky maji byt dofe viditelné,
b) prezentani prostedky maji byt umishy na cestk vyrobku,
c) pomoci prezentaich prostedki vedeme zakaznika gmem, kterym chceme, aby

Sel,
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d) prezent&ni prostedky nesmyji zakaznikovi ani pohybu zboZi rekazet,

komplikovat gistup k vyrobku.

Zékaznik nebyl nikdy tak vzacny, jako je tomd’'tde-li sortiment fehledny, zvysi
se viditelnost vyrobk a zvySi se prawghodobnost spontanniho nadkupu. &mli se slozeni
sortimentu a pouziti orientaich prvki v regalech, vyrazn zvysi nadkup zboZzi i obrat
(O pravidlech na regélech, 2009).

Mezery v regélech vedou ke sniZeni obratu a negativliviiuji chovani zakaznik
prodejny. D¥ hlavni gFiciny out-of-stocks spfiva v objednavani a damvani zbozi do
regali. Zakaznik spiSe vnim& mezeru u rychloobratkovédhariznez u vyrobk s delSi
dobou trvanlivosti. Zakaznik z takového stavu pow rychle vyvodi dsledky. Kdyz
si nekoupi vyrobek v jednom obchgdak si ho koupi v jiném (Jak na prazdny regal,
20009).

2.2.4 Prodejni personal

UNDERHILL, P. (2002) uvadi, Ze pokud persondl hdeezékaznika dlouhdekat,
zékaznik radi odejde a ndkup neuskuts.

CIMLER, P. (1997¥ika, Ze prodejni personal se podili na t¢arbkupni atmosféry
velice vyrazg. Pisobi na & nejen pdtem, ale také kvalifikaci, chovanim a upravenosti.

Vybér, vzdlavani, rozmisovani, tizeni i kontrola pracovnik je s&Zejni napini
personalniho oddieni v prodejni jednotce (PRAZSKA, L. — JINDRA, 2002).

Stalo se pravidlem, Ze zastnavatelé ckfi snizit své naklady tim, Ze budou
minimalizovat pdet zamistnand. Toto je vSak nespravny fiptup. Praci svych
zameéstnand c¢asto nedodelji a zangstnanci pracuji s nechuti. Tento jev byl nbyt
opany. Proto se stava, Ze veSkera tiha odgdousti prodat zboZi je na designu, prezentaci
a praci se zbozim v prod€jQUNDERHILL, P., 2002).
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2.2.5 Podpora prodeje

Podporu prodeje Ize charakterizovat jako soubawiaktodporujicich zakaznikovu
ochotu nebo z4jem koupitdity vyrobek resp. sluzbu. (CIMLER, P., 1997).

Podpora prodeje je program, ktefjni nabidku firmy atraktiv&Si pro zakazniky
a vyzaduje spoluiast kupujiciho (TELLIS, G. J., 2000).

ZAMAZALOVA, M. (2009) dopliuje, Ze podporou prodeje se rozumi poskytnuti
ur¢ité vyhody spatebiteli s nakupem nebo uzitim produktu.

Dle KOTLERA, P. (2003) podpory prodeje maji ob&dmatky Zivot a nejsou tak
acinné v budovani dlouhodobé preferenceckggako reklama nebo osobni prode;.

HORAKOVA, |. (1992) vys¥tluje, Ze podpora prodeje byva spojovana sietimn
noveé prodejny nebo se zavadm nového vyrobku na trh.

BOUCKOVA, J. (2003) dodavé, 7&asté pouZivani podpory prodeje v &otiize
skryvat rekter4 nebezpgma uskali. Firma fi#ze nap. pouzivanim gechodnych slev vyvolat
dojem, Ze jsou jeji vyrobky nekvalitni nebo Ze malgkemy s jejich prodejem.

Maloobchodni podpora prodeje je primé&oud’ podrécujici, nebo komunikativni.
Podréty Ize déale klasifikovat hbidl jako cenovou, nebo necenovou podporu prodeje.
Komunikativni podpora je hiiinformativni, nebo motivai. Pro maloobchod jsou typické
Ctyfi typy podpory prodeje, které nejsou nabizeny vgroldde o vystavky, oznameni
0 podpde prodeje, snizovani cen a dvojité kupony. (TELIES,]., 2000).

KOTLER, P. (2003) vysitluje, Ze hlavnimi nastroji jsou vzorky, kupony,
hotovostni refundace (slevy), cenové 8alji prémie, reklamni darky, klientské odny,
vystavky na mistprodeje a pedvadni, soutze, sazky a hry.

HORAKOVA. 1. (1992) dophuje, Ze mezi cenova zvyhothi pati i rabaty.

Cile néastraj podpory prodeje (ZAMAZALOVA, M., 2009):
a) okamzité zvySeni prodeje,
b) probuzeni zajmu o nové vyrobky,

c) udrzeni Urovéobjemu prodeje a podilu na trhu,
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d) reakce na akce konkurence,
e) vytv&eni zédkaznické loajality,
f) wvytvareni zakaznickych databézi,

g) zvyseni zajmu za¥stnand.

K vlastnostem podpory prodeje HgHORAKOVA, I., 1992):
a) Us@sSre pritahuje pozornost spiabitele,
b) je motivem k rychlé koupi,
c) pro zakaznikaipdstavuje Ustupek ze strany prodejce nebo vyrobeezdrojem

spotebitelovi obdobi.

2.3 Marketingovy vyzkum

Marketing jako ekonomicka&dni disciplina se neustale vyviji. Samotné ¢enaje
charakterem mezinarodni. Snad ve ¥é&m swté v oblasti hospodétvi nenajdeme
¢lovéka, ktery by toto slovo neslySel a néima rgj ngjaky nazor (HESKOVA, M., 2004).

Marketingovy vyzkum je funkce, ktera propojuje gpbitele, zakazniky a yejnost
s firmou pomoci informaci. Informace jsou pouzivapyo identifikaci a definici
marketingovych filezitosti a problérn, vytv&eni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych
aktivit, monitoring marketingového vykonu a lep&rgzungéni marketingového procesu.
Pracovnici vyzkumu uf, jaké informace paébuji, navrhnou metodu jejich ziskanigi
a provadji skeér dat, analyzuji vysledky a &diji zjisteni a jejich dopady (KOTLER, P.,
2007).

BOUCKOVA, J. (2003) dodava, ze marketingovy vyzkum &uznamena, s,
analyzu a zobeeni informaci o trhu produlit (vyrobki, sluzeb, ideji) slouzicich

k marketingovému rozhodovani.
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Podle MOZGA, J. a VITKA, M. (2001) marketingovy \Kum slouZi jako podpora
rozhodovani, patvadz vysledky by réy tvorit védomosti o trhu, skladajici se z informaci
a fakii. NejwtSim problémem vyzkumu je, jak heldt.

Poznavani zékaznika trhi ma jis¢ velmi dlouhou historii. NejspiS hned odgatka
lidské spolénosti si prvni vyrobci a obchodnici museli vSimaych zakaznii. V prvni
fad® pozorovali, jak vypadaji, jak si vybiraji nabizerlgnZi, a sotasreé také naslouchali
tomu, co a jaktikaji. Casem se tyto postupy poznavani zakaznék trhi staly
propracovagiSimi a roz&enijSimi. Dnes si bez nich nedovedeme podnikatelské
a obchodni aktivity praktickyibec gedstavit (FORET, M. — STAVKOVA J., 2003).

