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1. Uvod

Space management ja@lezitou sowdasti kazdé obchodni firmy. Vytiio
optimalni podminky jak pro pohyb zboZzi na prodgjoSe, tak i optimalni nakupni
atmosféru pro zadkazniky. Management firmy musiwsgr&ymezit prodejni zony,
rozmistit prodejni zZdzeni a umistit zboZi po celé ploSe firmy. Pokuibtdosahne,

muze aekavat vysSi zisky i spokojené zakazniky.

Spotebitel mize byt spokojen, kdy v boji o jeho fipen
dochazi ke zkvalittni obchodniho prosdi. V dnesni situaci si vSak obchodnik
nevyst&i s umistnim spravné produktovi@dy na sprdvném mést ve spravném
mnozstvi, musi @kledré sledovat situaci na trhu a flexibdiji zohlediovat. Cesky
trh je v oblasti maloobchodu natolikgsycen a konkureéni, Zze obchodnici musi
nutre hledat jina vychodiska, nez je jen cenova valkakdnhce i vyldr "spravného”
sortimentu a efektivni uspédani regalu jako dosudéiné Space management
praktiky naceském trhu nesta

V dnesni dob probih&a velky konkuremi boj mezi ne&tnym pdtem
velkoploSnych obchodnich jednotek. Sprévprovedeny space management,
tj. optimalni usp&adani stavajiciho sortimentu do daného prostorgéle, dokaze
podpdit zajem a koupi potencionalniho zakaznika. Optimhamistni obchodnich
znaek vregalech musi byt vyhodné jak pro obchodnitek, pro zakaznika.
Obchodnik sestavuje us@alani sortimentu tak, aby zakaznik prosel celolnadbei
jednotkou. Z vyzkumu je znamé, Ze az 60% nakuprdzhodnuti provadi zakaznik
praw v mist prodeje. Ztoho @odu se musi v obchodni jednotce rychle
orientovat, prosedi se mu musi zalibit a motivovat ho k dalSimuupak Dolfe
sestaveny merchandising, obchodni jednotka viiddplrend materialy POS (Point
of Sales) a POP (Point of Purchase) dokazi wittvpiijemné prosedi pro

zakazniky a rentabilni moznosti pro obchodnika.

Prednmétem feSeni bakatdké prace je prévprizkum chovani zakaznika
na prodejni ploSe aidledky, které z této skuteosti vyplyvaji pro vystavené zbozi,

podporu prodeje a chovani prodejniho personalu.



Problematice  space = managementu, obchodnimu  sattimme
merchandisingu a nakupnimu chovani zakazjgk&novana uvodnéast prace.

Prakticka ¢ast je ¥novana vlastnimu marketingovému vyzkumu. Ze
ziskanych uddj a informaci je provedena kriticka analyza ugg@ni sortimentu
v obchodni jednotce a navrZzenyd&ny.



2. Cil prace a metody zpracovani

Cilem prace je analyzovat space management ve ngtmiachodni firr,
kterou je obchodni spaleost GlobusCR, k. s.,Ceské Budjovice. Provést analyzu
rozvrzeni regdl. Poznat a popsat nakupni chovani zakazaiklotazovanim zjistit,
jak jsou spokojeni s regalovym ugpdanim a s uspadanim zbozi v hypermarketu.
P nespokojenosti navrhnout Upravy v prostorovénotégéani prodejny.

Zdroje dat
Pro zpracovani prace byly vyuzivany sekundarninn@mi prameny.

Nejprve byla shromaZma odborna literatura a informace dostupné na
internetu. Primarni informace byly ziskany vlastrdotaznikovym Ségnim, které
melo za cil ziskat fedstavu o nakupnim chovani zakaznfiavs&vujici obchodni
jednotky, které jsou jejich nejoblibgai k wtSim nakugm a jsou-li lidé spokojeni

s hypermarketem Globus.

PouZité metody

Prvni etapa fedstavovala studium sekundarnich informaci pomoci
odborné literatury a internetu. Specialni pozorngsidstavovala etapa vlastniho

vyzkumu prostedi obchodni jednotky.

V prvni fazi byl sestaven plan vyzkumu. Zde bylide¥an vyzkumny

problém, cile vyzkumu a stanoveni prvotnich hypotéz

Prvotni hypotézy:

1. Rozvrzeni hypermarketu zakaziik vyhovuje.

2. Globus je zhlediska rozestai prodejny nejoblibefjSi obchodni firmou
v Ceskych Budjovicich.

3. Diky rozmiséni zboZzi v regalu ma Globus velky zisk.

4. Rozmisténi zboZi v celém hypermarketu je koncipovano taky éylo pro

vSechny zakaznikyiphledné.



Bylo nutné stanovit metodu a formu dotazovani, ongsru dat a velikost

souboru respondeaint

Mezi nar@né ¢innosti patilo vytvoreni dotazniku. Nejprve bylo nutné si
vyjasnit, jakou informaci chceme ziskat. Poté bsgden typ dotazniku a vhodna
forma komunikace s respondenty. Vzhledem k témgakwmu byl zvolen osobni
rozhovor. Sestaveny dotaznik byl nejprve vyzkousgmalém vzorku respondént
poté nasledovala Uprava dotazniku. Tim byla igma konéna verze, ktera byla

pouZzita @i vyzkumu.

Skér dat probihal od zgtku ledna do konce Gnora 2007Ceskych
Budgjovicich v lokali€ u Globusu. Respondenti byli vybirani na zakladhodilého
vybéru. Vybérovy soubor¢inil 60 responderit, z kazdé wkové skupiny bylo
osloveno 15 respondent

Ziskand data byla zkontrolovana. Nasledovattdémi a kodovani
informaci. Pro zpracovani jsem vyuzila program Msoft Office Exel. Udaje jsou
slovreé popsany a zobrazeny v tabulkach a grafech.

Na zaklad vypracovanych vysledk byla vytvdena zagrecna zprava,

kterd obsahuje moZnosti Uprav regalového tégni tak, aby to vyhovovalo jak
zakaznikm, tak obchodni jednotce.
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3. Teoreticka vychodiska

Teoretick&ast prace zahrnuje problematiku space managenwthodniho
sortimentu, merchandisingu a nakupniho chovanid&afozka je pro efektivhost

obchodnich jednotek velmiitbZita a nerdla by se podcenit.

3.1 Space-management

Space management je soufidicich, planovacich, rozhodovacich a kontrolnich
aktivit zanerenych na optimalmieSeni prodejniho prostoru maloobchodni jednotky.
Smyslem je vytviit jednak optimalni podminky pro pohyb zboZi nadmjai ploSe,
jednak optimalni ndkupni atmosféru (ndkupni podiyipko zdkazniky.

Zakladni etapy jsou:
* vymezeni funknich zén prodejni mistnosti a dispoziéehto z6n v prodejnich
mistech
» pravidla rozmisini sortimentnich skupin v prodejni mistnosti
* rozmiseni prodejnich zazeni
e umisgni zboZi v jednotlivych prodejnichiZaenich
» kapacitni zajig&ni sortimentnich druhzboZzi plochou nebo prostorem
» feSeni prodejni mistnosti, barewiedeni, prezentai prostedky
(LASKINA, 2006)

3.2 Obchodni sortiment

3.2.1 Specializace v obch&d

Seskupovani v obchodnim sortimentu je proceserticivo zaklad specializace
v obcho@. Specializaci sortimentu zbozi se rozumi omezerdahu sortimentu nadité

sortimentni skupiny, podskupiny nebo druhy zbozi.

Sitka sortimentu prodejny (firmy) je dana gem skupin zboZi vzniklych
Gcelovym seskupenim vyrobik hloubka sortimentu je dana moznosti &b v dané

skupire v zavislosti na uzitnych vlastnostech, vyrobcniapod.
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Clerénim obchodniho sortimentu, seskupovanim a kombinaziych soubar
spotebniho zboZi sleduje obchodni firma zejména:
» racionalizaci prace v provoznich jednotkach,
> vyuziti kvalifikace pracovnik,
» prizpusobeni se spi#bitelské poptavce (ndkupnim zvyklostem),
>

zjednodusSeni a zfinledreéni obchodntinnosti.

V dneSnich podminkéach je jiz nemyslitelna préace hobaich firem s celym
rozsahem obchodniho sortimentiClendni  sortimentu a specializace nevznika
samouelné, ale je vysledkem rozvoje vyroby a nakupnich zaegkl obyvatelstva
(PRAZSKA, JINDRA, 2002).

3.2.2 Pracnost sortimentu

Raznorodost sortimentu sgebniho zboZi s sebouftipasSi vyrazné rozdily
v naranosti obchod# provoznich operaci — pracnosti sortimentu v ob@acpéjeti (v
uzS8im pojeti se chape pracnost jako mnozstsii vynaloZzeného na prodegitého druhu
zbozi). Samotna n&tnost (pracnost) sortimentu je pojmem zahrnujicinowcgadu
hledisek, kdy vaha jednotlivych fakfoje samogejmeé odliSna v zavislosti na charakteru

sortimentu.

