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Abstrakt

Bakalatska prace ,,Interiéry obchodu a jejich vliv na zakazniky* se zabyva vlivem in-store
marketingu, spotiebitelského chovani, interiérového designu a svétovych udalosti na
kamenny maloobchod. Prvni ¢ast se vénuje vymezeni in-store marketingové komunikace a
seznamuje se zakladnimi pojmy, néstroji a funkcemi marketingu v misté prodeje. Dale se
prace vénuje upadku retailu a spotiebitelskym chovanim. Posledni teoreticka Cast
pojednava o nakupni atmosféte a ndkupnim prostiedi, jez hraje velkou roli v POP
marketingové disciplin€. Prakticka ¢ast se vénuje kvantitativnimu vyzkumu, ktery se snazi
zjistit které prvky interiérti plisobi na zdkazniky nejvice, jaky je jejich vztah ke kamennym
prodejndm po pandemii nebo také jak velkou roli hraje smyslova komunikace. V posledni
casti shrnuje SWOT analyza silné a slabé stranky kamennych prodejem v kombinaci

s ptilezitostmi a hrozbami, kterym obchody celi. Cilem prace je ziskat nové poznatky

ohledné in-store marketingu, interiérového designu a spottebitelského chovani.

Abstract

This bachelor thesis named "Store Interiors and their Influence on Customers" deals with
the influence of in-store marketing, consumer behaviour, interior design and world events
on brick-and-mortar retail. The first part defines in-store marketing communication and
introduces the basic concepts, tools and functions of in-store marketing. Next, the paper
examines retail decline and consumer behavior. The last theoretical section discusses
shopping atmosphere and shopping environment, which plays a major role in the POP
marketing discipline. The practical part is devoted to quantitative research, which tries to
find out which elements of interior design influence customers the most, what is their
attitude towards brick-and-mortar stores after the pandemic and how big a role is played by
sensory communication. In the last section, a SWOT analysis summarizes the strengths and
weaknesses of brick-and-mortar stores combined with the opportunities and threats that the
stores face. The aim of the paper is to gain new insights regarding in-store marketing,

interior design and consumer behaviour.
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Uvod

V dnesni konkurencni a neustdle se ménici obchodni krajin¢ hraji interiéry zésadni roli
v uspéchu ¢i neuspéchu kamennych prodejen. Zpiisob, jakym jsou obchody navrzeny a
jakym zpiisobem jsou prezentovany produkty, mize vyrazné ovlivnit ndkupni rozhodnuti a
vnimani znacky ze strany spotiebitell. Tato bakalaiska prace si klade za cil zkoumat a
analyzovat vztah mezi interiéry obchodi, spotiebitelskym chovanim a vyuzitim in-store
marketingu. Na téma in-store komunikace specifickych prodejen je mnoho studii a praci, ale
praci, zam¢fujicich se na vliv kamennych obchodli v obecné roving, je minimum. Pravé

proto se bakalafska prace zaméti na toto téma.

V pribéhu poslednich desetileti doslo k vyraznym zméndm v chovani a preferencich
spotiebiteld, coz vyzaduje od obchodnikill inovativni a i€inné ptistupy ke zvySeni atraktivity
a konkurenceschopnosti svych prodejen. Inovativni technologie, nové trendy v designu a
rostouci diraz na kvalitni zdkaznicky zazitek pfispivaji ke komplexnimu ptehodnoceni

designu interiérii obchodi.

Vsestrannost a pohodli online ndkupt spojené s recesi a doznivajici pandemii postupné méni
zpisob, jakym lidé nakupuji, a tim padem se kamenné obchody potykaji s tadou
vyznamnych problémi. Pravé tyto problémy ptedstavuji dalsi dilezity aspekt, ktery bude v
této bakalaiské praci zkouman. Jednim z klicovych problémil je rostouci konkurence ze
strany internetovych prodejct, ktefi nabizeji Siroky sortiment, rychlost doruceni a ¢asto i
atraktivnéj$i ceny, coZ predstavuje problém pro navstévnost a vydélecnost kamennych

obchodu.

Dulezitym aspektem je také zména spotiebitelskych preferenci a chovani. Moderni
spotiebitelé si stale vice ceni zazitkového nakupu a znacek, které jim nabizeji piijemné
prostiedi a osobni pfistup. Kamenné obchody musi reagovat na tyto nové trendy a
pfizplsobit své interiéry tak, aby svym zdkaznikim nabidly nejen produkt, ale také
jedine¢ny nakupni zazitek.

Vyzkum této problematiky ma potencial pfinést dulezité poznatky pro maloobchodniky,

marketéry a designéry, ktefi chtéji efektivnéji oslovit svou cilovou skupinu a zlepsit



vykonnost svych prodejen. Zaroven by mohl byt uzite¢ny pro akademickou obec a vS§echny

zajemce o oblast spotiebitelského chovani a marketingového vyzkumu.

Kombinace teoretickych poznatkii a kvantitativniho vyzkumu v této praci mize piispét k
lepSimu porozuméni vztahu mezi interiéry obchodi, in-store marketingem a spotiebitelskym
chovanim. Doufam, Ze tato prace bude inspirativni a podnétna pro vSechny, kteti se zajimaji

0 rozvoj a uspéch maloobchodnich prodejen v dnesni konkurenénim prostredi.

1. Teoreticka ¢ast

1.1 In-store marketing

In-store marketing, n¢kdy také piekladany jako marketing prodejniho mista (Jaderna,
Volfova, 2021), je definovan jako soubor reklamnich prostfedki pouzivanych uvnitf
prodejny, které jsou urceny k ovlivnéni nakupniho rozhodovani nakupujicich (Bocek a kol.,
20009 cit. dle Jesenského 2018). Komunikace v misté prodeje zahrnuje Sirokou $kalu nastroj
a inovativnich feSeni, jak zvysit touhu zakaznika po nabizenych produktech. V ramci
marketingové komunikace se fadi mezi podlinkové aktivity (BTL), pfesnéji do skupiny
podpora prodeje, ktera se zaméfuje pfevazné na pobidky stimulujici okamzity nakup

(Karlicek, 2009 cit. dle Jesenského, 2018).

Kromé slev, vérnostnich programi, vyhodnych baleni ¢i soutézi do této skupiny néstroji
patii pravé i POP (pfevzato z anglického Point of Purchase) média, jez jsou jednim z
hlavnich pilifi, na kterych in-store marketing stoji. Tyto nastroje jsou dale déleny na tradi¢ni
a digitdlni (POPAI CE, 2014) pfi¢emZ obé¢ skupiny maji za cil ovlivnit zdkaznika v
prodejnim prostoru daného obchodu k tomu, aby impulzivné zakoupil nabizené produkty.
Jejich sekundarnimi funkcemi je také vytvareni povédomi o znacce, podniceni opakovanych
nakupi €1 odliSeni od konkurence (Zamazalova, 2009). Druhym hlavnim pilitem jsou pak
POS (z anglického Point of Sale) prostiedky, jejichz odliSnost od POP néstroju je autory
riznorodé definovana. Podle Croppera (2012) se vS§ak POS média na rozdil od POP nachazi
v blizkosti samotnych pokladen, kde podnécuji zakaznika ke koupi dodate¢nych produktti a

vyuziti podptirnych sluzeb, jako jsou napftiklad jiz zmiiované vérnostni programy.

Obecné tedy in-store komunikace zahrnuje vSechny aktivity v misté prodeje, které podporuji

prodej zbozi ¢i sluzeb. Samotnd disciplina in-store marketingu zaznamenava v poslednich



letech stabilni rast, piicemz v roce 2016 Cinily na domacim trhu investice do produkce POP

prostiedkil 7,5 miliardy K¢, coz byl 11% nartst oproti pfedchozimu roku (POPAI, 2016).

1.2 POP komunikace

Jiz zminovana POP a POS komunikace je hlavnim néstrojem maloobchodniho prodeje. POP
komunikace je soubor reklamnich materiali a produktt, které prodejci vyuzivaji v misté
prodeje ke komunikaci ur¢it¢ho vyrobku nebo vyrobkového sortimentu (Jesensky a kol.,

2018).

Snazi se o spusténi impulzivniho chovéani a pfesvédceni zdkaznika ke koupi konkrétni
znaCky. POP média ovliviiuji nakupni chovani zakaznika diky ndstrojim, které s nim

zajist'uji primy kontakt (Hikischové 2016).

Mén¢ vyuzivanym terminem v POP komunikace je také POB (z angl. Point of Buying), ktery
oznacuje moment pravdy, jez nastdva v prostoru prodejny tésné pred zakaznikovym
rozhodnutim, zdali dany produkt koupit ¢i nekoupit. Komunikace v misté prodeje je v dnesni
dobé¢ velmi rozmanita a da se dale délit nejen na tradicni a digitalni, ale naptiklad také podle

umisténi a podle ¢asu nasazeni (Jesensky a kol., 2018).

Celkové lze tici, Ze POP média jsou schopné komunikovat a fungovat podle principl
marketingového mixu. Dokazi komunikovat cenu, plisobit v misté¢ prodeje a podporit

produkt ¢i PR aktivity (Bocek a kol., 2009)

1.3 Cile a fungovani POP komunikace

Zatimco ATL neboli nadlinkovéd reklama ma za ukol budovani znacek, hlavnimi tkoly
komunikace v misté prodeje je podpora prodeje a stimulace impulzivnich, nepldnovanych
nakupt (Karlicek, 2009 cit. dle Pavlicové,2022). POP komunikace také narusuje nakupni
zvyky zakaznika a snazi se ho ptfesvédcit k vyzkouSeni neznadmych produktd. Cilovym
vyslednym efektem této komunikace je pak konverze nakupujicich zdakazniki, s do znacné
miry otevienym ndkupnim seznamem, v zdkazniky kupujici v konkrétni prodejné nebo

kupujici konkrétni produkty a znacky (Jesensky a kol., 2018).