Z&akladni vyznam ma rozliSeni na primarni a sekumidamarketingovy vyzkum.
Primarni vyzkum zahrnuje vlastni zfgf hodnot vlastnosti u samotnych jednotek
(FORET, M. — STAVKOVA J., 2003).

HESKOVA, M. (2004) dopluje, Ze primarni Gdaje byvaji vyzna#ii nez
sekundarni a jejich gbje nakladsjsi.

Sekundarni marketingovy vyzkum naproti tomu znamgmavidla dodatsé, dalsi
vyuziti, zejména v poda@bstatistického zpracovani dat, ktera jiive nekdo shromazdil
a zpracoval jako primarni vyzkumieba pro jiné cile a jiné zadavatele (FORET, M. —
STAVKOVA J., 2003).

HESKOVA, M. (2004) dopluje, Ze sekundarni Gdaje je miénékladné ziskat.
Sekundarni Udaje je rychlejSi ziskat. Nevyhodu Ze, sekundarni Udaje mohou byt

zastaralé, neupln& dokonce nespolehlivé.

Primarni marketingovy vyzkum prov&dy vterénu lzeclenit na kvantitativni
a kvalitativni (FORET, M. — STAVKOVA J., 2003):
a) Kvantitativni vyzkum
Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozlehlejSi soubaosyovek i tisié responderii,
chtji postihnout dostate¢ velky a reprezentativni vzorek. SnaZi se zachyéizory
a chovani lidi pomoci statistickych postupezi techniky kvantitativniho vyzkumu pat

osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pisedwtdzovani. Kvantitativni vyzkumy
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jsou caso i finanéné nara@ngjSi, pinaseji ale obvykle reprezentatéy®i vysledky
v prehledrjSi, ciselné podob za cely soubor, ffpadré populaci (FORET, M. —
STAVKOVA J., 2003).

BOUCKOVA, J. (2003) dopluje, Ze kvantitativni vyzkum trhu se zabyva
vyzkumem a registraci zpravidla existujicich, resplizovanych prvk trzniho chovani.

MOZGA, J. - VITEK, M. (2001) dodavaji, ze kvalitatii vyzkum se rize zabyvat
problémy, které unikly zajmu kvantitativniho vyzkum

b) Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkumy umo#uji poznat motivy chovani lidi, vystlit pficiny.
(FORET, M. — STAVKOVA J., 2003).

Podle BOWKOVE, J. (2003) se kvalitativni vyzkum trhu zabyjevy, které
probihaji ve ¥domi spatebitele, jsou proto obtiZp uchopitelné, pracuje se stgi
nejistotou a vysledky vyZaduji zpravidla psychotdgiu interpretaci.

Z&kladnimi technikami kvalitativnihno vyzkumu jsouodie FORETA, M.
a STAVKOVE, J. (2003) individualni hloubkové rozimy a skupinové rozhovory.

Obecrt nelze jeden zistupi uprednosiiovat ged druhym, neld oba nabizeji
razny pohled na zkoumanou problematiku. V praxi sehaaime s kombinaci¢dhto
pristupi (FORET, M. — STAVKOVA J., 2003).

2.3.1 Vyzkum spokojenosti zdkaznika

Hodnoceni spokojenosti zakaznika nabyva sté@silvo vyznamu. Spokojenost
zakaznika pat do skupiny nehmotnych zdigjkteré jsou rozhodujici pro agmost firmy.
Teoreticky vychazi spokojenost zakaznika zteorazporu. Tato teorie spiva
ve stanoveni igdstavy zakaznika o charakteristikach vyrobku nsludby a nasledné
konfrontaci s charakteristikami vyrobku po jeho wmdl Jestlize zkuSenostieotila
ocekavani — zékaznik je spokojen, pokud zkuSenosbsddda ¢ekavani — zakaznik je
nespokojen. Nezanedbatelny je vli¢asu, to znamend opakovana spokojenost
&i nespokojenost (FORET, M. — STAVKOVA J., 2003).
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2.3.2 Marketingovy vyzkum jako proces

FORET, M. - STAVKOVA J. (2003) a HESKOVA, M. (2004popisuiji
marketingovy vyzkum jako proces, ktery se skladg@gedujicich i kroku:
a) definovani probléina cili vyzkumu,
b) sestaveni planu vyzkumu,
c) shromazéni informaci,
d) analyza informaci,

e) prezentace vysletk

MOZGA, J. — VITEK, M. (2001) uvedli podrokj$i vycet kroki marketingového

vyzkumu:

a) poteba marketingového vyzkumu,

b) formulace problému,

c) cile vyzkumu a formulace hypotéz,

d) popis a stanoveni infor@ich poteb,

e) metody ziskavani dat,

f) navrh datovych formufdé a souba,

g) vzorkovani,

h) ziskavani dat — tazatelskyapkum,

i) analyza dat,

j) zawrecna zprava.

2.3.3 Techniky marketingového vyzkumu

Podle FORETA, M. - STAVKOVE J. (2003) se jedna disgb skru primarnich
dat, ktery nam umozni zjistit vyskyt jev nazory lidi, jejich postoje a motivy. Mezi

zakladni techniky marketingového vyzkumuipdbtazovani, pozorovani a experiment.
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Dotazovani

Vyzkum dotazovanim je nejvho&gi pristup pro ziskavani popisnych informaci
(KOTLER, P., 2003).

Podle BARTOVE, H. — BARTY, V. — KOUDELKY, J. (2007)e dotazovani
zpasob ziskavani informaci v radmci marketingového wal, ktery se pouziva jak

v kvantitativnim tak kvalitativnim vyzkumu.

1) pisemny kontakt
a) Dotaznik
Spatré sestaveny dotaznikithe zpochybnit ziskané informace a vysledky nemusi
pak odpovidat psébam a cilm marketingového vyzkumu (FORET, M. — STAVKOVA J.,
2003).
b) Anketa
Ankety jsou vhodné pro prvotni seznameni se a eslovéejnosti. (FORET, M. —
STAVKOVA J., 2003).

2) osobni rozhovor
a) Interview
Interview je rozhovor mezi tazatelem a jednim resjpmtem (FORET, M. —
STAVKOVA J., 2003).
b) skupinovy rozhovor
Skupinovy rozhovor je rozhovor mezi skupinou dotewych lidi a tazatelem, ktery
s nimi diskutuje de3eném problému (FORET, M. — STAVKOVA J., 2003).
BARTOVA, H. — BARTA, V. — KOUDELKA, J. (2007) doplije, Ze specifickym
piinosem skupinovych diskusi je tzv. skupinova dykamEkupinové diskuse mohou mit

také podobu tzv. brainstormingu.
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Pozorovani

Pozorovani znamena shrorda¥ani primarnich Udaj pozorovanim fislusnych
osob, jejich jednani a situaci (KOTLER, P., 2007).

Vyzkum pozorovanim je idezitou metodou ve sp@bitelském vyzkumu, protoze
si prodejci uédomuji, Ze nejlepSim Agobem, jak dokonale porozéthwztahu mezi lidmi
a vyrobky je pozorovani spebitel pri nakupu a uzivani vyrolik(SCHIFFMAN, L. G.,
KANUK, L. L., 2003).

FORET, M. a STAVKOVA J. (2003) doflije, Ze pozorovanim ziskavame
primarni informace, bez aktivnéasti pozorovaného.