Lze mezi & zaadit:

+» slozitost sortimentu — vyjddje Sti sortimentu, tj. pdet sortimentnich skupin a
hloubku sortimentu, tj. gt drutii zboZzi v jednotlivych sortimentnich skupinach,

+ frekvence dodavek — zahrnujedeb dodavek za dité obdobi a p&et dodavate,
tj. mist vytizujicich objednavky. Natmost roste nejen s piem mist a dodavek,
ale i se strukturou (spektrem) dodavat¢skladové dodavky — vlastni a cizi
velkoobchod, fimé dodavky, gstitelé, dovoz apod.),

++ doba prodejnosti zbozi — je omezena trvanlivostZzimoznosti zhorSeni jakosti
dlouhodobym skladovanim), maodnimi vlivy, zastardwén KratSi doba
prodejnosti vyZaduje @év &jSi odhad poptavky,

« fyzické vlastnosti zbozi — maji vliv napna péi o zasoby, prodejni operace

(porcovani, vazeni, baleni) atd.,
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% naranost na p& o zaizeni — souvisi s Urovni technického vybaveni provo
jednotky, stavem a typem obchodnih#izeni, formou prodeje apod.,

« ztizené pracovni podminky vyvolané sortimentem e- Zdjména o manipulaci
s k'emeny, manipulaci se zbozim vihkym, mastnym ¢&tenym, prace v chladu
¢i horku, stidani teplotnich podminek apod.,

% zvl&stni odpovdnost — vyplyvajici z charakteru sortimentu — fejma nap. u
zbrani, h#lavin, chemikalii, l€iv, klenoth aj.,

+ pomoc zéakaznikoviipnakupu — niZze spgivat jednak v poskytovani informaci o
vlastnostech zboZzi, jeho pouziti (elektronika), opadruienich zn&ky, druhu
zboZzi, v osobni pomociizkouseni (odvy) apod.(PRAZSKA, JINDRA, 2002).

Zpusob rozmisini sortimentnich skupin zboZi v prostoru samoobhslpbdiéha
zakonitostem vyplyvajicim z psychologie chovani azaklka, vlastnosti zbozi a
pozadavkm technologie provozu jednotky.

3.2.3 Obecné postupy rozmishi zbozi

Z obecnych postuprozmiséni zboZzi v potravingké samoobsluze jde zejména o

nasledujici:

e sortimentni skupiny mohou napnavazovat ve sledu, ktery je v souladu
s nakupnimi a spt#bnimi zvyklostmi (nejprve potraviny denni poptaykgrstve
zbozi ed konzervami, za tzvézkym kolonialem tj. mouky, oleje, cukr apod.
piipravky k p&€eni, ke konci cukrovinky, vina, lihoviny, na Zéawnepotravinékeé
druhy zboZzi),

e prostorové uspadani zbozi (i Zdzeni) by md¢lo zakaznika vést levotivym
smerem obclizky,

» respektovat firozenou orientaci &tSiny zakazniik napravo a umi®vat zbozi na
levé stran pritazliveji,

» nabizené zbozi soief’ovat do komples podle obvyklé spoeby¢i podle skupin
spotebitels,

» sortimentni navaznost odvozovat otedomunikaci (utiek mezi zézenim) tzn.

V uzSich ulékach navaznost po obou stranach, v SirSich jereghodj stra#

13



sortimentni navaznost nesmi odporovat zasadamrhygie

rozmistni a umistni zbozi musi byt bezpeé,

atraktivni druhy zboZzi se rozniigi po celé ploSe,

zbozi k samoobsluznému prodeji se situufedpnabidku zboZi obsluhou ale
v Uzké navaznosti na ni,

drahé zboZi umi®vat na misto pro zafstnance viditelné (na koncidiad, do

hornich polic atd.) a dalsi.

Obdobré uspdadani zboZzi v ramci sortimentnich skupin a jejichspntace ma

sva pravidla:

doporuiuje se vertikalni navaznost jednotlivych diiutbozi v ramci sortimentni
skupiny nebo podskupiny,
zbozi, na které jer¢ba upoutat pozornost se utiuig do zorného polec¢o (cca
110-160 cm),
zbozi musi byt snadno identifikovatelné, dostupnéteopitelné,
vystaveni zboZzi musi byt jednoduché, ale jeho ptase zajimavaipdevsim

» rozmanitosti zf)sohi vystaveni,

» barevnosti a slatim barev a tvdi,

» mnozstvim od jednoho druhu,

» zvlastnim oznéenim atd.
zpasob vystaveni musi byt racionalni i z hlediska égptasu a namahyip
dophovani,

vystaveni musi byt bezpee.

3.2.4 Dispozni reSeni

Dispoziinim feSenim zédzeni je v podstat vymezen pohyb zakazrikuvnitt

prostoru se samoobsluhou. Modely dispo#io feSeni prodejniho prostoru vedou

k nucenému pohybu zékazfjkvolnému pohybu z&kazniknebo kombinaci obou

moznosti.

14



Nejastji pouzivané modely :
% Pravidelné usp@déani (grid layout).
+ Volny pohyb zakaznik (free-flow layout)
+ Klasicky pultovy prodej (standardni layout)

Dispozini feSeni prodejni mistnosti samoobsluhy vychazi zroldc zasad pro
rozmiséni sortimentnich skupin v prodejni mistnosti, zapaeti pouzitého prodejniho
zaizeni, a zpedpokladané intenzity a frekvence zaka#nik/ngjSim faktorem
ovliviujicim layout prodejni mistnosti je jeji stavelieBeni — konstrukce stavby, tvar
mistnosti, umighi v okolni zastauwh navaznost ostatnich prosidploch). Vysledkem je
stupe vyuZziti prodejni plochy plochou zastavnou (plocipoodejniho zézeni).

Prodejni plocha musi byt strategickgSena i z pohledu hloubky &l&i prodejni

mistnosti.

Hloubka prodejni mistnosti musi odpovidatipbtm dimenzovani a situovani
» zAadvei nebo vstupu do prodejni mistnosti,
* pokladni zony,
e pristupu k vykupu lahvi,
» prostor ped a za pokladni zonou,
» stredového prodejniho #aeni,
e obsluznych Useka prostor ped obsluznymi Useky,

 komunikaci.

Sitka prodejni mistnosti ipdstavuje dimenzi pro umési pristnného |
sttedového prodejniho gaeni a komunikaci pro zakazniky.

Vedenitad stedového z#zeni je @elné kolmo na pokladni z6nu, coz witvalynuly
nastup zakaznitkk pokladnam. Prostoried pokladnami musitpdejitfazeni zakaznik
k pokladnim boxm mezitady stedoveho zézeni (minim. 300 cm).

Komunikace v prostoru samoobsluhy meziedovymi fadami z#&izeni se
dimenzuje podle i@dpoklddané frekvence zakazhni& pouzitého vybaveni pro nakup
(n@kupni koSiky nebo voziky). Pohybuje se od 18@2(@ cm minimald podle velikosti
prodejny a pedpokladané intenzitpohybu zakaznik Hlavni komunikace jéeSena SirSi

a jde i o komunikaciigd obsluznymi useky (200-300cm).

15



Pro zakaznika prochazejiciho s koSikemiselpoklada 55 cm, s vozikem 60 cm,
vybirajici zdkaznik 65 resp. 80 cm.

Kolmé umistni obsluznych Usék je vyhodrjSi s ohledem na zatizeni
komunikace ped tmito Useky a intenzitu qsobeni vystavniho #aeni naproti dmto
usekim. Komunikace uvnit téchto Usek se dimenzuje podle pt obsluhujiciho
persondlu, minimum je 1 metr hloubky pracovidDélkafady vystavniho zZézeni by
nentla presahnout 10 mair Vystavni zézeni samoobsluhy byva modulového
charakteru bez ohledu na vyrobce.

Posouzeni &elnosti dispozice Ize zaloZit jak na ukazatelickonf na nf prodejni
plochy nebo ztratdch zakazhikii ndkupu, tak i na ukazatelich podilu plochy zastav
zaizenim pro zbozZi (zastavné plochy), r@zmvystavnich plockti kapacity zéizeni
uvadné v nft.

Ukazatel kubatury z&zeni zavisi na vySce vystavnihdizani. Na #eteli je nutno
mit vSak optimalni fehlednost a dostupnost vystaveného zboZi. Znaneerespektovat
maximalni vySku vystaveni a zasadu zuzovani hloykic snérem vzhiru. Prostorové
vyuziti se zvySuje i kombinacemi #zeni — dopléni chladicich van policovou
nadstavbou, vyuzitim mobilniho #zeni vioZzeného do Eaeni pevného (epravky,
skiinové palety) i samotnym vystavenim (na paletachfepmavkach, nasypanim,
zawSenim apod.) (CIMLER, 1998).

3.3 Optimalizace prodejni plochy

V obcho@ plati zasada, Ze prodejni plocha prodavazachovani dostateého
prostoru pro pohyb zakazrik manipulaci se zbozim, skladovani zbozi a nastupni
prostory ped pokladnami. Optimalni velikost prodejni plochy méla ¢init 70-80 %
celkové plochy obchodu. Ke zj&ti efektivnosti prodejni plochy se vyuziva ukazatel

rentability.

Rentabilita = Y'trzby gisluSného sortimentu zbozi — celkem x 100

velikost vyuzité prodeiochy (nf)

Nevyhodou tohoto ukazatele je, Ze zvyhaj@é ceno¥¢ drahé, ale malo objemové

zbozi.
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U obchodi, které maji Siroky sortiment zboZi, se pouZivdzakel rentability

prodejny.

Rentabilita prodejny =_trzbyx 100
‘m
Do plochy je zapé&tan i rozsah ostatnich prostor. Uvedené ukazgeeligeba
doplnit o ukazatel podilu struktury trzeb (v %) ¢ddnotlivych druli prodaného zbozi ve

vztahu k velikosti prodejni plochy.

3.4 Hodnota prodejnich mist

Efektivnost prodeje ovlikuje misto na prodejni ploSe. Hodnota kaZzdého nmizta
prodejni ploSe se i s podlazim, umighim v rAmci poschodi a uméaim vic¢i vnitini
komunikace. Hodnota mista v daném podlazi se d¢idigptoho, ve kterém miszakaznik
do obchodu vstupuje a jak obchodem prochazi.