Prosttedky in-store komunikace by dale mély pritdahnout zdakaznikovu pozornost, primét jej
vzpomenout si na drivejsi ¢i aktualni reklamu, informovat jej, presvédcit a pracovat na

budovani image znacek vystavenych v regalech (De Pelsmacker, 2007 cit. dle Pavlicové,
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2022). Dtlezitym komponentem a funkci POP komunikace je i plisobeni na zakaznika v
momentu pravdy (POB). Toto zacileni na zakaznika v poslednim momentu rozhodovani je
nepostradatelnou soucasti, nejvetsim prinosem a hlavni funkci in-store komunikace

(Stahlberg a Maila, 2012 cit. dle Jesenského, 2018).

Pokud bychom chtéli obecny souhrn a déleni funkci marketingu v misté prodeje, Cropper

(2012) nabizi tento koncept cili a funkei:

-Ovlivnit mysl a chovani kupujicich.

-Kreativné zvyraznit znacky v Casto pteplnéném prostiedi maloobchodu.

-Zvysit prodej a zlepsit vniméni znacky kupujicim nyni nebo v budoucnosti.
-Napomoci procesu zaujeti kupujiciho znackami/produkty.

-Sd¢lit zékladni informaci o produktu za ti¢elem lepsiho informovani kupujicich.
-Upozornit na ak¢ni nabidky a slevy.

-Slouzit jako ptipominka ptedchoziho uzivani nebo jiné reklamy. (Cropper, 2012)

1.4 Rozdéleni POP prostredki

Prostfedky marketingu v misté prodeje lze ¢lenit dle riznych parametrt, ale stfedoevropska
pobocka asociace POPAI (asociace marketingu v misté prodeje) vypracovala komplexni

mapy in-store marketingovych komunikaci, jez detailné déli tyto podlinkove aktivity.

Prvni uroven déleni prostiedkli podpory prodeje (sales promotion) je na humanizovanou a
nehumanizovanou komunikaci. Humanizovand, osobni komunikace zahrnuje vSechny
aktivity jako jsou ochutnavky, sampling, merchandising a dalsi, zatimco nehumanizovana
komunikace zahrnuje tradicni i1 digitdlni POP/POS nosice, vérnostni programy, slevy,

smyslovy marketing a mnoho dalSich nastroja.

Nehumanizovanou, zprostfedkovanou komunikaci tedy dale délime na tradi¢ni a digitalni.
Tradi¢ni 1 digitdlni POP nosi¢e miizeme znovu rozdélit dle typu, Gcelu, doby nasazeni,
funkce nebo také mista nasazeni. Dle funkce se prostfedky daji rozdélit na prezentacni,
prodejni a u digitalnich také na edukativni. Na misté nasazeni také zalezi, a proto rozliSujeme
outdoor a indoor prostiedky, pfi¢emz indoor nosice se dale rozliSuji na in-store (prodejni
plochy prodejen a provozoven sluzeb) a ostatni (pohostinska zafizeni, sportovisté apod.).

Dal§im délicim faktorem je doba nasazeni, jelikoz nosi¢e mohou byt kratkodobé (docasné,
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do 2 mésict), sttednédobé (semi-permanentni, 2-12 mésicti) nebo dlouhodobé (permanentni,

nad 12 mésict).

Pro tuto praci jsou nejpodstatnéjsi déleni dle typu a ucelu. Pokud ¢lenime tradi¢ni prostfedky
dle typu, fadime je do téchto kategorii: podlahové, regalové, k pokladnam, nasténné,
vylohové a ostatni. U digitalnich prosttedkil je typové roziazeni uzsi, jelikoz se tato kategorie
médii stale vyviji, ale obecné se déli na sitové, solitérni, interaktivni a pasivni prvky.
Poslednim zptisobem déleni je déleni dle ucelu, které u tradi¢nich POP prostfedkt zahrnuje
tyto ucely: celkovy koncept / design prodejnich mist, pojeti produktovych kategorii a
solitérni média pro produkty a znacky. U digitdlnich to pak je komplexni koncept prodejnich
mist, v ramci jednotlivych produktovych kategorii a znovu solitérni média pro produkty a

znagky (POPAI CE, 2014)

1.5 Trendy a inovace v in-store komunikaci

Technologickd revoluce, jez ovliviiuje cely svét a mnoha odvétvi, se projevuje i v
marketingu v misté prodeje. Inovace ovliviiuji ndkupni chovani zdkaznikt a diferenciace od
konkurence je stale vice potfebnd pro konkurenceschopnost. Chytré mobilni telefony a s
nimi spojend netrpélivost vytvari velmi kompetitivni prostiedi, ve kterém si kdokoliv miize
vyhledat stejny vyrobek za lepsi cenu, najit recenze na produkty ¢i spolecnost nebo také

sdilet sviij nazor na danou spolec¢nost (Jesensky a kol., 2018)

Obecnym S§irSim trendem v POP komunikaci je digitalizace prodejen, jez se zaméfuje
predevSim na UX (user experience, tj. UZivatelsky zazitek) a interaktivitu, pti¢emz vytvari
nova lédkadla pro potencidlni zédkazniky. Samoziejmosti jsou v dne$ni dobé velké LED

displeje, dotykové obrazovky, digitalni cenovky a dalsi technologické inovace.

Mezi digitalni nastroje, vyuzivané ptrevazné prodejci, patii napiiklad RFID technologie.
RFID je zkratkou pro Radio Frequency Identification, neboli radiofrekvenc¢ni identifikace.
Tato technologie slouzi primarné jako analyticky nastroj pro prodejce, jelikoz umoziuje
prostiednictvim Cipa neboli RFID tagt, zabudovanych ve vérnostnich kartach, nakupnich
kosicich ¢i regalech, sledovat pohyb zdkaznikli po prodejni plose (Hikischova, 2016).
Velmi podstatnou inovaci, z niz se pro malé i velké maloobchody stala spiSe nutnost nez
trend, je omnichannel ptistup. Tento pfistup kombinuje vSechny offline a online kanaly do
sjednoceného a konzistentniho zazitku, jez zdkaznikiim umoziuje bezproblémovy piechod

mezi jednotlivymi kanaly komunikace. Oproti multichannel piistupu, ktery je zaméfeny
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predevsim na produkt a tlaceni zékaznika smérem k nakupnimu rozhodnuti, u omnichannel
ptistupu je ve stredu deni zakaznik ... snazime se reagovat na to, co nas zakaznik ocekava,

Jjaké jsou jeho potieby s ohledem na distribuci (Jaderna, Volfova, 2021).

1.6 Upadek kamenného retailu a vzestup e-commerce

Pokroky v komunikac¢nich technologiich v poslednim desetileti 20. stoleti pfipravily ptudu
pro rychlou inovaci a globalizaci. Spojeni telekomunikacnich a pocitacovych technologii
dalo v 60. letech zrod internetu, jehoZ potencial vSak zacal byt vyuzivan az v 90. letech diky
WWW neboli World Wide Web. Tyto inovace polozily potfebné zaklady, na kterych mohla
zaClit Sirsi vetejnost rychle stavét. Nekteré z nejvétsich svétovych korporaci vznikly praveé v
ranych dnech vefejné piistupného internetu, napiiklad eBay a Amazon v roce 1995 nebo
Alibaba v roce 1999. Nasledujici roky zaznamenaly signifikantni nardst v e-commerce
trzbach, které byly na prelomu tisicileti svétové odhadovany na 350,38 miliard dolari

(Smith, 2019).

V nasledujicich letech popularita internetu explodovala, z 414 miliond vzrostl pocet
uzivateld na 2,02 miliardy béhem let 2000-2010 (OSN, 2022). S timto pfiSel 1 trend chytrych
mobilnich telefont, jez rychle pohltil cely svét a dale ptispél k popularité online nakupovani.
Ptichod chytrych telefont signalizoval 1 selhdni prvnich velkych odvétvi kamennych
obchodt, jez nevydrzela napor digitalni transformace. Mezi né patii napiiklad sektory videa
a hudby, které se nestihly dostatecné rychle adaptovat inovacim na trhu a byly nuceny
ukoncit ¢i minimalizovat své pisobeni. Nejslavnéj$im ptikladem v tomto odvétvi je nejspis
americka videoptjcovna Blockbuster, ktera byla vroce 2004 na vrcholu s 85 tisici
zaméstnanci a jen o n¢ékolik let pozdéji v roce 2010 podala insolvenéni navrh (Davis, 2013).
Ackoliv nékteré sektory rychle podlehly online konkurenci, jiné naopak nezaznamenaly
Zadny signifikantni rist. Napfiklad podle globalni analytické spolecnosti Nielsen, maji
sektory jako cerstvé potraviny, mrazené potraviny nebo alkohol pouze minimalni
procentualni podil na svych trzich a jejich rist mezi lety 2004 a 2019 oproti sektorim jako

zdravi a krasa nebo suché potraviny stagnoval (NielsenIQ Homescan, cit. dle He, 2023).
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Graf ¢. 1: Vynosy jednotlivych sektorti v online prostredi
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Termin retail apocalypse se poprvé objevil jiz v 90. letech v eseji napsané autorem Peterem
Glenem, ale nabral na popularité az v roce 2017, kdy velké fetézce v USA a Spojeném
Kralovstvi zacaly zavirat zna¢né mnoZzstvi svych prodejen (Thompson, 2017). Dopady
tohoto trendu jsou sice ve Spojenych Statech znasobené diky americké tradici piebytku, kdy
na osobu piipadé o 40 % vice prodejnich prostor nez v Kanad¢, pétkrat vice nez ve Spojeném
Kralovstvi a desetkrat vice nez v Némecku (statista.com, 2018), ale ekonomické vyvoje s
pocatkem v USA jsou Casto pfedzvéstmi pro zbytek zapadniho svéta. DalSim faktorem, jez
urychluje upadek maloobchodu v mnohych zemich, je astronomicky rist Amazonu.
Spole¢nost Amazon oproti kamennému retailu pouze roste a vytlacuje z trhu mensi prodejce,
kteti nezacnou prodavat na jejich platformé. Mitchell a Knox (2021) z amerického Institutu
pro Lokalni Sobé&stacnost zaroven poukazuji na fakt, ze Amazon mezi lety 2014 a 2019 zvedl
svlj procentudlni podil na prodejich malych obchodnikd z 19 % na 30 %. Spole¢nost
zaroven vyuziva predatorské cenové taktiky a ¢asto vyrabi své verze popularnich produkti,
jez nasledné propaguje silnéji nez original.