Podle BOWKOVE, J. (2003) ma pozorovarddu vyhod, ale i nevyhod.

HESKOVA, M. (2004) rozliSuje osobni a mechanickéqrovani.

Experiment
Experimentalni metody sleduji vliv jednoho jevu Zéeisle prominna) na druhy
(zavisle prominnd), a to v no¥vytvorené situaci (FORET, M. — STAVKOVA J., 2003).
HESKOVA, M. (2004) dopluje, Ze experiment Ize rodit na laboratorni a terénni.
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3 Cil prace a metodika

3.1 Cil prace a hypotézy

Cile:

Hlavnim cilem bakal&ké prace je zjistit miru spokojenosti zakaznikéragé
maloobchodni prodejny s nakupni atmosférou prodegng celkovym nakupem a na
zakladt analyzy navrhnout opa&ni na zlepSeni.

Dil¢i cil bakaléské prace je analyza dispéiho reSeni ve vybrané maloobchodni
jednotce v COOP TUTY ve Zdikeév

Hypotézy:
1. Zé&kaznici, kt# nebydli ve Zdiko¥, maji problémy s nalezeningjakého
vyrobku.
2. Z&kaznici, ktd nenakupuji v prodein denrgé, maji problém s nalezenim

n¢jakého vyrobku.

3.2 Metodika prace

V prvni ¢asti bakaléské prace budou zpracovany poznatk§egke i zahrakni
odborné literatury. Odborna literatura bude pojedbdo maloobchodu obegn
0 problematice nakupniho chovéani zakainiispozénim feSeni maloobchodni jednotky,
merchandisingu a marketingovém vyzkumu. Déle btegano z odbornéhoasopisu
Moderni obchod a internetovych stranek COOP TUTYednoty, spdebniho druzstva
ve Vimperku.

Naplni druhé ¢asti bude charakteristika maloobchodni jednotkytariwvani

a pozorovani.
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Charakteristika prodejni jednotky se bude zabyvstohi maloobchodni jednotky,
strukturou nabizeného sortimentu, nakupnim pedsin. Obecny popis maloobchodni
prodejny bude proveden na zaklagisttnych dat z internetovych stranek COOP TUTY.

Dale bude provedeno pozorovani nakupniho chovéaizndia v prodejie COOP
TUTY ve Zdikow. Vyzkum bude uskut®én osobg bez pouziti mechanickych
prostedki. Pozorovani bude probihatdiodiny v dopolednich hodinach v sobotu.

Ve vlastni praci se budurovat dotaznikovému geni. Dotaznik bude vyhotoven
v pisemné podol#n Dotaznikové Séeni bude provaso ,face to face“. Dotaznik bude
vyplnén celkem 80 zakazniky prodejny. Ze zakladnich deafaych otazek bude
zjisStovan &k, dosazené vzthni, pohlavi a misto bydli&t Respondeiitn bude poloZzeno
celkem 19 otazek, které se budou tykat dané praileyn Potebnd data budou dale
zpracovana pomoci giad kontingetinich tabulek.

Zpracovani a vyhodnoceni dotazinibbude provedeno pé@acovymi programy
Microsoft Office (word, excel). Vysledky dotaznikévo Seaeni a pozorovani budou

zahrnuty v praktickéasti bakaléské prace. Uplna podoba dotazniku \itgha.
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4 Charakteristika zkoumaného subjektu

4.1 Spole énost Jednota, spot Febni druzstvo Vimperk

Jednota, spe&gbni druzstvo ve Vimperku vzniklo v roce 1919. Bxtwd je zapsano
v obchodnim rejstku Krajského tadu vCeskych Budjovicich.

Druzstvo je spokenstvim neuzaeného potu osob zaloZzenym zacélem
podnikani a zaji®vani hospodékych, socialnich anebo jinych pelb svychilena.

DruZstvo je pravnickd osoba. Druzstvo denem Svazweskych a moravskych
spotebnich druzstev.

Jednota, sp&gbni druzstvo Vimperk ma celkem 33 provozoven

(www.jednotavimperk.cz).

4.2 COOP TUTY Zdikov

4.2.1 Zakladni informace COOP TUTY Zdikov

COOP TUTY Zzdikov spada pod Jednotu, $gloni druzstvo ve Vimperku. Zdikov
leZi mezi ndsty Vimperk a KaSperské Hory. Od Vimperku je Zdikexdaleny 7,1 km.
Vzdéalenost mezi Zdikovem a Ka3perskymi Horami je9¥8n. Zdikov je obec Ceské
republice v Jihteském kraji. P&et obyvatel je kolem 1600.

COOP TUTY zdikov poskytuje rychloobratkové zboAlragistické zbozi. Prodejni
jednotka mé& oteeno sedm dni v tydnu. Pafilaz patek je oteeno od 7:00 do 17:30 hod.
V sobotu je otekeno od 7:00 do 11:00 hod. N#wii prodej je od 8:00 do 11:00 hod. COOP
TUTY Zdikov zamgstnava sedm pracoviik Témi pracovniky je vedouci, zastupce
vedouciho a § prodavéek.

Plocha celé jednotky ¢etns skladi a pipravnych zkizeni) je 378 rh Z toho
prodejni plocha je 196 Schéma vniniho uspsadani prodejny vizifioha 2.
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4.2.2 Sortiment

Kazdy den je v prodegncerstvé zbozi. Masné vyrobky, zelenina a ovocegmdé
vyrobky a peivo se dovazeji do prodejny kazdé rano. dged otevenim prodejny je
zboZzi uloZzeno do regél Akéni zboZi je pipravovano pro zakazniky pravidélrkazdy
mesic. Akeni zbozi nemé své vyhramé misto. Nachazi se u aktualniho zbozi.

a) ovoce a zelenina
Ovoce a zelenina je dexirdophovana do ko& KoSe jsou v patrech naklémy
smérem k zakaznikovi. COOP TUTY ve Zdikowna i bio potraviny. Maloobchodni
jednotka ma jak zahrami dodavatele, takeské dodavatele. Ovoce a zelenina se nachazi
hned i vstupu do prodejny po pravé stéan
b) masné vyrobky
Masné vyrobky jsou dopbvany na prodejnu kazdy den. Prodejna ma zatmwani
i domaci dodavatele. Nabizi Siroky sortiment masaasnych vyrobk Masné vyrobky
jsou gipravovany v obchatlve zvlastni mistnosti {fpravna).
c) mil&né vyrobky
Mlécné vyrobky jsou dopilovany na prodejnu desnProdejna COOP TUTY nabizi
Siroky sortiment kvalitnich vyrolik Mlécné vyrobky jsou dodavany jak zahramimi, tak
¢eskymi dodavateli.
d) peivo
Peivo je pivezeno na prodejnu v 5:30 hod a hned je uloZendkait v Useku
s p&ivem. Druha véarka pgva je givezena v 9:00 hod. Prodejna mikaolik dodavatel. Je
nabidnut Siroky sortimererstvého pé&va.
e) bio potraviny
Bio potraviny maji sitj zvlastni stojan (foto viz floha 10). Déale se bio vyrobky
nachazi v sekci s ovocem a zeleninou a v sekciéswhi vyrobky (nap. jogurty).
Vedouci prodejny ghupozornil na to, ze posledni dobou poptavka ppdiiavinach klesla

(nejspis kwli vysSi cerk bio potravin).
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4.2.3 Nakupni prost redi

Prodejni jednotka se nachazi u hlavni komunikdekze je dote viditelna.
Parkovaci podminky jsou u obchodu velice dobré.|l&edodejni jednotky se vyskytuji &v
parkoviS€. Jedna se o neplacena parkavist

Ve vykladnich skinich je vystaveno zboZi denni sfgdity a sezénni zbozi.