Kritéria urovani vyhodnosti prodejnich mist:

1. Nejvice exponovana mista jsou v bezpmexim okoli vstupu do prodejny

2. Obvykla orientaceipvstupu je doprava

3. Yazakaznil nejde dale nez do poloviny plochy podlazi

Smer pohybu zékaznika je vyznamny pro rozemstzboZi i pro pipadny prondjem
plochy. Pro hodnotu prodejni plochy se uziva pravid3-2-1 (40 %, 30 %, 20 %, 10 %).

Pti urcovani vyhodnosti ploch u viiitich komunikaci se vychazi ¥eupokladu,

Ze nejvyhodiyjSi prodejni misto je kolem bodu, kde se protih&gini uliky. Tato mista
jsou ceno¥ nejdrazsi. Proto by se zdellm prodavat zbozi, odéhoz se dekava vysoka

rentabilita prodejni plochy.

V.... vysoké oce#ni
S.... stedni ocenni
N.... nizké oceéni

hlavni ulicka

Schéma®. 1: Rozmisni ploch a prodejnich mist
(HESKOVA, PICHA, 2004)
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3.5 Merchandising

Slovo merchandising (,m&endajzing”) pochézi z anglického vyrazu a ma dva
smysly. Jako podstatné jméno ,the merchandise” em@mzboZi, jako sloveso ,to
merchandise” znamena vystavovat zboZzi. Klasickinideftohoto vyrazu je: ,Zajistit, Ze
spravné zbozi se nachazi na spravnémgmistspravnyas a za spravnou cenu.feBto,

Ze neexistuje elegantiiesky geklad tohoto vyrazu, tato funkce je a bude jednim z

nejdilezit¢jSich prvki v boji o zakaznika, misto na trhu, podil na trhucedkové
prodejnosti zbozi (SVOBODA, 2003).

Tento soubortinnosti snéfovanych zejména k poslednitténkim prodejniho
ietzce je vykonavan v prostorach prodejen s cilem StiepSeobecnou vizualitu
v mistech vystaveni produktDnes to vSak zdaleka neznamena pouze ,umistituto

na dolde viditelné misto a tu a tam 2jmttit prach®.

Merchandising je forma marketingové pary produki, jejiz hlavni naplni je
zajis€ni odpovidajiciho stavu zasob, vystaveni prodlwkprodejrt a zvySeni atraktivity

prodejniho mista.

Merchandising zahrnuje nap
- umisgni zbozi v regale (facing vyrobkuspdadani dle trvanlivosti, atp.),
- p&e o0 misto prodejeistota, vysSkoleny persondl, atp.),

- podpora prodeje (ochutnavky,cak stojany, atp.).

3.5.1 Merchandising orientovany na dodavatele

Orientace na dodavatele nastava ve chvili, kdy ofbctk geda svemu
prowienému dodavateli plny servis nagkterymi nebo viemi regély. Dodavatel si sam
hlida, jak a které zbozi se prodava, co naopake/dze viastnim zajmu je nucengtieé
sledovat obratkovost zboZzi, jeho diogplani. Podle prodejnich vysleillpracuje ténd
bez ustani s regalovou plochou. Zalezi na jehaltiledvaze a zkuSenostech a na tom,
aby k celé préaci ffistupoval s dostate¢ tvaréim duchem. Sledovat pouze prodejni
vysledky by v8ak mohlo byt trochu malo. Cilem jetivavat zéakaznika ke koupi a
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ovliviiovat jeho nadkupni zvyklosti. Merchandising oriefaioy na dodavatele ¥ipasi
bezprostedni vyhody prodejci. Uvalje mu ruce pro jin&innosti a je pohodiny.
Prodejci pinaSi tento systém cenné informace a Uplighlged o pohybu zboZi.
Preferované zriky Ize dale zvyhotbvat lepSim umighim atd. Pokud je zakaznik
zvykly na zné&ky a jejich preferenci, jde o systém vhodny i pakazniky. Nevyhodou
tohoto je moZzna zima tvde regal a zahlceni prostoru nejen zbozim, ale i POS
materialy. V konéném vysledku tak mohou vSechny ,vylepSujici® pogtymisobit

kontraproduktiva.

3.5.2 Merchandising orientovany na zakaznika

Merchandising orientovany na zakaznika nachaziasgjsi uplatréni u velkych
prodejd, kteri vychazeji ze zkuSenosti, Z&lE mnoho hledani a blogdi mezi regaly
zékazniky od nakupodrazuje. Z&kladem je proto az trivialni jednochsthorientace, v
drtivé wtSin¢ podle ceny. Postupuje se od leva doprava od mgjEto k nejdrazsSimu
vyrobku v dané kategorii. Nevyhodou zakaznickéhoamendisingu, ktery giidi a hlida
prodejce, je uita revnivost velkych dodavatielna konkuredni zna&ky. Pritomnost vice
prémiovych znéek vedle sebe s sebou totiinasi moznost detailniho srovnani zejména

cenové Urova.

3.5.3 Umiséni zbozi v regéle

Z hlediska praxe hypermarketse jevi jako nejvyhodisi merchandising
orientovany na zakaznikaxiZoda je hned #kolik a krone téch, které jiz byly uvedeny
v piedchozim odstavci, ®tu zminit &tSi pdet poloZzek a dodavatelv porovnani
s malymi prodejci typu nd&pcerpaci stanice, tim i velkou prodejni plochu a patnejiho

vyuziti, avSak musime dbat ngeplednost a snadnou orientaci zakaznika.

NejnowjSi forma merchandisingu je konaey merchandising, ktera se
neomezuje pouze na zbozi samotné, ale viysgulad mezi vSemi prodejnimi aktivitami,
které v obchodnich jednotkach probih&jmZ dochazi k tvorbsynergickych efekt To
znamena, Ze konc&pi merchandising respektuje specifika obchodnicimgéek do té
miry, Zze bezproggdre navazuje na obchodni a marketingové aktivity engiljejich

zhodnoceni a efektivniho dopadu na prodejni vysledk
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3.5.4 Koncepini merchandising
obsahuje celotadu ditich technik, nap:

» priblizeni zbozi zakaznikovi,

» vice druhotnych vystaveni,

» vyuzivani ,horkych zén*,

e vyuZzivani principu ,kreditu nakupnik@su spatbitele”,

» vyuzivani princifa Category/Space Managementu,

» prezentace vyroliktim nejlepSim zfisobem (spravné ceny a miststota ...),

* neustalé pzpasobovani prezentace petham zakaznika zarové cilim naSich
klientd,

* vylepSovani prezentace — napady, kreativita,

* podpora prodeje pragdnictvim atraktivni vylohy ¢i jinych druhotnych
prezentanich vystaveni,

* zajiS€ni toho, aby byl spravny vyrobek ve spraviag na spravném méstsklad
nebo regal),

* podpora prezentacéquvadcimi akcemi/ochutnavkami.

(JUSTIN MARKETING SERVICES S.R.O., 2002)

»Zakladnim ukolem marketingovych mana#g porozurdgt kupnimu chovani na
cilovém trhu.”
P. Kotler

3.6 Nakupni chovani

Nakupni chovani sp@bitele je ovlivino fadou faktoii, které nejsou zpravidla
piimo mefitelné. Tykad se to zejména jednotlivce, rodiciyskupiny. Toto chovani je
ovlivnéno atributy, které jsou ozdavany jako psychické, socialni, ekonomické,
technologické. Pro rekonstrukci progekteré gi ndkupnim procesu probihaji se vyuziva
piedevsim modélpsychologickych a sociologickych (VASEK, 2004).

20



3.6.1 Chovani zédkaznika hem nakupu zbozi neni nahodné

Zakladnim ukolem dobrého prodejce a vychodiskeon(ggEsné uplatani
marketingoveé strategie prodany vyrobek je poraminchovani spdebitele.
Typy kupujicich a tedy i jejich motivy jsatasto rozdilné, podle toho, zdaspbi na trhu
spoftebniho nebo myslového zbozi.

Trh spotebniho zbozi

Souwasti &tSiny odbornych pojednani o ndkupnim chovaniighiteli je vzdy rékolik
rovin peistupi:

Ekonomicky gistup — vyswtluje nakupni chovaniipdevSim jako vysledek racionalni

Gvahy spatebitele, ktery fi pripraw nakupu porovnava ceny, vSima si objemu, baleni,
sluzeb zahrnutych v céna propd@itdva vyhodnost koup Tyto gistupy dominuji
predevsim v ekonomicky mérsilnych spolénostech a obeéntaké i nakupu uéitych

kategoriich vyrobk.

Socialni gistupy— pro praci prodejce jeitkzité, ze pislusnici iznych socialnich skupin

jsou fizr¢ ovlivnitelni reklamou. Nkteré skupiny, fedevsim ze gdnich vrstev,
povazuji za vhodné orientovat sdéi makupu podle reklamnich &éni, kategorie
délnickeého a venkovského obyvatelstva sé mpakuputidi spiSe dopokienim svych

piibuznych a znamych.

Rodinny gistup — predpoklada, Zze nakupni rozhodovani maji podstatiy dkenové

rodiny, a také stav, ve kterém se rodina prémachazi (mlady samostatny jedinec,
bezdtni manzelé, rodina s jednim &&m atp.). Vychozi nakupni orientaci i celkovy
Zivotni styl si¢lovek postupi osvojuje na zékladprevladajicich vzar chovani rodiny

V niz vymsta.

Psychologicky fistup — se sousgéduje na psychiku osobnosti zakaznik@eqwji na

sazbu mezi prozivanim jedince a jeho nakupnim atiava

Lidé nakupuji §izné \&ci z niznych divodi, které mohou byt dkdy pornerné

jasné, jindy vSak zcela nietelné. Postoje zakaznika byvaji oviimy mnoha faktory,
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které si v gkterych gipadech nemusi gdomovat, jindy je sice zna, ale nechce je

otevrerse projevit.