Da se tedy tici, Ze v poslednich letech zaznamenala e-commerce neuvétitelny rist. Divodem
byl nejen technologicky pokrok, ktery zjednodusil platby, zrychlil mobilni internet a
zdokonalil obchody online prodejcti, ale také zména nakupniho chovani spotiebitelll. Stale
vétsi pocet lidi zacal preferovat nakupy online kvili pohodli, Casové efektivité a moznosti

porovnani cen a nabidky mezi riznymi obchody. S rostouci popularitou online nakupt
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zaCaly kamenné obchody celit vyzvam. Tradi¢ni prodejci byli nuceni piizplsobit své
strategie a modernizovat své kamenné prodejny, aby udrzeli konkurenceschopnost. Avsak i
ptes snahy se mnoh¢é kamenné obchody potykaji s klesajicimi trzbami a nékteré dokonce

musely uzaviit své provozovny nebo snizit pocet fyzickych prodejen.

V neposledni fad¢ zasahla jiz tak oslabené kamenné prodejny pandemie koronaviru, jez
vypukla na zacatku roku 2020 a ktera dale urychlila pfesun zédkaznikli k online ndkuptm.
Omezeni a lockdowny zavedené vlddami po celém svété omezily moznost fyzickych
nakupt, coz vedlo k prudkému nartistu poptavky po online nakupnich sluzbach. Lidé byli
nuceni se obratit k e-commerce za ucelem nakupu zakladnich potieb a zbozi. V disledku
toho se online obchody staly nedilnou soucasti kazdodenniho zivota mnoha lidi. S
nartistajicim poctem lidi nakupujicich online a s omezenim fyzickych nadkupnich moznosti
kamennych obchodl byl tpadek tradi¢éniho kamenného maloobchodu nevyhnutelny. 1 po
ukonceni mnoha omezeni béhem pandemie zistali lidé zvykli na pohodlnost a vyhody online
nakupt, ¢imz se posilila trvald zména nakupnich preferenci. Kamenné obchody se tak stavaji
stale méné atraktivnimi a musi se vice zaméfit na svou diferenciace, interaktivitu se

zakazniky a budovani silného ndkupniho zazitku, aby udrzely své misto na trhu.

1.7 Chovani spotiebiteli

Abychom mohli pochopit chovani zakaznikd a spottebitelli je nejprve nutné vyjasnit si
rozdily mezi spotiebnim a ndkupnim chovani. Spotiebni chovani je proces vybéru, nakupu,
spotreby a opousteni produktu u jednotlivcu, skupin a organizaci (Schiffman-Kanuk, 2010,
cit. dle Jaderné, Volfove 2021). Da se tedy fict, Ze spottebni chovani se mimo jiné zabyva
studiem toho, jak lidé mysli, jak vybiraji mezi alternativami, jak uspokojuji své potreby a
plni svoje prani. Zaroven vsak spotfebni chovani fesi 1 souvisejici procesy, jako je opousténi
produktu ¢i vytvareni loajality. Nakupni chovani mé uzs8i pole zkoumani a nepokryva cely
tento proces, nebot je pouze jeho soucasti (Jaderna, Volfova, 2021) a nezabyva se spotfebou

produktu, tvorbou loajality ¢i opusténim produktu.

Diky témto rozliSnym definicim je sporné, zda by se tato prace méla zabyvat zdkaznickym
¢i spotiebitelskym chovanim, jelikoZ budovani loajality je jednim z kliCovych cild in-store
marketingu a vétSiny dnesSnich spoleCnosti. Pfestoze se tedy kvantitativni studie, kterd je

soucasti této prace, bude zabyvat piedev§im vlivem interiéra z pohledu zakaznika, tato Cast
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nakladnéj$i nez udrzeni stavajiciho a loajalita v procesu udrzeni téchto zakaznikl hraje

zasadni roli.

Budovani loajality je vSak slozity proces, ktery zahrnuje vytvareni pozitivnich zkusenosti,
dlouhodobych vztahi a emocionalnich pout mezi zdkaznikem a znackou. Poskytovani
kvalitnich produktti, efektivni komunikace, pée o zédkaznika a vérnostni programy jsou
nékterymi z kli¢ovych faktort, které mohou pfispét k budovani loajality. Jelikoz kamenné
prodejny, Casto nabizejici desitky riznych znacek, nemohou ptimo ovlivnit kvalitu produktii
jednotlivych znacek, mélo by pro né byt prioritou poskytnout zédkaznikiim piijemny zazitek

v prodejné (Wei, 2010).

Podle Jesenského (2018) vladnou kamennym obchodiim zeny — navstévuji je Castéji nez
muzi, travi v nich vice ¢asu a nechdvaji se vice ovlivnit emocemi, vinémi ¢i hudbou.
Mezitim muzi chtéji opustit prodejnu co nejrychleji, vybiraji pfedev§im logicky a vladnou
online prodejnam stejné, jako zeny prodejnam fyzickym. Z tohoto divodu by kamenni
prodejci méli mifit na vytvotreni pfijemného zazitku prostfednictvim vyskolené obsluhy a
senzorickych prvki, aby u svych zdkaznic budovali loajalitu, kterd casto ptetrvd do

pokrocilej$iho vé€ku (Loechner, 2007, cit. dle Jesenského 2018).

Abychom mohli pochopit spotiebitelské chovani jako takové, je také podstatné vytycit
zdkladni faktory, jez ovliviiuji ndkupni chovéani. Nékupni chovani vyjadiuje to, jak se
zakaznik chova pfed nakupem, pii ndkupu a po ném (Brychtova, 2011, cit. dle Jesenského
2018). Tt1 zékladni druhy faktort jsou psychologické, osobni a spoleenské. Dale mizeme
mluvit o faktorech kulturnich anebo situacnich vlivech, jez jsou spojeny s okolnostmi, ve
kterych nékup probihd. Situaéni vlivy mohou byt velmi podstatné, jelikoZ mezi né¢ fadime
interiér, viin€, osvétleni, hudbu, teplotu nebo také denni a ro¢ni dobu. Diky tomuto maji
situacni vlivy znacny dopad na chovani spotiebitelt a ovliviiuji cely kupni rozhodovaci
proces (Solomon, 2002, cit. dle Jesenského 2018). Zaroven jsou situacni vlivy jediné faktory,
které nevyplyvaji z predispozic spotiebitele. Psychologické faktory zahrnuji vSechny
zakaznikovy motivace, zkusenosti a postoje. Osobni pak sleduji zdkaznikiiv vék, obdobi jeho
zivotniho cyklu, zaméstnani nebo Zzivotni styl. Kulturni teSi vliv kultur, subkultur a
spolecenskych vrstev na ndkupni chovéni, zatimco spolecenské se zabyvaji rodinou a

referencnimi skupinami spotiebitele (Paryzkova, 2018)

Krom¢ zakladnich faktorti, jez chovani ovliviiuji, existuji také archetypy bézného ndkupniho

chovani, Vysekalova (2011) je fadi do 4 primarnich kategorii. Prvnim typem je extenzivni
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nakup, kdy spottebitelé nejsou predem rozhodnuti o ndkupu, a proto se aktivné snazi ziskat
co nejvice informaci. Velkou pozornost vénuji riznym informaénim zdrojim, vcetné
reklamy, které jim pomahaji v procesu rozhodovani. Tento typ nakupu je Casto spojen s

drazsimi produkty, jelikoz spotiebitelé chtéji u€init informované a promyslené rozhodnuti.

Druhym typem je impulzivni ndkup, ktery je charakterizovan reaktivnim jednanim bez
hlubsiho zvazovani argumentt a vlastnosti produktu. Spotiebitelé¢ v tomto ptipad¢ kupuji
produkty, které se zdaji na prvni pohled stejné a nelisi se od konkuren¢nich alternativ. Jde
spiSe o okamzitou reakci na impulz nebo podnét, coz miize vést k nakupu zbozi, které ve

skute¢nosti nemusi odpovidat jejich potfebam nebo preferencim.

Ttetim typem je limitovany nakup, ktery nastava, kdyz kupujeme neznamy produkt nebo
nezndmou znacku. V takovych piipadech se spoléhame na obecné zkusenosti z predchozich
nakupii podobnych vyrobku. Prikladem muize byt ndkup baterie, kdy si spotiebitel nemusi
byt jisty s konkrétni znackou, ale ptedpokladd, Ze drazsi baterie budou pravdépodobné
kvalitnéjsi.

Poslednim typem je zvyklostni ndkup, ktery je typicky pro pravidelné nakupy produktu, jez
spotiebitelé obvykle pouZzivaji. Sem spadaji naptiklad potraviny nebo tabdkové vyrobky. U
téchto nadkupil nehraje roli rozhodovani, ale spiSe navykové chovani, kdy zdkaznici sdhnou
po znamych znackach, ¢asto z divodu zavedeného pocitu loajality a spokojenosti s

predchozimi ndkupy téchto vyrobki.