Prodejni jednotka ma vstupni dee které se sami oteviraji, proto zakaznikovi
neini Zadné problémy vstoupit dovhikdyZz ma piné rucedei (tasek).

Maloobchod uziva model pravidelného usmani. Toto usg@dani vyuzivaji
uzawené samoobsluhy. Vystavniizzeni je usptadano rovnokzne s b@&nimi seénami
maloobchodni jednotky. Toto usf@olani vede zakaznikacitym smerem. Jde afizeny
pohyb zakaznika. Po vstupu do obchodu je zakaamngktovan doprava, to je z&dginéno
dispoztnim teSenim prodejny. Dlgady vyzkuni, se zékaznici firozerg piiklangji
k pravot@ivému zpmisobu clize v prodejs, kéemuz je maloobchodni jednotka COOP
TUTY ptizpasobena.

COOP TUTY Zzdikov vyuziva horizontalni prezentaciozb Prezentuji zboZi
horizontal spiSe v malych mnoZzstvich od jednoho druhu.

V prodejni jednotce jsou umésty dw poklady. Jedna pokladna je neustéle
v provozu. Jakmile se Zae tvdit frontacekajicich zakaznik otevird se pokladna druha.

V prodejré si mizeme k ndkupu vzit nakupni koSik nebo nakupni vddiey je
umiseény priblizné 3 m od vchodu, coz je bezjg& vzdalenost na to, aby si ho zakaznik
vsiml.

Zvukovou kulisu v této maloobchodni jednotce vytvadio.

Zamestnance, jak uz jsem se zminila vySefityst prodavaek, které se pravidein
stiidaji v jednotlivych funkcich. Jedna prodéka je vzdy na pokladn pokud se zme
tvorit fronta ¢ekajicich zakaznik otevira se druha pokladna. ®prodaviky jsou neustale
za pultem u masnych vyrobkJedna prodavha dophuje zboZi. V prodejni jednotce neni
vyhrazen den na dapvani zbozi. Zbozi se daplie pravideld kazdy den. Kazda
prodavaka si dophuje svij Usek zboZi.
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5 Vlastni vyzkum

5.1 Pozorovani

Pozorovani prathlo v nepracovni den — sobotu, 27eina 2010, od 9:00 do
10:00 hod a od 10:00 do 11:00 hod. Pozorovani mewvédla sama na dvou pozorovacich
stanoviStich. Na kazdém pozorovacim ghiggem byla jednu hodinu. Prvni hodinu
navstivilo prodejnu 45 zakazrikDruhou hodinu nakupovalo 51 zakaznik

Prodejni jednotku jsem si rodda na dva hlavni Useky, kde jsem provedla
pozorovani. Prvni misto pozorovani bylo hned zaodeim, kde se nachazi ovoce
a zelenina. Druhé misto pozorovani bylo diye kde se zédkaznik mohl rozhodnougop
pro dw cesty, které vedou k poklagn

Kdyz z&kaznik vstoupi do prodejnyjiie si vzit na prave stramakupni kosSiki
vozik. Zakaznik musi projit kolem pokladny k prvniegatim, kde se nachazi ovoce
a zelenina. £asti, kde se nachazi ovoce a zelenina, se zakexrfi& rozhodnout pro dv
cesty. Prvni cestou je, Ze se nadale bude pohybmatavo a fijide tedy k mlénym
vyrobkim. Naopak vyda-li se cestou doleva, projde k alkokgm napopim a konzervam.
K mlénym vyrobkim se vydalo 40 zékaznik zatimco k alkoholickym napioin pouze
5 zakaznilk. Ok® tyto cesty sm&uji k masnym vyrobkm, kolem kterych musi projit
vSichni zakaznici. Déle zakaznici projdou Kiga, kde bylo druhé misto mého pozorovani.
Zde se zakaznici mohou rozhodnouétgpro dw varianty, kam sedgdou. Prvni cestou je,
Ze se vydaji doprava, kde jsou k dispozici nealkoké napoje, dstoviny, mouky a na
konci regalu drogistické zboZi. Touto cestou sealy®0 zakaznik Druhou alternativou
je, ze se zékaznici vydaji doleva. V té&tasti prodejny jsou cukrovinky. Tuto cestu
si zvolilo 31 zakaznik Z toho tSina zakaznik meéla s sebou dit Zde nelze jednoziiaé
potvrdit, kterou variantu zakaznici preferuji,épb zakaznik u oboucasti je vyrovnany.
Déle jsem vypozorovala, z@sto zakaznici projdou nealkoholickymi napoji ative® do

cukrovinek. To pisuzuji faktu, Ze v oboutastech je vystaveno zbaé&sté pateby.
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U pultu s masnymi vyrobky se tkity malé fronty (ti az ¢tyri zédkaznici) pesto,
Ze obsluhovaly zakazniky &yprodavaky, které ngly k dispozici dva ,néezaky“ na maso.
Pokladna byla otéena pouze jedna, ale fronty se néityoV ¢tSinou byl u pokladny jeden
nebo dva zékaznici.

DalSim poznatkem bylo, Zze pokud Sel zakaznik prdnge W&c, vstupoval
do prodejny rychleji a prvni regaly spiSéeplédl. Naopak zakaznici, kiepotrebovali
nakoupit vice zboZi, vstupovali do prodejny pomadejgtSinou se zastavili hned v prvni
casti, kde se nachazi ovoce a zelenina. Je moznge zpomalilo vzeti koSiku nebo
nakupniho voziku. Nakupni voziky jsou hned za wusiiond dve'mi (3 m od vchodu). Pokud
si zakaznici nevSimnou voziku, tak po par metraamahou vzit nakupni koSik (6 m od
vchodu).

Pokud zakaznici nakupovalgtgi mnozstvi zbozi, stravili v obchédgét az deset
minut. Stim, Ze nebyli omezovani zé&manci doplujicimi zboZi a Ze se tou dobrou
netvaily fronty u pokladny.

Celkow na n¢ pasobila prodejni jednotka klidnym dojmem. Zakaznici
se nepohybovali chaoticky. Pohyb zakaanpksobil plynule.

Po pozorovani jseméinila kratky rozhovor s vedoucim prodejny. Ptakenjsse, zda
jsou vyrazné vykyvy v navdtnosti zakaznik v prodeji. Podle vedouciho prodejny velké
odliSnosti v ndvétvnosti zakaznik v prodejé nejsou. Resto uved! Utery jako nejslabsi
den, kdy je nejméntrzeb (zajimavé je, Ze stejnou zkuSenost néirexkurzi sélil i reditel
supermarketu Terndeské Budjovice). Déale upozornil na to, ze pokud si zékaznic
vezmou nakupni vozik misto koSiku, utvge u pokladny fronta zakazfikktera saha
aZz k regdim s potravinami. To samigm¢ znemo#iuje pohyb zakaznik od jednoho
regalu (cukrovinky) k druhému regalu (nealkoholick&poje). Prostor mezi pokladnou
a prvnim regélem nesplje dopordenou vzdalenost 3 m. Vedouci vSak dodal, Ze tewo j
neni obvykly.
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5.2 Dotazovani

K praizkumu spokojenosti zakaznika byl vyhotoven dotazkiigry vyplnilo celkem
80 respondeidt Dotaznikové Sétni bylo provedeno ,face to face” u prodejny COOP
TUTY Zdikov. Dotaznikové S&tni probihalo od 4. ledna do 18. ledna 2010.