V souvislosti s odliSnym nakupnim chovanim zakkimiusime mit row¥ na
pantti, ze:

- nekteré druhy zboZi jsou vZdy nakupovany na racidri@ai jejich ceny, funkce a
servisu a teprve na druhém miige poptavka po nich ovlivma individualnimi
pocity, predsudky i obavami zakazriik

- akt prodeje je fes mnozstvitrznych obchodnich kandakomplexni proces, ktery
je ovliviovan zmisobem prodeje, & ktery vyrobek ¥nuje maloobchod,
reklamou, a teprve nasletimotivaci zakaznika,

- vyznam migni spotebitele se rni podle druhu produktu a podle marketingové
strategie, kterd& se ke v &inku [iSit podle zameni na masovou
konkurenceschopnost zbozi nebo naopak na malou imskugékaznik

s vyhragnymi naroky.

Ve skuténosti se v lidském chovani vSechny uvedetiistppy prolinaji a
vysledny postoj vyplyva zjejich vzajemného upiku, ovSem viizném pondru
(LYKOVA, 2002).

3.6.2 Faktory ovliviiujici spotfebni a nakupni chovani — misto prodeje a nakupni

podminky

Dulezitym faktorem @ rozhodovani o nakupu je misto prodeje. Prodejni
prostedni se snazi vyvolavat pozitivni emodsgbici jako podéty ke koupi. K tomu je
ale nutné pochopeni motigmich faktofi i hodnotovych systétna poteb zakaznika,
které nizeme prostdnictvim prezentace zbozZi uspokojit.

Na mist prodeje nizeme uspokojit dalSitdody nakupniho chovani, které si
casto ani newdomujemeci je nevyjadujeme. Jde o spalensky zazitek (viz spojeni
dnesnich nédkupnich center s centry zabav§dlomi vlastniho ja (vazby na produkty,
kterou mohou uspokojiti potvrdit nekteré aspekty naseho ja) i napin touhy, nap
touhy po riziku. Styx (Vybr 7/2003) hové o tom, Ze merchandising ,by &n
harmonizovat ¢elové prostedi (obchodu), aby nakupujicimu umoznil identifikac

s Welem, pro ktery pSel, a potvrdil emocionaénreceptivni stav dychtivosti k nakupu*.
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Jde o to vytveit prostedi, které by umaiovalo nejen prodat, ale aby lidé &t
nakupovat a nakupovani si opravdu prozZili.
K tomu slouzi i materidly POS (Point of SalésPOP (Point of Purchase), které

umoziuji individualni gistup g prezentaci produktu zakaznikovi.

Chetochine (2001), ktery se rasinzabyva vlivem merchandisingu na nakupni
chovani, krom jiného uvadi jako jeden z @idobrého merchandisingu zvyseni doby, po
kterou se spoebitel divA na dany regal. Dobry merchandising pthsobi nebo

ztrojnasobi tuto dobu.

Merchandising ovlisiuje chovani, je to reakce na ¢ilou situaci. Je-li
merchandising Spatnproveden, vede spebitele ,k GEku“, tzn. Ze si co nejrychleji
vezme zn&u, kterou zna, a nezajimé se o ostatntkyna VSechny znéky, které chiji
pusobit na zmnu postoje spatbitele, by nily brat v ivahu celkovou dobu, kterou
spotebitel stravi v dané prodejna pak celkovou dobu u daného regalu, daimovanou
na pozorovani a dobuwrovanou na nakup. Jde o odlisSné doby. KdyZiikbgn doba
pozorovani neni dostat@ dlouhd, regal neni dod uspdadan, nabidka je zmate, pak

se v tomto fipadt lidé na regal nedivaji a nekupuji g.n

3.6.3 Vliv merchandisingu na nakupni chovani

Systém vnimani:

* Globalni vnimani vyrobk periferické vigni: 6 metti
* Globalni vicgni zna&ek: 3 metry
» Presné vidni zn&ek: 1 metr
» Dodatek nebo manipulace s vyrobky: 1 metr
o Viane
V Sesti metrech vzdalenosti od regalu ma igttel periferni vidni: rozpozna

skupinu, kategorii vyrobk

Tti zdsady vidni - Globalni vnimani — Periferické viai

Subjekt hledajici koupi: Rozpoznani druhu, kateger Uvedeni procesu do pohybu
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Subjekt, ktery nehleda koupi: Rozpoznaniitpby = Paiatek impulsu v fipad

okouzleni, oziveni

Ve trech metrech vzdalenosti od regalu $pbitel rozpoznava jednotlivé vyrobky. Jde

0 patatek procesu vyinu.

Tii principy vidni - Globalni viéni nabidky

Subjekt hledajici koupi* Poznani své zihy, znaek

o Zatatek procesu vyisu

Subjekt, ktery nehleda koupi:Proces dobrodruzstvi a objevovani

Ve vzdalenosti jednoho metru vidi sfeitel svou zn&u, preéte napisy. Zakaznik

vybira a rozhoduje se.

Tii principy vidéni — Resné vidni

Subjekt hledajici koupi* Identifikace nadpis
* Proces vybru
* Rozhodnuti
U
Pelba dotykat se, citit
U
Proces thastvi
Ve vzdalenosti kratSi nez jeden metr ma sgutel moZznost seéei dotknout. A
spotebitel se opravduéei dotkne. Zakaznik se ebuje vyrobku dotknout, citit jej a pak

si jej |ivlastnit.
Dulezita je i pée o design progtdi, vyl¥r barev, osstleni a gehlednéreSeni

prodejniho prostoru. | ip analyze a fsobeni &chto faktofi mizeme vychazet

z psychologickych poznaiktykajicich se barev, tvari optimalnihoteSeni prostoru.
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Vyznam barev a jejich gobeni na psychikélovéka je gednetem rady vyzkund
popisujicich a vysitlujicich vztah mezi osobni preferenci barvy a pgsioymi

vlastnostmitlovéka. Zkoumani barev s&nuje psychologie sowkre s fyziologii.

N¢které psychologické vyzkumy se zabyvaly také pshadiokym pisobenim
hudby na zakazniky fpmo v prodejg. Hudba dokresluje celkovou atmosféru a sni
souvisejici emocionalni reakce zakaznika. Hudlh@od@i na tom, zda pragdi vnimame
aktualre jako pijemnéci negrijemné a spolujsobi i @i vytvareni dlouhodobého vztahu
k danému progedi. V gipac, kdy se hudba zékazidik libi, je obchodni prostdi
vniméano jako Hjemné a zakaznik projevuje ochotu jegbpavstivit. Hudba v proden
vytvari zvukovou kulisu, ktera musi byt zvolena tak, aipovidala vkusu &sSiny
zékazniki. Ovliviuje také subjektivni odhathsu, ktery na daném mistravime. Hudba
muze napomoci k tomu, Ze stravime v prodejielSicas, nez jsmegvodné zamysleli.
Vyzkumy ochoty ¢ekat jednoznéné ukazuji, Zze vfpad, kdy je ¢ekani spojeno
s hudbou, jsou lidé na &itém mist ochotni stravit delStas. Toto podhodnoceni délky
casu psychologove vysiluji tak, Ze v okamziku, kdy se nas kognitivni tgys
sousted’uje na zpracovanigfakého néasového podtu, kterym niize byt pra¥ hudba,
vénujeme mé# pozornostkinnosti naSich ,vnitnich hodin“. Pokud se hudba lidem libi,
vzrasta ochotaekat i v nudném a nestimulujicim priesti (VYSEKALOVA, 2004).

Prostedi obchodni jednotky, rozmési regali, uspdadani, snadna orientace,
znaeni, hudba, osileni, ceny a personal je pro rozhodnuti zakazrklg) jit nakoupit,
velmi dilezité. Kazdy rok se tud studie, jaké obchodni jednotky zakaznici naugi

nejradji a proe.

3.6.4 Studie Shopping Monitor 2006/07

Podle studie Shopping Monitor za rok 200Giz@me zjistit, jaké prodejny
zékaznici nejragi navstvuji z hlediska dostupnosti,f§sortimentu, kvalitou ndkupniho

prostedi,cerstvosti, cenovou hladinou, dostupnosti personalu

Cesti zakaznici sédi pri vybéru prodejny, kde nakupujigtdinu potravin, v prvni
fack jeji polohou a dale cenami &is&ortimentu. Tyto @ivody jsou pro ¥tSinu zakaznik
rozhoduijici jizradu let. Bitom vSak zakaznici deklaruji, Zerstvost a kvalita potravin je
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pro ré praw tak dilezita jako ceny; 82 % zakaziiiklokonce uvadi, Ze je pr@ terstvost
a kvalita ,velmi dilezita“. To v praxi znamena, Zze na nizké ceny ayslee velké

mnoZstvi zakaznik naldkat, ale nekvalitniméi malo ¢erstvymi potravinami jich lze
mnoho ztratit. Vyplyva to z aktualnich vyslédkejwtsiho kazdoréniho Seteni vyvoje

nakupnich preferencieskych doméacnosti SHOPPING MONITOR 2006/07 spasti

INCOMA Research a GfK Praha.

Hypermarkety a diskonty jsou fip nakupu potravin nejoblib&simi
maloobchodnimi forméty naeském trhu. Jako své hlavni nakupni misto uvadi
hypermarket 39 % domacnosti, coz je zatim histgriokjvysSi dosazeny vysledek,
preference diskontnich prodejen ngirverostly na 24 % a supermarket uvadi jako sve
hlavni nakupni misto 15 % dotazanych, stggko vioni. Naopak v oblastierstvého
zboZi — zejména masa a masnych vytobkroste vyznam mensich a specializovanych
prodejen. Napiklad c¢erstvé maso nakupuje v menSich prodejnach (samdobsl
feznictvi) 50% zakaznik a tento podil trvale roste jiz od r.2003.
Jako prodejnu, ve které dotazovani utrati nejvécevgch celkovych vydajza potraviny,
uvedlo 17 % domacnosti (sté&jjako loni) hypermarket Kaufland. Na druhé misto se
vyhouply hypermarkety a obchodni domy Tesco, nésledéiettzci Penny Market, Plus
Diskont, Albert, Jednota a Hypernova. Do prvni thkgsée dostal jestLidl, Globus a
Billa.