Spottebitelské chovani je komplexni proces, o kterém by se dala napsat samostatné prace.
Je ovliviiovdno mnohymi faktory a zahrnuje rzné modely, podle nichZ se jednotlivci a
domaécnosti chovaji. Je vSak podstatné, aby se spolecnosti zaméfovaly na faktory, jeZ mohou

ovlivnit a poskytovaly svym zakaznikiim a spotiebitellim idealni prostiedi pro nakup.

1.8 Nakupni prostiredi a atmosféra

Nékupni prosttedi a atmosféra v obchodé jsou klicové faktory, které ovliviiuji zakaznicky
zazitek a nakupni chovani. Turley a Milliman (2000) ve své studii zdraziuji, ze atmosféra
obchodu, kterd zahrnuje vizudlni komunikaci, osvétleni, barvy, hudbu a vlini, miize mit

vyznamny dopad na rozhodovani zakaznikd.

Interiérovy design je klicovou soucasti in-store marketingu a miize mit vyznamny dopad na

zakaznicky zazitek a nakupni chovani. Areni a Kim (1994) ve své studii ukézali, Ze osvétleni
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a interiérovy design mohou ovlivnit, jak zakaznici prohlizeji zbozi v obchodé. Napiiklad
pfijemné a pohodIné osvétleni mize zakazniky motivovat k delSimu pobytu v obchod¢ a k
vétsimu utrdceni. Promyslené uspotadani obchodu véetn€ umisténi produkti, vybéru barev
a stylu nabytku mtze zdkaznikiim usnadnit orientaci v prodejné a zaroven vytvaret piijemné
a pohodlné prostiedi. Fyzické prostfedi obchodu miize ovlivnit zakaznické vnimani a
nakupni chovani (Bitner, 1992). Ptehledné uspotfadani zbozi mize naptiklad zédkaznikiim

usnadnit hledani pozadovanych produktd a zvysit jejich spokojenost s nakupem.

Vizuélni merchandising je dalSim nepostradatelnym komponentem interiéri prodejen a in-
store marketingu obecné, jelikoz hraje zdsadni roli pti ovlivilovani zakaznikl pted nakupem.
Vnéjsi vizualizace méa naldkat nové zakazniky a naznacit, co mohou ocekéavat uvnitt
prodejny. Vnitini vizualizace se zase snazi upoutat pozornost zakaznika na kazdém metru
¢tvereCnim prodejni plochy a dosdhnout tim vysSiho obratu, pficemz zarovenl musi brat
ohledy na poskytovani piijemného zazitku. Obecné je tedy ucelem vizualniho
merchandisingu vytvofeni atraktivniho a poutavého prostiedi, jez pfitdhne zakazniky
z vnéjsiho prostfedi do prodejny a podniti jejich zdjem o nabizené zbozi. Téchto cill
dosahuje diky peclivému planovani, jehoz vysledky jsou casto poutavé ukéazky zbozi,

profesiondlné umisténé na nejfrekventovanéjSich mistech prodejen (Hefer a C. Cant, 2013).

Celkové lze fici, Ze nakupni prostiedi, atmosféra a interiérovy design jsou kli¢ové aspekty
in-store marketingu, které mohou vyznamné ovlivnit zakaznicky z4Zitek a nakupni chovani.
Tyto faktory mohou ovlivnit, jak se zdkaznici v obchod¢ citi, jak dlouho se zdrzi a kolik
nakonec utrati. Vytvoreni ptijemného nadkupniho prostfedi a promysleny interiérovy design

A4

mohou tak vést k vyssi loajalité zdkazniki a opakovanym navstévam.

2. Prakticka cast

Tato bakalafska prace zkouma vliv interiérti prodejen a jejich dil¢ich prvkil na chovani
zakaznikl prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Konkrétné které prvky zdkazniky
ovlivituji nejvice, jaky vztah maji ke kamennym prodejnam a jak tento vztah zménila
pandemie koronaviru. Analyza byla provedena formou kvantitativniho vyzkumu.
Interpretace a vyhodnoceni dotaznikového Setieni je zalozeno na testovani piedem
stanovenych hypotéz, zalozenych na teoretickych vychodiscich. Dalsi soucasti praktické

casti je také SWOT analyza, vypracovand obecné¢ na kamenné prodejny, jez nastiiiuje
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stavajici situaci tradi¢niho kamenného prodeje a snazi se piijit s obecnym feSenim slozité

situace tradi¢niho retailu.

2.1 Kritéria respondentii

Hlavnimi kritérii pro vybér respondentl byla plnoletost a nutnost navstévovani obchodl
(kromé¢ potravinovych vyrobki) alespon jednou ro¢n¢. Nasledné byli také respondenti, kteti
maji pocit, Ze je interiéry prodejen neovliviiuji, presunuti na konec dotazniku, pfi¢emz jejich

odpovéd’ byla zaznamenéna.

Dotaznik byl zaméfen piedev§im na obyvatele Prahy a blizké okoli, ale ve findlnim vzorku
bylo pouhych 58 respondentti (50 %) z Prahy. Nasledoval StredoCesky kraj s 18 respondenty
(15 %), Ustecky kraj s 8 respondenty (6,9 %) a Karlovarsky, JihoGesky a Moravskoslezsky
s 4 respondenty (3,4 %). Zbylé kraje mély tfi a méné respondenti a jediny kraj bez

respondentl byl Zlinsky. P&t respondentii uvedlo bydlisté v zahranici.

Vékova struktura byla relativné vyvazena a nezletilost u respondentii byla nulova. Pfesna
struktura byl nasledujici - 34 respondentt (29,3 %) bylo ve véku 18-24 let, pouhych 7
respondentt (6,0 %) ve véku 25-34 let, 16 respondentt (13,8 %) ve veéku 35-44 let, 32
respondentt (27,6 %) ve veéku 45-54 let, 20 respondentti (17,2 %) ve véku 55-64 let a 7

respondentti (6,0 %) ve véku 65 a vice let.

Zastoupeni pohlavi ve findlnim vzorku neni vypovidajici o realné genderové struktuie CR,
jelikoZ pouhych 36,2 % respondent (42) byli muzi, zatimco respondentky tvoftily 63,8 %
(74). Pro srovnani muzi tvoii celkem 49,8 % populace CR a Zeny 50,2 % populace (CSU,
2017).

2.2 Design dotazniku

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno formou pisemného online dotazniku, vytvofené¢ho na
platformé survio.com. Dotaznik byl dale rozesldn do vetfejnych a soukromych skupin na
socialnich sitich Facebook a WhatsApp. Sbér dat trval celkem 3 dny, ato od 12. 7. do 14. 7.
2023 vcetné.
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2.3 Struktura dotazniku

Setteni se skladalo z celkem 26 otézek, rozdélenych na 3 sekce. V prvni ¢asti odpovidali
respondenti na demografické otazky doprovazené zakladnimi otdzkami ohledné¢ obecného
vztahu ke kamennym prodejnam a filtracni otazkou zabyvajici se frekvenci navstév obchodu
s nepotravinovym zbozim. Druha ¢ast méla za cel zjistit, které prvky obchodnich interiérti
maji na respondenty vliv, jak velky vliv dané prvky maji a jaké preference maji respondenti
ohledné nekterych elementli. V zavére¢né sad¢ otazek respondenti odpovidali na otazky
tykajici se pandemie a jejich chovani v reakci na ni.
Dotaznik se skladal z 23 uzavienych otazek, ze kterych dale 5 otazek vyzadovalo vyznaceni
odpovédi na Ciselné skdle. Obsahoval také 3 oteviené otazky, kde respondenti méli moznost
vyznacit odpoveéd’ jiné/d a doplnit odpovéd’ vlastni, jedna z téchto otdzek méla také vice

moznosti a respondenti museli vybrat tfi z nich.

Prvni ¢ast méla za ucel demograficky vyprofilovat respondentsky vzorek, vyfiltrovat
respondenty nenakupujici v kamennych prodejnach a zjistit zakladni informace o jejich
vztahu k obchodnim prostoram. Prvni v potadi byla otdzka na pohlavi a nésledné na vék.
Nésledovala otazka ohledné momentélniho kraje ¢i zemé bydlisté. Dale také otdzka na
frekvenci navstév obchodl s nepotravinovym zbozim, kterd respondenty poslala na konec
dotazniku, pokud odpovédéli Nenakupuji. Posledni dvé otazky byly zamétfeny na vztah

respondentl ke kamennym obchodiim a impulzivni nebo planovanou povahu jejich ndkup.

Ucel druhé a zarover hlavni ¢asti dotazniku byl zjistit, jestli maji interiéry prodejen vliv na
respondenty, jak ovliviiuji jejich nakupni chovani, které komponenty interiérového designu
¢1 in-store marketingu maji na respondenty nejvétsi vliv a jaky vztah maji k jednotlivym
senzorickym a novodobym POP néstrojim. Diraz byl kladen piedev§im na roli osvétleni,
velikosti prodejny, senzorickych prvki, digitalnich prvki a zaméstnancii. Jedna z prvnich
otazek této sekce byla zaroven filtracni, jelikoZ respondenti, ktefi odpovédéli, ze je interiéry

vubec neovliviiyji, byli poslani na konec dotazniku.