Na dotaznik odpasdélo 20 respondefitve wku do 30 let, 20 respondénte wku
31 — 45, 20 respondénve wku 46 — 60, 20 respondénte wku 61 a vice.

Otazka ¢. 1: Nakupujete rad/a v COOP TUTY ve Zdikow?
Na tuto otazku odp@délo 62 % dotazovanych, Ze nakupuji radi v prod€pOOP
TUTY ve Zdikow. SpiSe ano odpedélo 29 % zakaznik 5 % tazanych spiSe neradi

nakupuji v této prodefn Pouze 4 % respondémdpowdéla na tuto otazku zapatn

Graf 1 Spokojenost respondenta s ndkupem (n=80)

5% 4%

29% @ Ano

| SpiSe ano

0O SpiSe ne

One

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 2: Jak ¢asto nakupujete v této prodej?
Z grafu je patrné, Ze celych 43 % zakadnikakupuje v této prodejnalespa
jednou tyd®. Denré nakupuje v naSi maloobchodni jednotce 33 % zakazmilespai

jednou nésicné nakupuje 24 % dotazovanych.

Graf 2 Frekvence nakupu ve sledované maloobchodni jedifiot&0)

24%

O denné
B alespori jednou tydné
O alespon jednou mésicné

43%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 3: Stalo se Vam #kdy, Ze jste nemohl/a 8jaky vyrobek najit?

59 % dotazovanych odpé&slo na tuto otdzku ne. To znamen4, Ze nemaji praplém
stim, Ze by nemohli &eky vyrobek najit. 24 % respondénvyplnilo v dotazniku, Ze
se jim to stava alas. 1 % tazanych odp&¥lo, Ze casto nemohoudaky vyrobek najit.
16 % respondefitodpowvdélo na tuto otazku ano, Ze maji problémy s hledamfjakych
vyrobki.
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Graf 3 Vyskyt problému s nalezenim vyrabkn=80)

16%

1%

@ ano
M Gasto
O ob¢as

O ne

59% 24%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 4: Vyhovuje Vam rozmisgni zboZi na prodejni plose?

Tuto otadzku respondentidin ohodnotit znamkami jako ve Skole. Klasicka stigen
znamek: vyborg, chvalitebr, dolre, dostatén¢, nedostaténg.

Umiseéni pe&iva na prodejni ploSe hodnoti 67 % znamkou vybor@l %
chvalitebr, 6 % dobe, 3 % dostatse¢ a 3 % nedostatac.

Graf 4 Spokojenost respondenta s rozémén peiva v maloobchodni jednotce (n=80)

21%

@ vyborné
B chvalitebé

O dobre
O dostate¢né
67% B nedostate&ng

(oznamkuite jako ve Skole znamkou 1-5)

Zdroj: Vlastni vyzkum
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DalSi otazka se tykala rozmist ml&nych vyrobki na prodejni ploSe. 60 %
tazanych hodnoti toto rozmési znamkou vybor 30 % ohodnotilo toto rozmisti
znamkou chvalitebfh 9 % uvedlo znamku déb, 1% dalo znadmku dostateu
a nedostata¢ nehodnotil nikdo z respondént

Graf 5 Spokojenost respondenta s rozgrigh mi&nych vyrobki v maloobchodni
jednotce (n=80)

21% @ vyborné

B chvalitebé
O dobfe

O dostate¢né

67% M nedostate¢né

(oznamkuite jako ve Skole znamkou 1-5)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Znamku vybora pritadilo 44 % dotazovanych, 33 % oZil@ toto rozmistni
znamkou chvaliteb®y 17 % ohodnotilo zndmkou di#y 6 % toto usp@dani ocenilo

znamkou dostatee. 0 % zakaznik dalo znamku nedost&re.
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Graf 6 Spokojenost respondenta s roziigin ostatniho zbozi v maloobchodni jednotce
(n=80)

6% 0%

@ vyborné

B chvalitebné
O dobre

O dostate¢né

44%

B nedostatecné

33%

(oznamkuijte jako ve Skole znamkou 1-5)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 5: Jak byste celko¢ ohodnotil/a umisg&ni jednotlivych druhd zbozi
v prodejné — zelenina, masné vyrobky, atd.?

Tato otazka je hodnocena jako ve Skole znamkanii dal 5.

Necel& polovina, tedy 44 %, ohodnotila celkové skni jednotlivych drulfy zboZi
znamkou vybor#, 34 % oznéilo odpowd chvalitebr, 19 % ohodnotilo zndmkou disb
Pouze 3 % respondéntdalo znamku dostale¢ a Zadny respondent nedal znamku

nedostaténe.
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Graf 7 Ohodnoceni umishi zbozi v prodej& (n=80)

O vyborné
44% |m chvalitebné
O dobre

O dostate¢né

B nedostatecné

(ozndmkuijte jako ve Skole znamkou 1-5)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 6: Jste spokojen s kvalitou nabizenych vyrohk?
35 % zakaznik je spokojeno s kvalitou nabizenych vyrébkCelych 61 %
dotazovanych dalo odp&d spiSe ano. 3 % respondirdala odpovd’ spiSe ne al %

responderit je nespokojeno s kvalitou vyroiok

Graf 8 Spokojenost respondenta s kvalitou vyrolk=80)

@ ano
W spiSe ano

O spiSe ne

One

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 7: Existuje néjaka ¢ast prodejny, do které viibec nechodite?

91 % respondeaitodpowdélo, Ze chodi do vSechbasti prodejny. 9 % zakazriik
odpowdélo na tuto otdzku ano.

Zékaznici, kt& uvedli, Ze nechodi do vSedasti prodejny, se tedy procentugeln
deli takto: 57 % wibec nechodi d@asti prodejny s drogistickym zbozim, zbylych 43 %
nenav&vuje ¢ast prodejny, kde se nachazi alkoholické napoje.

Graf 9 Existence nenavstiverésti prodejny (n=80)

9%

@ ano

B ne

91%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 10 Cast maloobchodni jednotky kam zékaznik nechodi)n=7

43%

@ Drogerie
B Alkohol

57%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 8: Stava se Vam, Ze seips dlouhou frontu lidi nedostanete ke zbozi, které
si chcete koupit

Témet polovina (49 %) tazanych odp@léla, Ze se jim nestava, Ze by
se nedostali ke zbozi, které si ghtkoupit. 40 % zakaznik reagovalo na tuto otazku
odpowvdi spiSe ne, 5 % zakazhikzna&ilo otazku spiSe ano, 6 % respondeotipovdélo
na tuto otazku ano.

Graf 11 Nutnostcekani zdkaznikpii dlouhé fron¢ (n=80)

6% 5%

49% @ ano

B spiSe ano
O spiSe ne
One

40%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 9: Celkovy dojem z prezentace zbozi v této prodaj

U této otazky bylo provedeno hodnoceni jako vdesknamkami 1-5.