V letoSnim spdtbitelském hodnocetiéttzci zaujal ve tech z @gti hodnocenych kritérii
(Site sortimentu, kvalita nakupniho priesti, cerstvost a kvalita zboZi) prvnitipku
Globus. Kaufland je nejlépe hodnoceny z hledisk@eé Urovig a prodejnyfetézca Tip

a Konzum z hlediska kvality a dostupnosti persoh&ios poprvé studie SHOPPING
MONITOR také nabizi objektivni celkové hodnoceetézci, které odrézi pozidiettzce
ve vSech sledovanych faktorech (CHAIN EVALUATION IEX). Nejlépe celkow
hodnocenyniettzcem se podle tohoto indexu stal Globus, kteryati8R,2 bod ze 100
moznych. Druhou pozici obsadil Kaufland (80,3 bpdieti Tesco hypermarket (79,0).
Nasleduji Makro, Interspar a Hypernowagopis Moderni obchod, leden 2007).
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4. Praktickacast — Space management hypermarketu GlORIS

Cilem praktické casti prace je zmapovat regalové usig@ni hypermarketu
GlobusCR, k. s., Ceské Budjovice a zjistit miru spokojenosti s rozvrzenim gemi
plochy mezi zédkazniky. Data jsem ziskala pomocazitkového Séeni, které prokhlo
od zaéatku ledna do konce Unora 2007TCeskych Budjovicich v okruhu rodinnych
piibuznych a znamych v lokalithch u Globusu¢®aespondefitnezbytny pro vyzkum
jsem si uéila podle ¥kovych skupin a to tak, Ze v kazdé&wave skupig jsem se nahodn

zeptala 15 lidi, tedy celké\e to 60 respondeint
4.1 Hypermarket GlobusCR

4.1.1 Historie firmy

GLOBUS je jednou z mala typickych evropskych rodiin firem. Svoucinnost
zahajil otevenim malého obchodu s potravinami v sarském St.délanv roce 1828.
Tento obchod vedl zakladatel firmy pan Franz Brughes stoji Wele firmy predstavitel
jiz paté generace rodiny — pan Thomas Bruch. Plod y&denim pro spaiaost pracuje

na nejiznéjSich mistech sita vice nez 25 000 lidi.

Do Ceské republiky vstoupil holding GLOBUS na konci uok991 zaloZenim
spole&nosti GLOBUS Praha s. r. 0., k niz v roce 198Bypa spolénost GLOBUS Brno
S. r. 0. Po usgném zvladnutiippravné faze, ziskani gebnych povoleni a po dokéeni
vystavby otevel GLOBUS dne 4. listopadu 1996t$prvni hypermarket €R — v Brré —
Ivanovicich. Jeho bezproblémovy provoz, velky zajeakaznik a také angaZzovanost
zanestnan@ prokazaly, Ze koncept, se kterym GLOBUS vstouml gesky trh, je
aspsny. Dnes najdeme hypermarkety spotesti GLOBUS v deviti rgstech Ceské
republiky.

GLOBUS klade draz na #i, kvalitu a ¢erstvost své nabidky, a tim usiluje o
celkovou spokojenost svych zakazhikDukazem toho, Ze zakaznici dokazi usili
GLOBUSU ocenit, jsou stale rostouci objemy pradejpocty navstévniki GLOBUS
hypermarkai.
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Hypermarkety GLOBUS nabizeji svym zékaZmik kompletni sortiment
potravin&skych i nepotravingkych vyrobk prowiené kvality za co nejnizsi ceny. Jedna
se fiblizné 015000 druh zboZi v sortimentu potravin a 45000 diulzbozi
nepotravinéského. V oddleni Baumarkt navic zakaznici najdou mimo obvyklého
sortimentu také velkou nabidku zboZi pro kutihhrZalkde a pro vybaveni bytu.

Kazdy hypermarket méa také svou restadra¢erpaci stanici pohonnych hmot. Ta
je v rekterych gipadech dopkna i myci linkou. Kvalit a silnych stranek hyperrketu
GLOBUS si je ¥doma i odborna vejnost, ktera jiz GLOBUSU utila celou fadu
oceréni. DalSi garanci kvality fike byt pro obchodni partnery i zakazni&gnstvi
GLOBUSU vrad profesnich sdruzeni v oblasti obchodu,ffldad ve Svazu obchodu a
cestovniho ruchu, ve Sdruzeni pro korektni podrjkadeském obchodnim féru nebo
v EDL.

4.1.2 Lokality Globusu

Hypermarket Globus je postaven v celkem 11 loketit&eské republiky - Brno
lvanovice, Chomutoweské Budjovice, Olomouc, Opava, Pardubice, Chotikov u Blzn
PrahaCakovice, Prah&erny Most, Praha Zlin, Trmice u Usti nad Labem. A déle se

buduji nové.

Trmice u Usti
nad Labem

# Chomutov

¢ Praha #Pardubice

# Chotikov u Plzné .Dpa'ura
#Olomouc

Ceské
Budéjovice
*

Zdroj: informace Globu€R, vlastni zpracovani

! Mimo hypermarket GLOBUS v Praze Garném Most
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4.1.3 GLOBUSCeské Budjovice

Dne 11. 4. 2003 byl otéen hypermarket

T Sl “{m s integrovanym BaumarktemGeskych Budjovicich v&asti

e Fde . Ceské Vrbné. Prodejni plocha i s venkovnim zahratioi

cca 10 tis. rha pracovni fileZitost zde nachazfiplizng 470
zantstnand. Hypermarket nabizi vedle rozsahlého
potravindského a nepotravitgkeho sortimentu vlastni
feznickou a pekakou vyrobu, samoobsluznou restauraci,
benzinovou pumpu atsky koutek. Oteviraci doba je denn
od 8 do 21 hodin.

Nabidka hypermarketu je doghma sluzbami a prodejnami: restaurace, pizza, gril,
kavéarna, opravna obuvi, vyrobadtlj prodejna nabytku, bankom@s, bankoma€SOB,
skérna fotopraci, darkovéiredntty, prodejna parfély sypanécaje a kava, &kolik
obchodi s médou, Jeans-shop, cestovni agentura, tab&sa@pisy, hréky, zlatnictvi,
spodni pradlo, kstinaistvi, CD Shop, koZzené &dy, I€ékarna, mobilni telefony, videohry,
zdrava vyziva, vesta@né skiné a chovatelské pteby, kadénictvi, prodejna automoliil
Toyota.

4.2 Primarni informace — marketingovy vyzkum — dotanikové Seteni
Pro zjis&ni primérnich informaci jsem musela provést vlaseteni.
4.2.1 Plan marketingového vyzkumu
b) definice problému — zjistit chovani zakaziniii nakupu
c) uréeni cii — blizSi porozuréni preferenci zakaznik analyzovani sp#tbniho

chovéni, dvody nakupu ve vybrané obchodni jednotce, spokgjesoegalovym

uspdadanim, moznosti zény prostorového uspadani
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d) prvotni hypotézy:

1. Rozvrzeni hypermarketu zakaziik vyhovuje.

2. Globus je z hlediska rozestan prodejny nejoblibefjSi obchodni firmou
v Ceskych Budjovicich.

3. Diky rozmiséni zboZzi v regalu mé Globus velky zisk.

4. Rozmiséni zboZzi v celém hypermarketu je koncipovano taly, laylo pro
vSechny zakaznikyiphledné.

5. Cilené umisini druho¥ podobného zbozi pohromagomaha k dobré

orientaci zdkaznika v celé nakupni ploSe hyperntarke

e) sher dat:
misto dotazovani: OB u Globusu
forma: strukturovany dotaznik — 12 otazek
metoda: osobni dotazovani
zékladni soubor: Zeny a muzi véku nad 15 let
vybérovy soubor: vSichni, kdo nakupuji v super-hypetkesech
technika vykru vzorku: nahodny vy

f) zpracovani a prezentace dat:
zpracovani pomoci programu Microsoft Office Excel

prezentace: Udaje zobrazené v tabulkach a gradétd slovni popis

g) casovy plan vyzkumu

tvorba dotazniku: listopad 2006
Uprava dotazniku: prosinec 2006
sher dat: leden - unor 2007
zpracovani: tezen 2007

4.2.2 Metoda vyzkumu

Pro vyzkum jsem zvolila Ustni formu dotazovanikydiniz jsou udaje
nejspolehlivjsi.
Tazatel také rive respondentovi desnit zrni otazek, kdyby byly ijppadné

nejasnosti.
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Tazatel musi mit ijfemné vystupovani, navoditiftelskou atmosféru a veést

rozhovor tak, aby respondenta motivoval k odfaidm.

4.2.3 Dotaznik

Spravné vytvieni dotazniku je velmiidezité, neb6é nAm da odpaidi na otazky,
které nas zajimaji. Dotaznik byéhobsahovat takové otazky, aby byly srozumitelné
a ziskali jsme z nich pitbné informace keSeni vyzkumného ukolu.

V dotazniku jsou pouzity otdzky uzawmé, na které lze odp&¥t jednou
odpowdi. Dale je pouzita uz@ena otazka scekavanou odpasdi ,ano”, ,ne". Nefastji
je v dotazniku pouzita otazka poloatena, ktera dotazovanému dava moznost ogtiov
vlastni alternativou.