Finalni tfeti ¢ast se skladala pouze ze 3 otazek, které byly vSechny zaméfené na pandemii
koronaviru. Prvni otazka se snazila zjistit, jestli respondenti nav§tévovali kamenné prodejny
Castéji pred pandemii. Druhd zjistovala, zdali se kvili pandemii zménil jejich vztah ke
kamennym obchodim. Posledni otdzka pak byla zamétfena na to, jestli diky koronaviru

respondenti nyni nakupuji Castéji online nez dfive.
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2.4 Zkoumané hypotézy

Primarnim vyzkumnym problémem byla otazka, zda interiérovy design a in-store
marketingové prvky ovliviluji respondenty a pokud ano, do jaké miry. Sekundarné pak
Setfeni melo zjistit, jestli pandemie zhorsila vztah vefejnosti ke kamennym prodejnam a zda
snizila frekvenci ndkupti. Na zéklad¢ téchto vyzkumnych probléma byly stanoveno 5

hypotéz.

Hypotéza ¢. 1 — H,
Multisenzorické prvky maji znacny viiv na délku pobytu zakaznikii.
Hypotéza €. 2 — H.

Porzitivni zdzZitek z kamenné prodejny je pro zakazniky stale podstatny pro budovani
loajality.
Hypotéza ¢. 3 — H,

e

Veétsina zdakaznikii nemd pozitivni vztah k digitalnim prvkim v prodejndch, ale vyuZiji je,
pokud mohou.

Hypotéza ¢. 4 — H,

Hypotéza ¢. 5 — H;

Frekvence nakupii v kamennych obchodech byla vyssi pred pandemii koronaviru a

zdkaznici k nim nyni maji spise negativni vztah.

2.5 Vyhodnoceni dat

Hlavni ¢ast dotazniku vyhodnocovala vliv interiérti a POP marketingovych komponentl na
zakazniky, pfi¢emz prvni hypotéza se tyka pravé multisenzorickych POP prvki. Senzoricky
marketing cili na v§echny zékladni lidské smysly (zrak, ¢ich, chut, hmat, sluch) a ma za cil

podniceni ndkupu u spotiebitele a posileni vazby ke znacce (Jesensky a kol., 2018).

21



Hypotézu lze otestovat na datech ziskanych z otazek ¢. 18 az 21 véetné. Otazky ¢. 18 a 19
se zamé&fovaly na ozvuceni prodejny, zatimco otazky ¢. 20 a 21 zkoumaly vliv vyuzitého
aroma. Vysledek otazky ¢. 18 jednoznacné naznacoval, ze hudba v prodejné¢ ovlivituje
zakazniky, jelikoz soucet odpovédi Ano a Spise ano je 79 (69,3 %), zatimco soucet Ne a

Spise ne je pouhych 35 (30,7 %).

K podobnému zavéru ohledné vlivu vini dospéla i otazka €. 20, kde byl podil 4no a Spise
ano jesté vetsi, a to 85 (75,2 %). Odpoveédi Ne a Spise ne pak méli pouze 28 (24,8 %)
responzi. Otazka €. 19, jeZ se zobrazila pouze po odpovédi Ano nebo Spise ano na predchozi
otazku, zjiStovala, jestli by délka pobytu respondentli byla ovlivnéna nepiijemnou hudbou
hrajici v prodejné. Odpovéd’ byla jednoznacné ano, jelikoz ze zbyvajicich 79 respondentt
odpovédélo pouhych 11 (14 %) Ne a Spise ne, zatimco zbylych 68 (86 %) odpoveédélo Ano
respondentl 80 (94,1 %) oznacilo Ano a Spise ano, pti¢emz pouhych 5 (5,9 %) oznacilo Ne
a Spise ne. Diky témto vysledkiim mtizeme dojit k zavéru, ze hypotézu H, “Multisenzorické

prvky maji znacny viiv na délku pobytu zdkaznikii” 1ze potvrdit.

Graf ¢. 2: Vliv hudby na zékazniky Graf ¢. 3: Vliv vlini na zédkazniky

Ovliviiuje vas hudba ¢1 ozvuceni prodejny? Ovlivituje vas viiné & aroma prodejny?
Ne
2.6% Ne
0.9%

Spise ne
28.1%

Spise ano
38.6%

Spise ano
41.6%

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Otazka ¢. 13 zjisStovala, jestli respondentim piijdou zkuSenosti z kamennych obchod
dilezité a relevantni pro budovani vztahu ¢i loajality k dané znacce. Respondenti méli na
vybér mezi odpoveéd'mi Ano, Spise ano, Spise ne a Ne, pticemz valna vétSina (91,2 %)

respondentl odpovedéla Ano €i Spise ano. Tento vysledek naznacuje, ze H. je spravna.
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Otazka €. 9 po respondentech vyzadovala vybrat 3 komponenty prodejnich interiért, které
jsou pro né nejpodstatnéjsi. Tato otazka dobie ilustruje obecny sentiment viici jednotlivym
prvkam. Uastnici Setfeni méli na vybér z 9 uzavienych a 1 oteviené odpovédi, kde méli
prilezitost vepsat jiny podstatny prvek interiéri. Jako jednoznacné nejpodstatnéjsi pro
respondenty vyslo Vystavené zbozZi a vylohy s 72 responzemi, nasledn¢ Osvetleni a jeho

teplota s 63 hlasy a jako tteti vyuzité Barvy a materialy s 56.

Graf €. 4: Vliv jednotlivych prvki interiéri na zékazniky

Jaké prvky interiérti na vas maji nejvétsi vliv? vyberte 3

75

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Digitalni prvky POP komunikace ziskali pouhych 11 responzi, diky ¢emuz skoncili na
poslednim misté mezi uzavienymi odpovéd'mi. Pokud tento poznatek spojime s vysledky
otazek €. 15 a 16, mizeme otestovat hypotézu H. “Veétsina zakaznikii nema pozitivni vztah k
vyjadiovali sviij vztah vici digitdlnim prvkam, pticemz z 114 jich 59 (51,8 %) uvedlo

Neutralni, 47 (41,2 %) Pozitivni a 8 (7 %) Negativni. Dale vsak v otazce €. 16 84 (73,7 %)
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respondentll odpovédelo Ano na otazku “Vyuzivate digitalni prvky, pokud je obchod ma?”,
zatimco pouze 30 (26,3 %) respondenti odpovédélo Ne. Pokud nahlédneme na 84
respondenttl, kteti prvky vyuziji, 38 jich ma Neutralni a 2 dokonce Negativni vztah k témto
in-store médiim. To znamena, Ze 59,7 % dotazovanych i pfes svij neutralni ¢1 negativni
vztah prvky vyuzije. Z téchto vysledki lze vyvodit, Ze vétSina respondentl sice nenahlizi na
digitalni prvky pozitivné, ale stejné je vyuziji, pokud se naskytne pftilezitost, ¢imz byla

potvrzena H..
Graf ¢. 5: Vyuziti digitalnich prvkl v prodejné Graf €. 6: Vztah k digitdlnim prvkim

Vyuzivate digitalni prvky, pokud je prodejna ma? Jaky mate vztah k digitalnim prvkam vyuzivanym v kamennych

prodejnach?

Negativni
%

Pozitivni
41.2%

Neutralni
51.8%

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

zaméstnanci prodejen. Této problematiky se dotkla otdzka ¢. 14, kterd respondenty zadala,
aby na Skale mezi -3 az 3 vyznacili, jestli jsou pro n¢ dulezité;jsi interiéry nebo zaméstnanci.
Minusova ¢isla v této otazce znacila vétsi naklonnost k interiértim, zatimco plusova znacila
naklonnost k zaméstnanctim, nula pak znacila vyvazZeny postoj. Ve finale pouze 20 (17,5 %)
respondentll oznaclilo Interiéry jako podstatnéjsi, pficemz ani jeden z nich nedal této
odpovédi nejvyssi vahu -3. Vyvazeny pohled na véc mélo 13 (11,4 %) respondentl a na
strané zaméstnanct bylo zbylych 81 (71,1 %) respondenti. Z téchto 81 bylo 20 dokonce

nejvyssi vahy 3. Vysledek je hodnota 1,1, jeZ jasné€ vyvraci H..
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QGraf ¢. 7: Dulezitost interiéra X zaméstnancu

14 Jsou pro vas dllezitéjsi interiéry nebo zaméstnanci obchodd?
Sémanticky diferencidl, zodpovézeno 114 x, nezodpovézeno 2 x
Odpovéd -3 -2 -1 0 1 2 3

Interiéry ® | 0 | T(6,1%) @ 13(114%) | 13(114%) | 29(254%) | 32(281%) | 20(17,5%) @ ® Zaméstnanci

Interiéry Zaméstnanci

-3 -2 -1 0 1 2

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Posledni hypotéza, jez byla pro tento vyzkum stanovena, byla H;, neboli stanovisko
“Frekvence ndakupii v kamennych obchodech byla vyssi pred pandemii koronaviru a
zdkaznici k nim nyni maji spise negativni vztah”. Pro ovéteni této hypotézy je nutné

nahlédnout na vysledky otazek €. 5, 24 a 25.

Prvni ¢ast hypotézy se zabyva frekvenci ndkupl pfed pandemii v porovnani s aktudlni
stavem, avSak otdzka €. 24 “Mate pocit, Ze jste kamenné obchody navstévovali casteji pred
pandemii koronaviru?” zamétena pravé na tuto problematiku vyprodukovala nerozhodny
vysledek, jelikoz 57 (50 %) respondentii odpovédélo Ano ¢i Spise ano a druhych 57 (50 %)
respondentli odpovédelo Ne ¢i Spise ne. Pokud bychom vyhodnotili pouze absolutni Arno a
Ne, zvitézilo by Ano s 23 (20,2 %) responzemi oproti Ne s 18 (15,8 %). Otazka €. 25 “Zmenil
se diky pandemii vas vztah ke kamennym obchodiim?” ma jasny vysledek se 79 (69,3 %)
respondenty, ktefi odpoveédéli Ne nebo Spise ne, avSak tento vysledek neni pro hypotézu
relevantni, protoze jiz vysledek otazky ¢. 5 jasné prozradil, ze 76,7 % respondentli ma

pozitivni vztah ke kamennym obchodim.