Z dotazniku je patrné, Ze 36 % zéakaandhodnotilo zndmkou vybo#n Nejvice
responderit (44 %) ohodnotilo zndmkou chvalitebnl5 % tdzanych dalo znamku deb
5 % respondeftucklilo znamku dostaté. Zadny z tazanych nedal hodnoceni znamkou

nedostaténe.
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Graf 12 Ohodnoceni prezentace zbozi (n=80)

@ vyborné

W chvalitebné
O dobre

O dostate¢né

B nedostate¢né

44%

(oznamkuite jako ve Skole zndmkou 1-5)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 10: Zdaji se Vam ultky mezi regaly dostaténé Siroké?
Pro 37 % dotazovanych jsou dky mezi regaly dostate¢ Sirokeé, 32 %
dotazovanych odp@délo na tuto otdzku spiSe ano. SpiSe ne uvedlo 28tazdvanych a

8 % odpo¥délo, Ze tyto uléky nejsou dostatee Siroké.

Graf 13 Sitka ulicek (n=80)

8%

@ ano

B spiSe ano
O spiSe ne
One

32%

Zdroj: Vlastni vyzkum

49



Otazka ¢. 11: Roz8Fil/a byste nabizeny sortiment o #jaké produkty?

70 % dotazovanych je spokojeno s nabizenym santene a nemaji tedy zajem jej
rozSiovat. 30 % zékaznikby rado roz&ilo nabizeny sortiment o¢jaké produkty. Z toho
12 % by rado roz#lo sekci ovoce a zelenina, 8 % drogerii, 3 % tabd@kvyrobky, 1 %
textil.

Polovina respondeintby rozsfila nabidku zboZi o ovoce a zeleninu, 33 % by
si prdlo wtSi nabidku v oblasti drogerie, 13 % by uvitaétsy nabidku tabakovych vyrotk

a 1 % respondeintby si gredstavovalo vice zboZi v oblasti textilu.

Graf 14 Spokojenost respondenta s nabizenym sortimente@®jn=

O ano

M ne

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf 15 Nutnost roz&eni nabizeného zbozi &jaké produkty (n=24)

13% 4%

@ Ovoce a zelenina
W Drogerie

50% O Tabéakové vyrobky
O Textil

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 12: Vyhovuje Vam prodejni doba?
Témer veétSine zakaznik (94 %) vyhovuje prodejni doba. 6 % respondent

prodejni doba nevyhovuije.

Graf 16 Spokojenost respondenta s prodejni dobou (n=80)

6%

@ ano
W ne

94%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 13: Jste spokojen s cenami zbozi?

72 % vSech tdzanych je spiSe spokojeno s cenaniii,zb % je zcela spokojeno
s cenami zbozi, 14 % dotazovanych spiSe neni spoka 8 % je nespokojeno s cenami
zbozi v maloobchodni jednotce.

Graf 17 Spokojenost respondenta s cenami zbozi (n=80)

8% 6%

@ ano

B spiSe ano
O spiSe ne
O ne

72%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 14: Mate problém se zaparkovanim?

Z dotazniku vyplyvd, Ze 78 % dotazovanych nemablpro s parkovanim
u prodejny COOP TUTY ve Zdikev DalSich 19 % zakaznikozn&ilo odpowd’ spiSe ne.
3 % tazanych spiSe maji problém se zaparkovanmaSih respondeinnikdo neuvedl, ze

by m¢l potize se zaparkovanim.
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Graf 18 Spokojenost respondenta s parkovanim u prodejnojkd (n=80)

0%
3%

@ ano
W spiSe ano
O spiSe ne

One

78%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 15: Jste spokojen s personalem prodejny?
Vic nez polovina respondeént(55 %) uvedla, Ze jsou spokojeni s personalem
prodejny. 40 % tazanych ozfl® odpowd spiSe ano. 4 % dotazovanych spiSe nejsou

spokojeni s personalem prodejny. 1 % zakaznini spokojeno s personalem prodejny.

Graf 19 Spokojenost respondenta s personalem prodejny Jn=80

@ ano
W spiSe ano
O spiSe ne

55% One

40%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 16: Pohlavi
Z 80 respondeftdotaznik vyplnilo 59 % Zen a 41 % niuZ toho tedy vyplyva,

Ze chodi nakupovat do této prodejny vice Zeny ng&a.n€oz neni fekvapivy vysledek.

Graf 20 Pohlavi respondenta (n=80)

41%

0 muz
B Zena

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka¢. 17: Vék
Na dotaznik odpasdélo ve vSech skupinach stéjmesponderit Je to tedy 25 %
(20 zékaznik) v kazdé skupi&

Graf 21 V¢k respondenta (n=80)

25% 25%
@do 30
/_/ m31-45

046 - 60

061 avice

25% 25%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 18: Dosazené vadani
Nejvice odpowdi bylo vywen v oboru (42 %). DalSi ngsgjSi odpowdi bylo
stredoSkolské s maturitou (32 %). 13 % tazanych uvedisokoskolské vzdani. 8 %

responderit bylo se zakladnim vzthnim. 5 % dotazovanychdho vySSi odborné vadani.

Graf 22 Dosazené vzdani respondenta (n=80)

13% 8% o zéklani
@ wucen v oboru

O stfedoSkolské s
maturitou

42% 0O w38i odborné

| wsokoskolské

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 19: Misto bydlisté
Nejvice dotazovanych (62 %) je ze Zdikova, kdepsedejni jednotka nachézi.
Zbylych 38 % respondeiuvedli jiné misto bydlist

Graf 23 Misto bydlist respondenta (n=80)

0 zdikov
M jiné

62%

Zdroj: Vlastni vyzkum

55



Tab. 1 Frekvence nakupu v jednotlivycikovych skupinach (n=80)

Frekvence nakupu
Veék — —
alespon jednou | alespor jednou
denné i i n
tydné mésicné
do 30 15 % 55 % 30 % 20
31-45 25 % 50 % 25 % 20
46 - 60 45 % 30 % 25 % 20
61 a vice 45 % 40 % 15% 20
celkem 80

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na prvni pohled je patrné, Ze ¢e5tji chodi nakupovat zakaznici veéku do 30 let
(alespa jednou tyds). Denni nakupy nejvice provgd vékove skupiny 46 — 60
a6l avice. Celkavnelze vyvodit jednozriay zawr, ze rekterd kova skupina pét

mezi nefastjSi zakazniky.

Tab. 2 Problém s nalezenim vyrobku v porovnani s jedngttivfrekvencemi nakupu
(n=80)

) Vyskyt problému s nalezenim vyrobku
Frekvence nakupu
ano casto oldas ne n
denrg 11,5 % 0% 53,8 % 34,6 % 26
alespa jednou tydg 8,6 % 0% 68,6 % 22,9 % 35
alespa jednou ndsicné 36,8 % 53% 47,4 % 10,5 % 19
celkem 80

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z tabulky je vidt, Ze vSechnyit skupiny zakaznik maji oltas s hledanim vyrolik
problém. 34,6 % zakaznik ktei nakupuji v prodejn denr¥, nema vibec problém

s nalezenim vyrobku. Zakaznici (36,8 %), tktmakupuji v prodeja alespd jednou
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meésicne, maji WtSi problém s hledanim vyrobloproti zakaznikm, ktai nakupuji jednou
tydné nebo den&v prodejr.

Hypotéza, Ze zakaznici, kite nenakupuji v prodein denrg, maji problém
s nalezenim vyrobku, se potvrdila.