SnaZila jsem se dotaznik sestavit tak, aby dots&ivo neodradil hnedipprvni
otdzce a byl srozumitelny pro kazdého. Ke konciadotku jsou vloZeny otazky

identifikacni, které poskytuji informace o dotazovaném.

Dotaznik je zgazen v piloze¢. 1.

4.2.4 Provedeni vyzkumu

Vyzkum probihal formou Ustniho dotazovani. U talmate dilezité gijemné a
slusné vystupovani aékny, upraveny vzhled. Nejprve jsem s dotazovanymanala
kontakt, fedstavila se #&kla, pro jaky Gel dotazovani provadimiimejasnostech jsem
tazanému vysitlila, ¢emu nerozurl. Pfi odchodu jsem slugn dotazovanému
podtkovala zatas, ktery mi byl ochotenémovat a rozlotila jsem se s nim.

Pilotni dotazovéani bylo provedeno metibpiznymi, spoluzéky. Po této etapyl
dotaznik v ditich bodech upraven pro lepSi srozumitelnost. Viasfizkum byl fred
hypermarketem Globus. Vyb dotazovanych byl proveden na zakiadahodilého

vybéru.

4.2.5 Vyhodnoceni dotazniku

Otazky byly zpracovany programem Microsoft Offiegel. Udaje jsou popsany

slovre a zobrazeny v tabulkach a grafech.
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1.,Jak ¢asto nakupujete v super- hypermarketu?*

Tabulka¢. 1: Jakéasto nakupujete v super- hypermarketu

odpovéd pocet v %
denné 0 0%
nékolikrat tydné 11 18%
1x tydné 29 49%
ob tyden 15 25%
1x mésicéné 5 8%
celkem 60 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 1: Jakéasto nakupujete v super — hypermarketu

Jak €asto lidé nakupuiji v super- hypermarketu?

35 4

i 29

= 30

§ 25

g 20 15

g 15 - 11

S |

2 .

1x tydné ob tyden neékolikrat  1x mésicné denné

tydné

€asovy interval

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejcastji dotazovani nakupuji 1x tydntak odpo¥delo 29 respondefit tj. 49%,
dale 15 dotazovanych, tj. 25%, uvedlo, Ze nakupbjityden, 11 z&kaznik tj. 18%,
navsevuji super- hypermarketyeholikrat tydné a 5 respondetitzaskrtlo moznost 1x za

mésic. Zadny dotazany neuvedl moznost denn

Dotazani navsvuji super- hypermarkety nejvice v patek odpoledne sobotu
pies poledne. Nakupuji takové mnozZstvi potravin, gioyvydrZzelo na cely tyden. iP
nakupu si Mzou zakaznici wjdit i jiné sluzby. Napiklad hypermarket Globus nabizi
kadenictvi, vyrobu klta, opravu obuvi, vytr zajezdu v cestovni ageid navstiveni
Iékarny,... aj. Ve wtSiné pripadech spoji nakupovani i s moznostiédd v mistni

restauraci.
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2. ,Podle ¢eho se rozhodujete, kde nakoupite?”

Tabulka¢. 2: Podleteho se rozhodujete, kde nakoupite

odpovéd pocet v %
dostatek parkovacich mist 2 3%
velky sortiment potravinarského i nepotravinarského zbozi 30 50%
ochotny personal 4 7%
moznost obéda, posezeni, rychlého obcgerstveni 10 17%
prehlednost 6 10%
jiné: ceny 8 13%
celkem 60 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 2: Podleteho se rozhodujete, kde nakoupite

Podle €eho se lidé rozhoduji, kde nakoupi?

o velky sortiment potravinarskéhag
7% i nepotravinarského zbozi
3%

W jiné: ceny
10%

O moznost obéda, posezeni,
rychlého ob¢erstveni

509 |O pfehlednost

17% ; )
W dostatek parkovacich mist

@ ochotny personal

13%

Zdroj: vlastni vyzkum

Z dotaznikového S&ni vyplynulo, Ze 30 respondénttj. 50%, preferuje
obchodni jednotku s velkym v§tem sortimentu potravidigkého i nepotraviridkého
zbozi. Zakaznici jsou spokojeni, kdyZ super- hymrkeaty maji Sirokou nabidku zbozi a
maji z¢eho vybirat.

10 dotdzanych, tj. 17%, preferuje moznostdzh posezeni. Zakaznici radi spoji
nakupovani s atflem. V super- hypermarketech stravi¢kalik hodin, WtSinou nikam
nechvataji. Ti, kt& bydli mimo nésto maji nakupovani jako celodenni vylet.

Jako jiné uvedlo 8 dotazanych, tj. 13%, ceny. Pakaznika je dlezité, za kolik

nakupuje.
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Pro 6 dotazanych, tj. 10%, je podstatiéhtednost regal umiséni zbozi, snadna

orientace.

Ochotny personal preferuji 4 dotazani, tj. 7% atatek parkovacich mist 2

dotazani, tj. 3%.

3. ,Jaké obchodni firmé davate prednost?”

Tabulkac. 3: Jaké obchodni firendavate pednost

odpovéd pocet v %
Globus 33 54%
Kaufland 16 27%
Interspar 3 5%
Tesco 1 2%
Terno 7 12%
Hypernova 0 0%
celkem 60 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 3: Jaké obchodni firsndavate pednost

Jaké obchodni firm é davate p rednost?

Hypernova |0
Tesco 1
Interspar 3

Terno 7

obchodni firma

Kaufland 16
Globus 33

0 5 10 15 20 25 30 35

pocéet zakaznik G

Zdroj: vlastni vyzkum

Podle dotaznikového %ehi jsem zjistila, Ze nejvice lidi, a to 33, tj.%4
z celkového pé&tu oslovenych, davaiednost obchodni jednotce hypermarket Globus,
dale 16 dotazanych, tj. 27%, uvedlo Kaufland, ®washych, tj. 12%, Terno, 3 osloveni,

tji. 5%, Interspar a 1 osloveny, tj. 2%, Tesco.
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Globus je z hlediska nabizeného sortimentu, censipdi, moznosti aolu,
dostatkem parkovacich mist, moZnosti dalSi sluzebchodi, aj. nejvice preferovany u

dotazovanych zakaznik

Zjistila jsem, Ze naiiklad Interspar svou dlouhodoboieptavbou ztratil &kolik
zékaznik a hypermarket Tesco je obliben pro svou 24 hodin@teviraci dobu.

Hypernovu nikdo z oslovenych neozia

4. ,Vyhovuje Vam rozvrzeni a umisgni regahi v hypermarketu Globus?*

Tabulka¢. 4: Vyhovuje Vam rozvrzeni a umdsi regal v hypermarketu Globus

odpovéd | pocet vV %
ano 19 58%
ne 14 42%
celkem 33 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 4: Vyhovuje Vam rozvrzeni a umdsi regal v hypermarketu Globus

Vyhovuje Vam regélové uspo Fadani v Globusu?

42%

O ano

H ne

58%

Zdroj: vlastni vyzkum

Tato otazka je navazna na otazkiedrhozi, pokud dotazovany odgd¥l, Ze
nakupuje v hypermarketu Globus, paloaal v dotazniku nasledujici otazkéud.
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Z marketingového Sgni mi vyplynulo, Ze z celkového ¢a 33 dotazanych, kite
nakupuji v hypermarketu Globus, 19 z nich, tj. 58%u spokojeni s rozvrzenim regal

uspdadani zbozi a celkovoughlednosti.

14 dotazanym, tj. 42%, nevyhovuje rozranstregah aieSeni prodejny Globus.

5. ,Co byste radi znenili?*

Z celkového p&tu 14 nespokojenych zakazfijkkterym nevyhovuje rozmisti
hypermarketu Globus, vSichni uvedli, Ze jsou nesp@k s umistnim napoj —
nealkoholické napoje, mineralni vody, ovocné dZeswrgetické napoje a piva, na jedné
straré¢ Globusu a potraviny na druhé st¢aalobusu.

HYPERMARKET Ceské Budéjovice

s =
(S, [ [ |0 o [ [ 2 |

Z&kaznik, ktery si chce nakoupit ndpoje i potrayimysi od vstoupeni na prodejni
plochu Globusu nejprve zafiti doprava, na konec hypermarketu, a pak projitmiSe
odcklenimi (sanita, barvy a laky, autodaky, elektro, klenoty, papir a knihy, domaci
potreby nebo néadi, obuv, textil, sport, héky, vSe pro dti), az k potravinam.
Z&kaznikovi se to samtgmeé ne zcela libi, ale management hypermarketu moteddb
pro¢ praw takto umistil zboZzi na prodejni plose, tedy vyiMehodny space management.
Podstata regalového rozvrzeni Globusu je takova,za@eaznik musi projit vSemi
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odctlenimi, rozhlizi se, zastavi se a nakoupi i tonechtl. DalSi mySlenka je najklad
takova, Ze Zeny by do od&ldni n&adi, sanita a barvy, laky sami nesly, diky prosténou
uspdadani Globusu, musi projit okola@asto se i zastavi. Proto neni rozumné, z hlediska

vedeni hypermarketu Globusg¢nit takto zavedené rozmésii regati.

Dotéazani, kterym uspadani regdil v hypermarketu Globus nevyhovuje ar¢gto
v ném nakupuiji, jsou &3inou mistni obyvatelé sidi&VItava aCeského Vrbného, kde je

hypermarket Globus postaven.

6. ,Prochazite cely hyper- supermarket @i nakupovani?*

Tabulka¢. 6: Prochazite cely hyper- supermarkiénakupovani

odpovéd pocet vV %

ano 18 30%
ne, jdu pfimo pro to, co jsem chtél/a 22 37%
jak kdy 20 33%
celkem 60 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 6: Prochazite cely hyper- supermarkiéinakupovani

Prochézite celou prodejnou p i nakupovani?