Jelikoz byla jedna otdzka bezvysledna a druhd hypotézu vyvraci, je H; vyvracena. Posledni
dodate¢nd otdzka byla zaméfena na aktualni frekvenci online nakupl v porovnani s tou pied
pandemii koronaviru. Na otazku “Nakupujete diky pandemii castéji online?” odpovédelo 61
(53,5 %) respondentii Ano nebo Spise ano, zatimco 53 (46,5 %) jich odpovédelo Ne ¢i Spise

ne.
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Tabulka €. 1 — Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza

Vysledek

Hypotéza ¢. 1 — H,

Multisenzorické prvky maji
znacny viiv na délku pobytu

zakazniku.

Hypotéza potvrzena.

Hypotéza ¢. 2 — H.

\Pozitivni zdZitek z kamenné
prodejny je pro zakazniky
istale podstatny pro budovani

loajality.

Hypotéza potvrzena.

Hypotéza ¢. 3 — H;

Vetsina zakaznikit nema
pozitivni vztah k digitalnim
prvkiim v prodejnach, ale

vyuziji je, pokud mohou.

Hypotéza potvrzena

Hypotéza ¢. 4 — H,

Interiéry jsou pro zakazniky

vvvvvv

prodejen.

Hypotéza vyvracena.

Hypotéza ¢. 5 — H;

Frekvence nakupii v
kamennych obchodech byla
VyS$Si pred pandemii
koronaviru a zakaznici k nim
nyni maji spise negativni

vztah.

Hypotéza vyvracena.

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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2.6 SWOT analyza kamennych obchodii

2.6.1 Strengths — silné stranky

Tradi¢ni forma prodeje v kamennych maloobchodech mé mnoho silnych stranek a vyhod.
Jako prvni Ize zminit jejich dlouhou historii, kterd ma podle historikl kofeny na blizkém
vychod¢ kolem 7. tisicileti pt. n. 1., kde byly nalezeny stopy ptivodnich trzist. Prvni stalé
prodejni prostory se pak datuji do antického fimského fora, postaveného béhem 7. stoleti
pt. n. L.. Tato dlouh4 historie poskytla maloobchodnimu odvétvi dostatek casu na vyvoj a

perfektovani prodejnich technik.

ey e

ey oee

nékolik desetileti ¢i stoleti, davaji zdkazniklim pocit stability a tradice.

Dalsi vyhodou kamennych obchodi je emociondlni vliv na zédkaznika, vyvijeny fyzickym
prostfedi prodejny. Ptitomnost zdkaznika ve fyzickém prostiedi kontrolovaném danou
spole¢nosti je velkou vyhodou, jelikoz firmy mohou vyuzivat riznych strategii, jak ovlivnit
emociondlni stav svych zakaznikd. Navozeni Zadoucich emoci 1ze dosahnout atmosférou,

kterou Casto tvoii hudba, viing, osvétleni, prostornost a mnoho dal$ich faktort.

VétSinu téchto faktord nelze v online prostiedi replikovat, stejné jako lidské interakce se
zamestnanci prodejen, ktefi Casto tvori velkou €ast pozitivniho zézitku s prodejnou. Tyto
interakce a moZnost okamzitého ziskani informaci nebo poradenstvi pfidavd na hodnoté
nakupnimu procesu a v kombinaci s emociondlnim vlivem multisenzorickych médii také

buduji vztah a loajalitu ke znacce.

Samoziejmosti ve vétSiné kamennych obchodui je také moznost osahani, prozkoumani a
vyzkouSeni nabizenych produktd. Kiize je nejvétSim lidskym organem a hraje
nepostradatelnou roli pfi posuzovani a vybéru zbozi. Diky hmatu dokézi 1idé zjistit vahu,
material, teplotu, tvar a dalsi specifika daného produktu, z ¢ehoz se da déle vyhodnotit jeho

kvalita nebo vnimana hodnota.

V neposledni fadé¢ maji kamenné obchody pifidanou hodnotu v podobé okamzitého
uspokojeni. Zakaznici, ktefi se rozhodnou nakoupit v kamenném obchod¢, nemusi ¢ekat na

doruceni zbozi nebo fesit ptipadné problémy s doddnim. Misto toho si mohou zbozi ihned
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odnést a uzivat si ho. Tato rychlost a pohotovost je cenéna zejména pii nakupu urgentnich

nebo sezénnich produktii.

2.6.2 Weaknesses — slabiny

Prvni slabinou, ktera je oproti online obchodiim naprosto jasna, jsou vysoké naklady spojené
s kamennymi prodejnami. Najmy v atraktivnich lokacich, kde se otevtit obchod vyplati, jsou
Casto extrémné vysoké a nastavuji tak potencialnim obchodnikiim latku velice vysoko.
Vyssi naklady vSak nekonci u ndjmu. Vyssi pocet zaméstnancti je v kamennych prodejnach
témeét samoziejmosti a tito zaméstnanci potfebuji kompetitivni mzdy, aby spliovaly
standardy a predstavy zaméstnavatele, zatimco cely den pracuji s narocnymi zakazniky a
snazi se jim zpiijemnit ndkupni zazitek. Tyto vyssi naklady také pfispivaji k niz8i navratnosti
investic (ROI). AvSak tento parametr nelze pifesné méfit, jelikoz ¢ast zakazniki si naptiklad
vybere zbozi v obchodé, ale objedna doma pftes internet, nebo naopak vybere na internetu a

zakoupi v prodejné.

Oproti e-commerce strankam je velkou slabinou kamennych obchodu také jejich omezeny
geograficky dosah. Vazanost na fyzické prodejni prostory znamena, Ze musi firmy postupné
roz$ifovat sit’ svych prodejen podle nejziskovéjsich oblasti. Diky rozkvétajici e-commerce
je v dnes$nim globalizovaném svété Cisté offline retailovy ptistup nemyslitelny a firmy se

musi adaptovat, aby dokazaly obslouZit 1 zdkazniky na druh¢ stran¢ planety.

Provozni Cas je samoziejmé také jednou ze slabin, jelikoZ online obchody nikdy nespi.
Omezena pracovni doba je problémem typickym pro mnoho odvétvi a diky nonstop provozu

e-commerce platforem také jednou ze slabin.

Velmi podstatnou soucasti kazdého businessu je samoziejmé také znalost vlastnich
zakaznik a momentélnich trendi. Kamenné obchody maji omezené moznosti, jak chovani
zakaznikl zaznamenat a dal zpracovat, coZ je naopak jedna z nejsilnéjSich stranek online
obchodi, které maji ptistup k nejmodernéjSim analytickym nastrojim za pomérné nizkou
cenu. Zafizeni na sledovani pohybu zdkaznikti po prodejné ¢i pohybu oci po regalu jsou ve
srovnani s jejich online protéjSky velmi ndkladnd, zatimco jejich funkce jsou omezené a

nemusi poskytovat uZite¢né insighty.
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2.6.3 Opportunities — prilezitosti

Ptestoze kamenné obchody v dnesni dobé Celi stale vice vyzvam, nové technologie a inovace
jim poskytuji 1 rizné prilezitosti. Pokud se spolecnosti a podnikatelé zvladnou pfizptlisobit

dobé, jejich konkurenceschopnost vici internetovym platformam urcité neni ztracena.

Propojeni online a offline svéta je pro vétSinu Cisté offline znacek nevyhnutelné, piestoze se
této zmeéné mohou tradi¢ni prodejci branit. Vytvofeni piitomnosti v online prostiedi muze
nabrat rizné formy, od e-shopu po socidlni sit€¢ ¢i rezervaéni web. Nové kandly pro
komunikaci se zdkazniky, sbér dat a reklamni aktivity mohou posilit stavajici offline aktivity
a poskytnout zakaznikiim pohodli a flexibilitu. Diky této versatilit¢ a relativné nizkym
vstupnim bariéram je fuze online a offline prostfedi jednou z nejvétSich ptilezitosti pro

kamenné prodejny.

Jednou ze zasadnich zmén moderni doby je posun vétSiny sektorti, poskytujicich zbozi a
sluzby, smérem k zéazitkové ekonomice. Tento termin, poprvé pouzit J. Pinem II (1998),
definuje svét, ve kterém je stale Castéji zvySovana cena a hodnota zbozi a sluzeb diky tvorbé
zazitkd kolem samotnych produkti. Piestoze to moznd neni na prvni pohled ziejmé, mnoho
spole¢nosti jiz tento model adoptovalo a nyni efektivné poskytuje svym zikazniklim

jedinecnou zkuSenost spojenou s jejich produkty ¢i sluzbami.

Tyto zazitky mohou byt zaméfeny na kvalitni design interiéru, kde atmosféra, osvétleni,
hudba a viin€ vytvafi piijemné prostredi, které motivuje zédkazniky k del§imu setrvani v
prodejné, ale mohou nabirat mnoho jinych forem, jako naptiklad workshopy, specialni akce
¢i interaktivni prvky uvnitt prodejen. Prikladd, jak zakaznikiim poskytnout unikatni zazitek
je nespocet, ale Seligman (2011) vytvofiil jako zdkladni kdmen model PERMA (positive
emotions, engagement, relationships, meaning, accomplishment), ktery shrnuje zakladni
pozadavky pro tvorbu pamétihodnych zazitki a hrubé nastifiuje, jak postupovat pii

adaptovani na zazitkovou ekonomiku.