Tab. 3Zavislost problému s hledanim vyrobku na gistdlis€ (n=80)

i ) Vyskyt problému s nalezenim vyrobku
Misto bydlisté
ano Casto obcas ne n
Zdikov 10 % 2% 58 % 30 % 50
jiné 26,7 % 0 % 60 % 13,3 % 30
celkem 80

Zdroj: Vlastni vyzkum

Zde jednoznén¢ vyplyva, Ze mistni obyvatelé Zdikova (10 %) majiensi
problémy s nalezenim ¢&itého vyrobku nez zékaznici z okolnichésh (26,7 %). 30 %
zékaznik, ktei bydli ve Zdiko¥, nemé& problémy s hledanim vyrdbkZato u zakaznik
kteri nejsou ze Zdikova, je to jen 13,3 %.d@b maji problémy s hledanim vyrobkuéob
skupiny (giblizn¢ stejna %).

Zakaznici, kté&i nebydli ve Zdiko¥, maji WtSi problém s nalezenim vyrobku. Tato
hypotéza byla potvrzena.
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6 Navrh zm én

Cilem bakal&ské prace je ,Analyza spokojenosti zakaznika vy®naraloobchodni
jednotky s ndkupni atmosférou prodejny a s celkomakupem a na zakladnalyzy navrh
opateni na zlepSeni.

Z dotaznikového S@ni vyplynulo, Ze 62 % zdakaziiike spokojeno s nadkupem
v COOP TUTY ve Zdiko¥. Budeme-li povaZzovat odp&¥ spiSe ano za to, Ze zakaznik je
spokojeny, nMizeme k 62 % ficist 29 %. Celkova spokojenost zakazinéini 91 %, to je
velmi uspokojivy vysledek.

Z dotaznik je patrné, Zze n&astji chodi do prodejny nakupovat zakaznici denn
nebo rkolikrat tydrs. MuZe to byt dano tim, Ze prodejna nema vysokou kaniair
Ve Zdikow se vyskytuji pouze dva obchody s potravinami. Paisi mistni lidé dojiztd
za nédkupy do blizkych &t. Domnivam se, Ze lidé ve Zdikovealizuji v prodejs
nejcastji drobné nakupy denni petby.

Do prodejny chodiasgji nakupovat Zeny nez muzi, coz je dano tim, zea$in
spolenosti jsou to spiSe Zeny, které zajig tyto a jim podobnéinnosti.

Celkem 16 % zakaznikma problém s hledaniméjakého vyrobku. Z podrol#si
analyzy vyplynulo, Ze zakaznici, kienakupuji v prodej& alespa jednou ndsicné, maji
vétSi problémy s nalezenim vyrobku, nez zakaznieii kirovadji ¢astjSi nakupy. Dale
si z tabulek miZeme povSimnout, Ze zakaznici bydlici ve Zd&epiSe nemaji problémy
s hledanim vyrobku. Naopak zakaznici,ikmaji jiné misto bydli& se s&mito problémy
setkavaji. Je tedy jasné, Ze sé@tdrmezery v prezentovani zboZi v prodejachazi.

Na otazku, zda jsou zékaznici spokojeni s rozmist zbozi, zakaznici odpovidali
prevazre pozitivré. Rozmisini peiva zékaznici hodnotili néastji znamkou vyborg
a chvalitebd. Taktéz to dopadlo u migych vyrobk.. U ostatniho zbozi se mirna
nespokojenost projevila a to 26 %, pokud budu povatZz i hodnoceni ddb jako
negativni. V tomto fipact bych navrhovalaied pokladny dat jiné zbozi. V stasné dob

se tam nachazi drogistické zboZi. Do této obladkiaznici spiSe nechodi, jak uvedli
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v dotaznicich (57 %). Dalo by se takét, ze drogerii pouze projdou bez j@tty zastavit
se. Na misto toho bych dala zbozZiess\ poptavkou. Mohly by to byt n#glad alkoholické
napoje.

Spokojenost zakaznika s kvalitou nabizenych wvyiiold vysoka. Pouze 4 %
zékaznik by uvitala kvalitu vysSi.

89 % zakaznik neuvedlo, Ze by sergs dlouhou frontu lidi nedostali ke zboZi.
Zbylych 11 % tento problém ma. Tento jev je potwrZaek pozorovanim, tak kratkym
rozhovorem s vedoucim prodejny. Na zaklajiSttnych informaci se tud malé fronty
u pultu s masnymi vyrobky ifpsto, Ze jsou za pultem k dispoziciédprodavaky.

U pokladny se fronta také &dis vytvdi, vtu chvili se otevira druha pokladna, aby
zékaznici ne&ekali [iliS dlouho. S frontami u pokladny souvisi nemoing®hybu
zékaznik pred pokladnami od jednoho regélu ke druhému. Vza&lemezi pokladnami
aregaly je menSi nez se dopane, proto navrhuji tuto vzdalenost &sit. S touto
problematikou souvisi i 8{a ulicek. 69 % zakaznikSirka ulicek vyhovuje, zbylym 31 %
zakaznik se zdaji uliky uzsi. Z toho 8 % zakazritkhodnoti &ku ulicek zcela negativih

DalSi Seteni se tykalo nabizeného sortimentu. 70 % zakézpmikse sortimentem
spokojeno. Ostatni zakaznici by uvitattdi nabidku ovoce a zeleniny (50 %), tabakovych
vyrobki (13 %), drogerie (33 %) a textilu (4 %). Podle mémédzoru obchod nemusi
zohlediovat odpo¥d textil, protoZze se jednd o obchod s potravinandidsti drogerie.
Textil neni gedmétem podnikani prodejny. Odp&¥ mi piijde neadekvatni. Tabakové
vyrobky je také zbytné rozSiovat, protoze procento zajetne pongrné malé a finasni
efekt této zminy je diskutabilni. Navic se hned vedle prodejnghdai trafika s Sirokou
nabidkou tabakovych vyrobkU drogistického zboZi bych navrhovala provéstrpbajsi
vyzkum, zda zakaznici skut® oceni SirSi nabidku, protoZe z dotafinikyplyva, Ze
do tétocasti zakaznici #iliS nechodi. Nabidku ovoce a zeleniny by bylo @obwzsfit.
Velka ¢ast zakaznik by zménu uvitala.

Co se tye prodejni doby, je vSe v falku. 94 % zakaznikje spokojeno s prodejni

dobou obchodu. U této zalezitosti neni co vytknout.
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S cenami zboZi je spokojeno celkem 78 %, coz jelepodeho nazoru dobry
vysledek.

U parkovacich ploch také neni paiba znén. 97 % zékaznik je spokojeno
s parkovanim svych aut.

Posledni otazkou, kterou jsem se zabyvala, bylakgenost zakaznik
s persondlem prodejny. Tato otdzka dopadla velal#eq protoZze pouze 5 % zakazhik
uvedlo, Ze neni spokojeno.

Na zéklad vypracovani kontingemich tabulek bylo zji$ho, Ze den& nakupuje
nejvice zékaznikve wku 61 let a vice. Nize to byt dano tim, ZestSina lidi musi dojiz&t
za zandstnanim, takZe nemaji problém uskuieé swvij nakup v jiné maloobchodni
jednotce. Bylo by mozna zajimavé, realizovat datgtkum se zawgienim na starSi
obyvatelstvo a na zakladgjisttnych dat by se mohla prezentace zbdApisobit starSimu
obyvatelstvu.