33% 30% O ano

@ ne, jdu pfimo pro to, co
jsem chtél/a

37%

Zdroj: vlastni vyzkum
Z dotazovanych 18 uvedlo, tj. 30%, Z#& pakupovani projdou celou obchodni

jednotkou, podivaji se po novinkach v kazdémeatetd. Na nakup nechvataji, vie si beze
spschu prohlédnou. Z&kaznici z menSichstti vesnic nakupovani spoji i s &dem.
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22 dotdzanych, tj. 37%, zaSkrtlo v dotazniku mogneskteré se uvadi, Ze
obchodni jednotkou neprochéazeji a jddinm pro to, co pdebovali. Jsou to &Sinou
takovy zakaznici, ki€ si doma pipravi seznam nakupu d@gqaem vi, co clji nakoupit a

jiné odctleni je pro & nezajimave.

20 dotadzanych zakazriktj. 33%, si nebyli jisti, jakd moznostiqvlada,proto
uvedli, Ze celou obchodni jednotkou prochazeji kdk“, to znamena, Ze kdyz maji vice
¢asu, niize jim nav&va hypermarketu zabrat i€kolik hodin, jindy hypermarketem

»probéhnou” velmi rychle.

7. ,Nakupujete podle slevovych letak, novin?*

Tabulka¢. 7: Nakupujete podle slevovych letakiovin
odpovéd | pocet vV %

ano 24 40%

ne 19 32%

nékdy 17 28%

celkem 60 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 7: Nakupujete podle slevovych letakovin

Nakupujete podle slevovych letak 1, novin?

28%

40% @ ano

Hne

O nékdy

32%

Zdroj: vlastni vyzkum

40% dotazovanych, tj. 24 z celkovych 60 respondemakupuji podle slevovych
letaki a novin, tedy sleduji &ki nabidky a radi usét Pokud je tco zvlas¢ vyhodné,

nakoupi si i do zasoby.
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32% dotazovanym, tj. 19 ze 60 respondélemezalezi na jakykoliv slevach a
nabidkach, nakupuji podle momentalnirpbt/, nezasobuiji se.

28% dotazanych, tj. 17 z celkovych 60 responilentkdy vyuziji nabidku a

vydaji se za nakupem jen zé&elem zleviného zbozi, jindy se o nové letdky a katalogy

s aknimi nabidkami nezajimaiji.

Zawerem otazky k dotazovanym:

8. ,Pohlavi”

Tabulka¢. 8: Pohlavi
odpovéd | pocet v %
Zena 42 70%
muz 18 30%
celkem 60 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 8: Pohlavi

Pohlavi

O zena

m muz

70%

Zdroj: vlastni vyzkum

Z celkového p&tu 60 oslovenych bylo 42 Zen, tj. 70% a 18 mug 30%
z celkovych 100%.

Podle udaj, které mi vysly, Ize vyvodit, Ze vice nakupuji gen
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9. ,Vékova kategorie”

Tabulka¢. 9: Vekova kategorie

odpovéd pocet v %

15-30 15 25%
31-45 20 33%
46-60 15 25%
61 a vice 10 17%
celkem 60 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 9: Vekova kategorie

Vékova kategorie

15-30 31-45 46-60 61 a \ice

Zdroj: vlastni vyzkum

V¢kova kategorie dotazovanych zakaZnlkyla nasledujici. Ve dkové struktiie
15-30 let bylo celkem osloveno 15 lidi, tj. 25%etkového pétu, dale skupina od 31 do
45 let byla zastoupena celkovémifamm 20 dotazovanymi, tj. 33%, veéku 46-60 let 15
dotazovanych, tj. 25% a v kategorii od 61 a vitdido dotazano 10 zakazriiktj. 17%.

Z toho Ize vyvodit, Ze nejvice nakupuji lidé v pugtvni vku, tedy od iticatého
roku az padesatého rokegkwu. DAale je relativé potetrg zastoupena i skupina od 15 let,
tedy studenti, k¢ jsou napiklad na nedaleké internatni Skolecasto si chodi do
hypermarketu Globus pro potraviny.aéhodovy ¥k je zastoupen nejmén behem
dotaznikového S&ni jsem zjistila, Ze tcchodci radji nakupuji v mensich obchodnich
jednotkach, avSak nabizeji-li reklamni noviny &kgt tiznych super- a hypermarket

slevy, zavitaji ragji tam.
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10. ,Pocet osob ve spokné domacnosti:”

Tabulka¢. 10: P@et osob ve spot@é domacnosti

odpovéd | pocet vV %

1 6 10%

2 12 20%

3 21 35%

4 17 28%

>4 4 7%
celkem 60 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢.10: P@et osob ve spoteé domacnosti

Poéet osob v domacnosti

pocet €lent domacnosti

Zdroj: vlastni vyzkum

Podle marketingového vyzkumu z celkem 60 dotazostanyysly nasledujici
Gdaje o spokném Ziti osob v jedné domacnosti. NejpjSi je skupina o lenech,
dale 4¢leni, nasleduji Zleni domacnosti a nevelky rozdil je mezi 1 a viede4 osobami

ve spoléné domacnosti.

41



11. ,Momentalni stav zan&stnanosti:“

Tabulka¢. 11: Momentalni stav zatstnanosti

odpovéd pocet v %
zak/student 10 17%
soukromy podnikatel 3 5%
zameéstnanec v soukromém sektoru 17 28%
zaméstnanec ve statnim sektoru 14 23%
nezameéstnany 2 3%
dlchodce 10 17%
Zena na materské dovolené 4 7%
celkem 60 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 11: Momentalni stav zatstnanosti
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z celkem oslovenych 60 respondenbylo nejvice zamstnano v soukromém
sektoru s p&tem 17 dotazovanych, tj. 28%, dale néasledovali &amanci ve statnim
sektoru — 14 dotazovanych, tj. 23%, dale bylo cstov 10 Zak/studend i 10 lidi
dichodového ¥ku, tj. po 17%, 3 soukromy podnikatelé, tj. 5% a&ehy na matské

dovolené, tj. 7%.
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12. ,Misto trvalého bydlisté zakaznika*

Tabulka¢. 12: Misto trvalého bydli§tzakaznika

odpovéd pocet vV %

do 1 000 8 13%
1000 - 5000 10 17%
5000 - 20 000 12 20%
20 000 - 50 000 3 5%

50 000 a vice 27 45%
celkem 60 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 12: Misto trvalého bydlistzakaznika

Misto trvalého bydlist é zakaznika

° 50 000 a vice 27
§ 20 000 - 50 000
g 5000 - 20 000 12
% 1000 - 5 000 10
8 do 1 000 8
0 5 10 15 20 o5 30

poéet zakaznik (

Zdroj: vlastni vyzkum

Velikost mista, kde ma dotazovany trvalé bydljgtnasledujici.

Nejvice dotazovanych — 27, bydli ve&st& o 50 000 a vice obyvatelich, tj. 45%,
misto 0 20 000 — 50 000 obyvatelich maji 3 dotaaguvp 5%, v mist o 5 000 — 20 000
obyvatelich Zije 12 dotazovanych, tj. 20%, od 1 @@05 000 ma 10 dotazovanych, tj.
17% a do 1 000 obyvatel ma 8 dotazanych, tj. 13%.
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4.2.6 Shrnuti dotaznikového Sé&eni

Dotazovani byli vybirani nahodilym vgtem, z rodiny, znamych a v lokaliu

hypermarketu Globus. Z celkovéhocpo 60 respondefitisem oslovila 42 Zzen a 18 muz

Na zaklad vyzkumu byl sestaven profil zdkaznika Globusu:

. Nejcastji nakupuje ¥kova skupina 31- 45 let, s celkovymdem 3 osob ve
spole&né domacnosti, z &sta nad 50 000 obyvatel, tedgskych Budjovic.

. Respondenti néastji nakupuji jednou za tyden, r@stji to je patek nebo
sobota. Je pro ¢én velmi dilezity dostatény sortiment potravindkého i

nepotravinéského zbozZi a radi se timakupovani najedi v mistni restauraci.

. Nejc¢astji navSevovanou obchodni jednotkou je hypermarket Globusté p

Kaufland a Terno.

. Z dotazovanych, kteé ozna&ili za ndkupni misto Globus, 58% vyhovuje regalové
uspdadani a 42% nejsou spokojeni s regalovym tésgémim. Ti, kt& nejsou
spokojeni, shodhuvadji, Ze jim nevyhovuje rozmi&hi ndpoji a potravin na
opanych koncich hypermarketu.

. Nejvice dotazovanych uvedlo, Ze obchodni jednotkweprochazeji, ale jdou

piimo pro to, co cki. VétSinou nakupuji podle slevovych letakkatalog ¢i

novin.

4.2.7 Vyhodnoceni hypotéz

Na za&atku marketingového vyzkumu jsem si stanovila hgppt které nasledn

potvrdim nebo vyvratim.
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1. Rozvrzeni sortimentu v hypermarketu Globuszaikim vyhovuije.

Hypotéza je potvrzena. RozvrZeni vyhovuje 58% zalkdz 42% dotazovanym

vadi rozmistni napoy a potravin.

2. Globus je z hlediska rozestmi prodejny nejoblibesii obchodni firmou Weskych

Budjovicich.
Globus je podle dotaznikového i&eti nejoblibe&sSi obchodni firmou, ale ne z

hlediska rozestawni prodejny, ale velkym mnoZstvim sortimentu patmakského i

nepotravinéského zbozi, moznosti &tu, grehlednosti a dostatkem parkovacich mist.