Budovani silné lokalni komunity je také moZnost, jak posilit svou zédkaznickou zékladnu.
Spoluprace s lokalnimi organizacemi, podpora mistnich akci ¢i charitativnich iniciativ jsou
organické zplisoby, jak ziskavat zdkaznickou loajalitu, nové zédkazniky a budovat dobrou
povest pro svou firmu. Tato ptilezitost se nenaskytne zdaleka kazdé kamenné prodejné, ale
kdyz ano, je efektivnim zptisobem pro posileni pfitomnosti ve vefejném diskurzu a budovani

vztahtl se zakazniky.
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2.6.4 Threats — hrozby

Neustale ménici se svét a trzni prostfedi vytvari riznoroda rizika pro kamenné prodejny.
Pandemie koronaviru a protiepidemickd opatieni s ni spojena naptiiklad zasdhla
maloobchodni prodej (kromé potravinaiského zbozi) ve tiech vinach (CSU, 2021) a &ast

mensich prodejen nevydrzela tento napor.

Recese, pandemie a dal$i neocekavané faktory mohou pfedstavovat vazné hrozby pro
kamenné fetézce, jelikoz jejich schopnost reagovat na tyto situace je horsi, nez je tomu u
online maloobchodu. Slozity globalizovany obchod a logistika s nim spojena znamena, ze
valka na Ukrajiné naptiklad zpusobila vypadky dodavek obilovin do africkych zemi (PPF,
2022) a ohrozuje dalsi komodity, jako je tieba neon potiebny pro vyrobu nékterych ¢ipt.
Takto mohou udélosti na druhé stran€ planety neptfedvidan€ ohrozit dodavatelské fetézce,
vyrobni procesy a nasledn¢ i zdsobovani prodejen samotnych, ¢imz zvySuji

pravdépodobnost selhani mensich firem bez dostate¢ného rezervniho kapitalu.

Pokles kupni sily, zmény Zivotniho stylu nebo také inflace mohou neptedvidateln€ ovlivnit
trh a kamenné prodejny, které nejsou dostatecné flexibilni, maji riziko insolvence. Zaroven
po celém svété od roku 2010 probiha jiz zminéna retail apocalypse (tj. maloobchodni
apokalypsa), jez napiiklad v USA vroce 2017 zapfiCinila uzavieni vice nez 17 tisic
kamennych prodejen (Thompson, 2017) a pfestoze je to podle expertli pouze autokorekce
trhu, zdanlivé nema konce. Samoziejmym rizikem jsou také rychle rostouci platformy e-
commerce, které diky vétSim sortimentlim, niz§im nékladiim a cendm mohou vytlacit malé
a stfedni firmy z trhu. Nejvétsi obavy se objevuji v USA, kde spole¢nost Amazon podkopava
kamenny i online maloobchod diky tomu, Ze ovlada zhruba 38 9% celého online trhu
(Statista.com, 2022) a vyuziva predatorskou cenovou politiku. Podobn& tomu tak je v Cing,
kde firma Alibaba kviili monopolnim taktikdm v roce 2021 obdrzela pokutu ve vysi 2,75
miliard dolart (Celestin, 2021). Hrozbou pro kamenné obchody vSak muze byt i nespocet

malych e-shoptl, které maji podobné vyhody jako online giganti, pouze v mensim méfitku.
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2.7 Hodnoceni faktori SWOT analyzy

Vyhodnoceni jednotlivych faktort probiha hodnocenim jejich vykonnosti (silné stranky,
prilezitosti), naléhavosti (slabé stranky, hrozby) a vahy. Vykonnost faktoru je hodnocena na
stupnici od 1 do 5, od nejslabsiho faktoru po ty nejsilnéjsi. Naléhavost faktoru je naopak
hodnocena na stupnici od -1 do -5, od nejmén¢ naléhavého po nejvice naléhavé. Véaha faktoru

vvvvvv

ostatnim, vaha faktorti vSak vzdy musi dohromady vyjit 1 (Mendelova univerzita, 2022)
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Silné stranky 'Vaha Hodnoceni
Tradice a dGveéryhodnost 0,1 2 0,2
Emocionalni vliv 0,4 S 2
Fyzicky kontakt 0,3 3 0,9
Okamzité uspokojenti 0,2 3 0,6
Soucet 1 13 3,7
Slabé stranky

INéaklady 0,4 -5 -2
Omezeny dosah 0,1 -1 -0,1
Provozni Cas 0,2 -2 -0,4
Analytické nastroje 0,3 -4 -1,2
Soucet 1 -12 -3,7
Prilezitosti

Propojeni online a offline 0,3 4 1,2
Zazitkova ekonomika 0,4 4 1,6
Lokalni komunity 0,1 1 0,1
Digitalizace obchod 0,2 2 0,4
Soucet 1 11 3,3
Hrozby

E-commerce konkurence 0,3 -5 -1,5
Konflikty 0,3 -3 -0,9
Ekonomickeé krize a pandemie 0,3 -4 -1,2
Proménné nakupni navyky 0,1 -2 -0,2
Soudet 1 -14 -3,8
Interni faktory soucet 3,7 -3,7 =0
Externi faktory soucet 3,3 -3,8 ~-0,5

Tabulka €. 2: vypocet faktordt SWOT analyzy  Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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2.8 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Po secteni internich (silné a slabé stranky) a externich (pftilezitosti a hrozby) faktorti mizeme
vypocitat findlni bilanci analyzy. Interni faktory po seCteni vychazi 0 a externi -0,5, coz je
tedy i finalni bilance. Tento vysledek neni zcela idedlni, ale odrazi oslabeny stav kamenného
prodeje, ktery utrpél diky pandemii koronaviru a nasledné kvuli zacatku valky na Ukrajiné.
Nasledky téchto oslabujicich faktorti se misi, ale pro mnoho spolecnosti dnesni situace

vytvaii kritické podminky pro dalsi fungovani a casto 1 pro samotné pieziti (Zlamal, 2022).

Destabilizace cen energii a tim zptisobené zvySeni naklada dale hraje do karet spiSe online
konkurenci, ale implementovanim spravné strategie mohou spole¢nosti ozivit své kamenné
prodejny a diverzifikovat toky svych piijmd. Pro tuto situaci je dle mého nézoru
nejvhodnéjsi strategie SO (strengths — opportunities), jez by vyuZila silnych stranek
kamennych prodejen jako je emocionalni vliv a fyzicky kontakt k uchopeni se ptileZitosti ve
formé trendu zazitkové ekonomiky. Prestoze soucet hrozeb vychéazi jako naléhavéjsi
problém pro tento sektor, strategie ST (strengths — threats), ktera vyuziva silnych stranek
k minimalizaci hrozeb, neni vhodnym feSenim. Zde vyjmenované hrozby jsou tézce
ovlivnitelné a Casto 1 neptedvidatelné, jelikoz jsou to celosvetové problémy Casto zplisobené
geopolitickymi okolnostmi a v ptfipadé pandemii globalizovanym svétem. Z tohoto diivodu
je vhodnéjsi vyuzit prilezitosti, které jsou 1épe predvidatelné a ke kterym se lze snadnéji

adaptovat.

Zavér

Cilem této prace bylo za pomoci existujici literatury a kvantitativniho dotaznikového Setieni
zjistit, jaky vliv maji interiéry a jejich jednotlivé prvky na zakaznika v maloobchodnim
prostiedi. Prace se zabyvala takeé teoretickou strankou in-store marketingu, spotiebitelského

chovani ¢i ndkupniho prostredi.

V kapitole o in-store marketingu byly prozkoumény zékladni pojmy, funkce a strategie
marketingu v misté prodeje, které maloobchodnici vyuZzivaji ke zvySeni prodejli a zlepSeni
nakupniho zazitku. Dalsi kapitola se vénovala POP komunikaci (Point of Purchase), jejimi
cili a dalS§imi spojenymi pojmy. Kapitola rozdéleni POP prostredkli se zaméfila na rizné

typy a formy POP komunikace, které jsou k dispozici pro maloobchodniky.
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Trendy a inovace v in-store komunikaci nasledné nastinili nové vyvoje v oboru, jelikoz s
nastupem modernich technologii vznikaji nové moznosti a zplisoby, jak oslovit zadkazniky a

vytvofit unikatni nadkupni zazitek. Personalizace, interaktivni prvky a vyuziti digitalnich

vvvvvv

Kapitola ipadek kamenného retailu a vzestup e-commerce se zabyvala pii¢inami a né-
sledky digitalni transformace v maloobchodnim prostiedi. Zabyvala se mimo jiné pocatky
online prodejen, retailovou apokalypsou nebo pandemii koronaviru. Néasledna ¢ast prace
rozebirala chovani spotfebiteli a zaméfovala se predevsim na rozdil mezi zakaznickym a
spotiebitelskym chovanim, zakaznickou loajalitu, hlavni ovliviiujici faktory a zakladni
typy nakupniho chovani. Posledni teoretické kapitola o ndkupnim prostiedi a atmosfére se
zabyvala pfedevsim interiérovym designem, jeho prvky a vizudlnim merchandisingem, jez

je nepostradatelnou soucasti kvalitniho designu prodejny.

Prakticka ¢ast se sklada z kvantitativniho vyzkumu provedeného pomoci dotaznikového
Setieni a SWOT analyzy kamennych prodejen. V ramci kvantitativniho vyzkumu bylo za cil
zjistit, jaky vliv maji prvky in-store marketingu a interiérového designu na zékazniky, jak
silny je tento vliv nebo také které prvky na zakazniky ptsobi nejvice. Vyzkumu se zucastnilo
116 respondentt jejichZ odpovédi byly vyhodnoceny a na zaklad€ vysledkl byly potvrzeny
a vyvraceny stanovené hypotézy. SWOT analyza pak méla na zavér prace shrnout silné a
slabé stranky kamennych obchodli a vytyCit pfilezitosti a hrozby v oblasti kamenného

prodeje.