Celkow lIzetict, Ze zakaznici veétSine pripadi spokojeni se svym nakupem jsou.
Samozejme urcité véci by se vylepSit daly, aby zakaznici byli ge&pokojesjsi a aby

spokojerjSich zakaznik pribylo.
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7 Zaveér

Bakal&skd prace zkoum& celkovou spokojenost zakaznika wbrané
maloobchodni prodefn DispozEni reSeni, prezentace zboZi, parkovaci plochy nebo
personal prodejny, vSechny tyto stimuly mohou avitiwakupni chovani zékazitila jejich
koncové rozhodnuti o koupi.

V teoretickécéasti prace jsem na zakkaddborné literatury zpracovala teoreticka
vychodiska, ktera jsem nasledwyuZila v praktickécasti prace. Praktickodast jsem
zpracovala pomoci dotaznikovéhoi8at a osobnim pozorovanim v prodejfednétem
mého zkoumani se stala maloobchodni prodejna COOIPY ve Zdikow. Dotazniky byly
vyplnény 80 zakazniky prodejny. Respondenti odpovidalkese na 19 otazek, které
se tykaly vySe zmimé problematiky.

V souwasné dob se stalo trendem konzumovat produkty ekologickégroedélstvi.
Pro zakazniky, ki&¢ maji zdjem o zdravy Zivotni styl, jsou v prodejk dispozici bio
vyrobky.

V uvodu prace byly stanoveny hypotézy, u kteryskn) dosla k nasledujicim
zawram:

1. Z&kaznici, kt# nenakupuji v prodeindenrg, maji problém s naleznutim vyrobku.
Tuto hypotézu se podllo potvrdit. Zakaznici provégici dennici tydenni ndkupy nemaji
problém s nalezenim vyrobku. Je moZné tedy tveditprodejnu znaji a tudiz se v ni lépe
vyznaji.

2. Zakaznici, ktd nebydli ve Zdiko¥, maji problém s nalezenim vyrobku.

DalSi hypotézu se potim také potvrdit. Z analyzy dat vyplynulo, Ze zahké&i Zijici
ve Zdikow nemaji problém s nalezenim vyrobku.

Z vysledKi zkoumani vyplyva, Ze v oblasti disp&ziho feSeni nebo prezentovani
zboZi jsou ufité nedostatky. Coipsré zadkaznikm nevyhovuje nebo jakou zmu by
uvitali v prodej®, to vSak nevime. V tomtoiipadt by bylo mozné provést malyjmkum,

ktery by winily napriklad prodavaky. Sledovaly by v ramci pracovni doby chovani
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zékaznik, zda maji problém s hledanim vyr@bkzZjistilo by se, jestli se jedna &asty
problém nebo ojedity (protoZze snad kazdy zakaznik méacad problém najit daky
vyrobek).

Z bakaldské prace vyplyva, ZeétSina zakaznik je spokojena s nakupovanim
v prodejré. Ve vSech oblastech zkoumartepladaly gevazre pozitivni reakce. Navrhy na

zlepSeni jsou podrobji popsany v pedchozi kapitole.
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8 Summary

As general subject of my bachelor's work was tolyaeathe customer satisfaction
of the retail unit.

As main target was to find the rate of customeassfaction of chosen retail unit
with purchasing atmosphere of unit and also the ptetaly purchase. To propose the
corrective actions for improvement.

This work has 2 portions. As first is theoretic asdsecond is practice. Theoretical
portion was attended to the Czech and foreignalitee. Research has been realized in
retail unit COOP TUTY in town Zdikov Practice porti covered characteristic of retail
unit, personnel observation of customers and cuasdire inquiry. 80 customers of retail
unit filled the questionnaire inquiry. Questioneainquiry has been realized ,face to face*
directly in front of the unit. Customers answerethlly for 19 questions, which has been
involved to the mentioned problems. In questioremairquiry is in solution structura
design of the retail unit, presentation of thedn¢j personnel of unit, parking area, quality
of vended products, etc...

As final results from my bachelors work is, thatshof the customers are satisfied
with purchasing in retail unit. In all sections thife questionnaire inquiry was positive
reactions as well. Of course, every time is somethido improve; that customers will be
more satisfied or that quantity of the customer$ imcrease. Satisfied customer is the base
of the successful business. To be sure, for thes galomoting of business is customer the

best.
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11 Pilohy

Ptiloha 1 Dotaznik

1. Nakupujete rad(a) v COOP TUTY ve Zdik@v
o ano
o spisSe ano
o spisSe ne
o ne

2. Jakéasto nakupujete v této prodem
o denrg
o alespa jednou tyde
o alespa jednou nésicné

3. Stalo se Vamdgkdy, Ze jste nemohl(a)jaky vyrobek najit?
o ano

o casto

o obhcas

o ne

4. Vyhovuje Vam rozmighi zboZi na prodejni ploSe?
(oznémkujte jako ve Skole zndmkou 1-5)

pecivo 100 200 30 410 51001
napoje 11 20 30 40 50
mlééné vyrobky 111 201 301 40 5]
ostatni zbozi 1L 200 30 40 5[]

5. Jak byste celk@wohodnotil(a) umishi jednotlivych drufi zboZi v prodejé— zelenina,
masné vyrobky atd.? (ozndmkujte jako ve Skokarkou 1-5)

100 200 30 400 50

6. Jste spokojen s kvalitou nabizenych vyfdbk
o ano
o spisSe ano
o spise ne
o ne
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7 v Z

7. Existuje ®jakacast prodejny, do kteréibbec nechodite?
o ano  jak& ...............
o ne

8. Stava se Vam, Ze s#ep dlouhou frontu lidi nedostanete ke zbozi, kéeohcete koupit
o ano
o spiSe ano
o spiSe ne
o ne

9. Celkovy dojem z prezentace zboZi v této pratlejn
(oznamkuijte jako ve sSkole znamkou 1-5)

10 20 30 40 50

10. Zdaji se Vam ulky v regalech dostata¢ Siroke?
o ano
o spisSe ano
o spisSe ne
o ne

11. Roz4&il(a) byste nabizeny sortiment ¢jaké produkty?
a ano Ojaké ......ocoiviiiinnns
o ne

12. Vyhovuje Vam prodejni doba?
o ano
o ne

13. Jste spokojen s cenami zbozi?
o ano
o spisSe ano
o spisSe ne
o ne

14. Méte problém se zaparkovanim?
ano

spise ano

spise ne

ne

[ W iy
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15. Jste spokojen s personalem prodejny?

a

a
a
a

ano
spisSe ano
spise ne
ne

16. Pohlavi

a
a

muz
zena

17. ek

[ W iy )

do 30
31-45
46 — 60
61 a vice

18. Dosazené v&hni

O

000D

zakladni

vyucen v oboru
stredoSkolské s maturitou
vySSi odborné
vysokoskolské

19. Misto byd|ig

Q

Zdikov
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Priloha 2 Plan dispoztniho usparadani

r
E

Priloha 3 Logo spolénosti

R TuTY

DhoceriE  NEALUOH OLICLE” IAPOTE

Bl e e

\‘@cuunowmm

1¥2ky reg. - pitl

o

=

nasue” Lvinonusdl

TEIER—

pro: Jednota C. Budgjovice

provoz: Zdikov
kreslil: L. Steier
datum: 16.7.2007
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Priloha 4 Fotogalerie prodejny

Pohled na Usek s mi&ymi vyrobky
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Pohled na Usek s masnymi vyrobky
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Pohled na uliku k pokladné s lahidkami
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