3. Diky rozmiseni zbozi v regalu ma Globus velky zisk.

Nelze s pesnosti potvrdit tuto hypotézu.¢koliv Globus ma velké zisky, jsou
spiSe z hlediska oblibenosti obchodni jednotky.p®tvrzuje nejen i marketingovy
vyzkum pomoci dotaznikového Bmti, ale i Studie Shopping Monitor 2006/07, kterou
uvedl ¢asopis Moderni obchod v lednovéaisle 2007 a umishi Globusu v TOP

Zel¥icku ve srovnani s ostatnimi obchodnimi firmangiR.

Tabulkag. 13: TOP10 SKUPIN PODLE MALOOBCHODNICH TRZEB
(na zaklagredkzZznych vysledk r.2006)

Poradi [Skupina/Firma trzby (mld. K ¢€)
2005 2006 zména
1. Schwarz CR 38,0 * 435 *| 5,5
Kauﬂvand
Lidl CR
2.-3. [Ahold Czech Republic 36,5 * 38,5 *| 2,0
Hypernova
Albert
2.-3. |Tesco Stores CR 225 * 38,5 * 16,0

Tesco hypermarket (v¢. ex-Carrefour)
Tesco obchodni dim
Tesco supermarket (v¢. ex-Edeka)

4. Makro Cash&Carry CR 37,5 38,3 0,8
5. REWE CR 232 * 258 *| 2,6
Billa
Penny Market
6. Globus CR 19,0 20,5 1,5
7. Tengelmann CR 19,2 * 195 * 0,3

Plus - Discount

OBI - systémova centrala
8. GECO TABAK 12,5 14,9 2,4
9. SPAR CR 110 * 12,0 *{ 1,0
Spar Ceské obchodni spoleénost
Spar Sumava

10. Delvita 9,0 * 8,8 * -0,2

1.-10. |TOTAL 2284 * 261,3 32,9
Trzby jsou uvedenydetrg DPH, * = odhad INCOMA Research

Pramen: INCOMA Research + Moderni obchod

*
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4. Rozmiséni zboZzi v celém hypermarketu je koncipovano tdly hylo pro vSechny

zakazniky pehledné.

Hypotézu mohu potvrdit, nebazbozZi v hypermarketu Globus je pro zakazniky
piehledné a iehlednost p#t mezi zakladni hodnotitelské prvky zakazniklle
dotaznikového S#ni. Globus k tomuto pouziva Kategory managemenbziZdruhov
podobné je cileh umistné pohroma#l to pomaha k dobré orientaci, a to nejen
zékaznika, ale i pracovnika. Lehce se posoudi, ygkgbek od jaké firmy se prodava
vice. Zakaznika to fite greswdcit ke koupi jiného vyrobku, nez je zvykly a pracdvn

ma prehled o prodejnosti a Iépe se orientuje v objedadivk
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5. Za&r

Hlavnim cilem mé bakailgké prace bylo analyzovat space management ve
vybrané obchodni firéy) kterou byla obchodni spdéieost Globus,CR, k. s.,
Ceské Budjovice. Provést analyzu rozvrzeni regalPoznat a popsat nakupni
chovani zakaznik a dotazovanim zjistit, jak jsou spokojeni s reggo

uspdadanim a s uspadanim zbozi v hypermarketu.

Ke své préaci jsem vyuzila odbornou literaturu aoiniace dostupné na
internetu. Nejdlezit¢jSi byl marketingovy vyzkum, ktery jsem prowdal piimym
dotazovanim  progtdnictvim sestaveného dotazniku. Pilotni érovani
dotaznikového Sgni jsem nejprve provéth mezi nejblizSimi fbuznymi,
kamarady. Vlastni dotazovani byloied hypermarketem Globus Geskych

Budgjovicich.

Ziskané udaje jsem zpracovala do tabulek aigraflovié okomentovala.

Na zaklad vyzkumu byl sestaven profil naesnika Globusu — fj.
negastji se vyskytujici charakteristiky. Zakaznici ta&$€ji nakupuji jednou za
tyden, za nejoblibeési obchodni jednotku maji hypermarket Globus, qitet
disponuje velkym sortimentem potraviského i nepotravirtdkého zbozi, moznosti
ob¢da a posezenifghlednosti zboZi v regalu i celkovou snadnou caiginktera je

pro neznalé vysitlena na informénich tabulich, visici nad regaly.

Dotazovani jsou spokojeni s rozndigim regah v hypermarketu Globus.
Tém, kterym to pl& nevyhovuje, vadi igdevSim rozmishi napoji v pravecasti
a potravin v levécasti hypermarketu. Zémy by ale nebylo mozné. Napoje maji
vlastni sklad a rampu ndijem od dodavatele,ipmistni napoj k potravinam by
tedy znamenaloipmistit i sklad. Mimo jiné by hypermarkefigel i o ¢ast zisk,
které ziskava pravtim, jak ma navrzené regalovée usgani celé prodejny, a to
tak, Ze zakaznik musi projit celym hypermarketesmia by to posehl, ne¢domky
se dostane i do odkni, ktery by jinak nenavstivil a je proto moznds si zakoupi
zboZzi, které fivodne nenl vibec v planu.
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V¢étSina respondefit uvedla, Ze obchodni jednotkou neprochazi vsemi
odcklenimi, ale jdou fimo pro to, co cki. Nejcasgji nakupuji podle pedem

zjistenych slev v letacich, novinach acakch katalozich.

Spole&nost Globus je usna nejen v hodnoceni zakaznikviz. také

dotaznikové Séeni, ale usgla i v riznych soutzich a ziskal#adu oceanni.

Priklad ocegni:
RHODOS - cena za image, 1. misto v kategorii hypeket (r. 2002, 2003)
TOP Retailer - zakazniky nejlépe hodnoceny hypeketdr. 2002, 2003, 2004,
2005)
Zlaty dukat — cenaasopisu Moderni obchod v kategorii obchod (r. 2003)

Certifikat kvalitniho zaréstnavatele ¥ad nadnarodnictetszci, pasobicich WCR,
udluje Odborovy svaz pracovnilobchodu (r. 2004)

GE Money Multiservis Obchodnik roku 2006 — Profesal — soutZz mezi
nejlepSimi tuzemskymi obchodniky, ..

Firma GlobusCR dostala ocemi i na Retail Summitu v Praze, protoZe si kéom

dobrych cen fedevSim dlouhodab udrzuje prvenstvi v kvalit sluzeb
poskytovanych zakaznikn.
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6. Summary

For analyzing of chosen bussines firm's space maeag which is
hypermarket Globug;R, k. s.,Ceské Budjovice | used mainly marketing research

work for my project, | carried out by questionanyestigation.

From the results informants stated in the list oésjions is obvious, that
shopping in hypermarket Globus is prefered mora gtepping with different firm.
The reasons are Globus hypermarket has a largetisal®f grocery and ungrocery
merchandies, well-arranged products in shelvesinabuilt resturant — great for

lunch, place where you can relax and a lot of iparkpace.

Hereafter | found out, that shelf system in Globypermarket is mostly
suitable. Customers who don‘t agree with allocatlwyy space managment of
Globus, aren‘t satisfied with location of food agihks, which are on the opposite
sides of the hypermarket. In my opininon, | thinkanging the location wouldn‘t be
reasonable solution. Since beverages have their anehival store and loading
platform relocating food next to supplies would sauelocating the archival store
as well. In addition the hypermarket would loset fdrit's profit. Customers walk
from one side of the shop to the other side andldndueven realize. This will
increase the chances of customers buying somethinther departments, where

they didn‘t mean to go.

Key word:

Space management
Customer’s satisfaction
Shopper’s behaviour
Hypermarket
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8. Seznamiploh
Ptilohac. 1 - Dotaznik
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Ptilohac. 1

DOTAZNIK

Dobry den. Jsem studentkou Jhbeké univerzity a tento dotaznik je &asti mé
bakal&ské prace. M(a) byste 5 minutéas na zodpaizeni rgkolika otazek? Je to
samozejm¢ anonymni. VaSe odpeési prosim zakizkujte.

Predem dkuji zaradné vyplgni.

1.

3.

4.

Jakcasto nakupujete v super- hypermarketu?
[ denrg

nekolikrat tydrg

1x tydre

ob tyden

1x mesicné

OoO0ooo

Podleceho se rozhodujete, kde nakoupite? (moznost vigcewdi)
dostatek parkovacich mist

velky sortiment potraviridkého i nepotravirtdkého zbozi
ochotny persondl

moZznost obda, posezeni, rychlého @rstveni

prehlednost

JING: .

OOogoggdg

Jaké obchodni firshdavate pednost?
] Globus [ Interspar 1 Terno ] Kaufland
(] Tesco ] Hypernova JIN€: oo

Pokud odpovite Globus, prosim, pakupe dale¢. 4, pokud ne, otdzkal 6

Vyhovuje vam rozvrzeni a umésti regah v hypermarketu Globus?
] ano [ ne

Pokud ne, pokrkaljte otazkolt. 5.

5.

6.

Co byste radi zgmili?

Prochazite cely hyper- supermark#trakupovani?

] ano 1 ne, jdu pimo pro to, co jsem céifa 1 nevim

7.

Nakupujete podle slevovych letaknovin?
] ano 1 ne O nekdy



Zawerem jest nekolik otazek k Vasi osab

8. Pohlavi:
[ muz [] zena

9. \Wkova kategorie:
(1 15-30 (] 31-45 [l 46-60 1 61 avice

10. Pdaet osob ve Vasi domacnosti:
01 o2 13 14 71 vice jak 4

11. Jste:

zak / student

soukromy podnikatel

zamestnanec v soukromém sektoru
zamestnanec ve statnim sektoru
nezandstnany

dachodce

Zena na mateké dovolené

N O

12. Misto VasSeho trvalého bydkst
) obec do 1000 obyv.
1 obec 1000 — 5 000 obyv.
1 obec 5 000 — 20 000 obyv.
1 obec 20 000 — 50 000 obyv.
1 obec 50 000 a vice obyv.