Autor bakalatské prace se po prvotnim prizkumu zdrojl setkal s vyzvou, jak pojmout téma,
tak aby bylo dostatecné komplexni, avSak zaroven stdle zachovéavalo jasnost a
srozumitelnost. Podcenil §iti a hloubku tématu, nebot’ po prizkumu jednotlivych disciplin a
komponentt zjistil, Ze se jedna o neuvétitelné rozmanitou a multidisciplinarni oblast. Tato
Sife tématu mu poskytla ndhled na mnoho riiznych aspektti, ale zarovenh mu pfinesla i vyzvu,

jak jejich komplexitu spravné analyzovat a integrovat do souvislé a srozumitelné prace.

Zavérem lze konstatovat, ze interiér hraje kliCovou roli v maloobchodnim prostfedi a ma
znacny vliv na zédkaznické chovani. Spravné navrzeny interiér mize posilit znacku, zlepsit
zakaznickou zkuSenost a podpofit loajalitu zdkaznikd. Pro maloobchodniky je tedy dilezité
neustale sledovat aktualni trendy a preference zdkaznikl a pfizpisobovat sviij interiér tak,

aby byl atraktivni, moderni a odpovidal potfebam jejich cilové skupiny.
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Summary

The aim of this thesis was to use existing literature and a quantitative questionnaire survey
to investigate the impact of interiors and their individual elements on customers in a retail
environment. The thesis also explored the theoretical aspect of in-store marketing, consumer

behaviour and shopping environment.

The first chapter on in-store marketing explored the basic concepts, functions and strategies
of in-store marketing that retailers use to increase sales and to improve the shopping
experience. The next chapter discussed Point of Purchase (POP) communication, its
objectives and other related concepts. The chapter on how POP resources are divided

focused on the different types and forms of POP communication available to retailers.

Trends and innovations in in-store communication then outlined new developments in the
industry, as the advent of modern technology creates new opportunities and ways to reach
customers and create a unique shopping experience. Personalisation, interactive elements

and the use of digital media are becoming increasingly important tools in in-store marketing.

The chapter on the decline of brick-and-mortar retail and the rise of e-commerce looked at
the causes and consequences of digital transformation in the retail environment. It covered,
among other things, the origins of online stores, the retail apocalypse and the coronavirus
pandemic. The subsequent part of the thesis analysed consumer behaviour and focused
mainly on the difference between customer and consumer behaviour, customer loyalty, the
main influencing factors and the basic types of purchasing behaviour. The last theoretical
chapter on shopping environment and atmosphere dealt mainly with interior design, its

elements and visual merchandising, which is an indispensable part of a good store design.

The practical part consists of quantitative research conducted by means of a questionnaire
survey and a SWOT analysis of brick-and-mortar stores. The quantitative research aimed to
find out what influence the elements of in-store marketing and interior design have on
customers, how strong this influence is, or which elements influence customers the most.
The research involved 116 respondents whose answers were evaluated and the results were

used to confirm and refute the hypotheses. The SWOT analysis was then used to summarize
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the strengths and weaknesses of brick-and-mortar stores and to outline the opportunities and

threats in brick-and-mortar retail.

The author of this bachelor's thesis faced a challenge of how to conceptualize the topic of
the influence of interiors on customers in a way that was sufficiently comprehensive, but
still maintained clarity and readability. He underestimated the broadness and depth of the
topic, as after researching the various disciplines and components, he found it to be an
incredibly diverse and multidisciplinary field. This broadness of the topic gave him insight
into many different aspects, but also presented him with the challenge of how to properly

analyze and integrate their complexity into a coherent work.

In conclusion, interior design plays a key role in the retail environment and has a significant
impact on customer behaviour. A well-designed interior can reinforce the brand, improve
customer experience and promote customer loyalty. It is therefore important for retailers to
constantly monitor current trends and customer preferences and adapt their interior to be

attractive, modern and relevant to the needs of their target group.
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Vlivinteriérli obchodli na zakaznika

| Piiloha: dotaznik

Vliv interiéri obchod na zakaznika

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého casu vyplnéni anonymniho dotazniku, ktery je soucasti mé bakalafské prace zabyvajici se interiéry kamennych
obchodu.

Velice dékuji za vas tas a budu vdécny kdyz dotaznik pfeposlete dal.

1. Cast - demografie a obecny vztah

1 Pohlavi

Napovéda k otdzce: Viberte jednu odpovéd

O Zena O Muz O Jiné

2 Vek

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O 17ameneter O 18241t O 25341 O 35441t O 45541t O 55641t ) 65avicelet
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Vlivinteriérli obchodli na zakaznika

3 BydLi3t (kraj)

O Hlavni mésto Praha
O stiedotesky kraj
O Jihotesky kraj

O Plzefisky kraj

O Karlovarsky kraj
O Usecky kraj

O Liberecky kraj

O Kralovéhradecky kraj
O Pardubicky kraj
O Kraj Vysotina

O Jihomoravsky kraj
O Olomoucky kraj
O Moravskoslezsky kraj
O Zlinsky kraj

O Jind.. ‘ ‘

4 )ak ¢asto nakupujete v kamennych obchodech? (kromé potravin)

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

. Nékolikrat Nékolikrat Neékolikrat Jednou/dvakrat .
O peme O tydni O nasens O s O s O Nenztupui

5 Jaky mate vztah ke kamennym obchod(im?

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Pozitivni O Spide pozitivni O Neutralni O Spise negativni O Negativni

6 Navstévujete kamenné obchody spise impulzivné nebo planované?
4 4 0 1 2

Impulzivné O O O O O Planované

2. Cast - vliv interiéri a jednotlivjch komponentd
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Vlivinteriérli obchodli na zakaznika

7 Myslite si, Ze vas ovliviiuji interiéry navitévovanych obchodi?

Napovéda k otazce: Wiberte jednu odpovéd

O Ao O Spise ano o Spitene O Ne

8 Jak moc vas interiéry prodejen ovliviuji?
2 1 0 1 2

Nejméné O O O O O Nejvice

9 Jakeé prvky interiérll na vas maji nejvétsi vliv? vyberte 3

P I Vystavené Barvy a ; ;
D Osvétleni a jeho teplota D o3l 2 vylohy D materidly D Regaly a police
v - Velikost Tradicni funkeni prvky (vzorky, zboZi k
Z Hudb
D o D SRR D prodejny D vyzkou3eni, kabinky. )

D Digitalni prvky (smoobsluzné pokladny,
displeje, digitalni cenovky..)

liné.. ‘

10 Rekli byste, Ze v obchodé, ktery mé pHjemné interiéry, utratite vice penéz?

Napovéda k otazce: Wiberte jednu odpovéd

O Ano O Spiseano O Spisene O Ne

11 Mate vétsi tendenci navstivit obchod, ktery zvendi vypada atraktivné?

Napovéda k atazce: Wherte jednu adpovéd

O Ao O Spiseano O Spisene O Ne

12 Myslite si, ze diky pfijemnému interiéru stravite v prodejné vice asu?

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Ao O Spiseano O Spidene O Ne
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13 Je podle vas pfijemny zazitek v prodejné dilezity pro budovani vztahu Ci loajality ke znalce?

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Ano O Spiseano O Spisene O Ne

14 Jsou pro vas dllezitéjsi interiéry nebo zaméstnanci obchod(i?
3 = 1 0 1 2 3

Interiéry O O O O O O O Zaméstnanci

15 Jaky mate vztah k digitalnim prvkiim vyuzivanym v kamennych prodejnach?

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Pozitivni O Neutralni O Negativni

16 Vyuzivate digitalni prvky, pokud je obchod ma?

Napovéda k otazce: Wberte jednu odpovéd

OMU ONe

17 Rekli byste, 7e si pravdépodobngji koupite produkt, ktery si m{iZete osahat?

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Ao O Spideano O Spidene O Ne

18 Ovliviiuje vas hudba i ozvuceni prodejny?

Napovéda k otdzce: Wberte jednu odpovéd

O Ao O Spideano O Spidene O Ne

19 Pokud by v prodejné hrala hudba, kterou neméte radi, ovlivnilo by to délku vaseho nakupu?

Napovéda k otazce: Wberte jednu odpovéd

O Ano O Spiseano O Spisene O Ne
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Vliv interiérii obchodil na zakaznika

20 Ovliviiuje vas viné ¢i aroma prodejny?

Napoveda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Ano O SpiSeano O Spisene O Ne

21 Pokud by v prodejné byla vyuzita viing, ktera vam neni pfijemna, ovlivnilo by to délku
vaseho nakupu?

Napovéda k otazce: Wberte jednu odpovéd

O Ao O Spiseano O Spisene O Ne

yevr

22 Je vam piijemnéjSi nakupovat spise v mensich (<50m2) nebo v prostornych (>200m2)
prodejnach?
-2 -1 0 1 2

meni O O O O O vay

27 Preferujete spiSe tmav3i nebo svétlejSi osvétleni prodejny?

2 1 0 1 2
mas O O O O O svetlesi

3. Cast - pandemie a jeji vliv

24 Mate pocit, e jste kamenné obchody navstévovali Castéji pred pandemii koronaviru?

Napovéda k otazce: Wberte jednu odpovéd

O Ano O Spiseano O Spisene O Ne

25 Zmeénil se diky pandemii vas vztah ke kamennym obchodim?

Napovéda k otdzce: Viberte jednu odpovéd

O Ao O Spieano O Spidene O Ne

26 Nakupujete diky pandemii Castéji online?

Napoveda k otazce: Vyberte jedm ogpovéd

O Ano O Spideano O Spiene O Ne
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