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1. Uvod

Cesky trh se v oblasti maloobchodu neustale vyviji, velké obchodni fetézce se
dostavaji i do mensich mést, pficemz konkuruji mensim maloobchodnim jednotkam
abojuji mezi sebou o0 zakazniky. Podstatnou soucasti fizeni obchodni jednotky je
znalost konceptu space management, jehoz hlavnim poslanim je spravna koordinace
pohybu zbozi po celé prodejné tak, aby bylo vystavené zbozi pro zadkazniky co
nejpritazlivejsi.

Dlouhodoby tspéch obchodni jednotky zarucuje trvald spokojenost zakaznikd.
Jakmile jsou zakaznici s nakupem a prostiedim spokojeni, s potésenim se do prodejny
vraceji. Aby maloobchodnici potencionalniho zékaznika oslovili, musi investovat
nemalé finan¢ni prostfedky do propagace, nicmén¢ ani tak nemusi mit jisty zisk. DneSni
spotiebitelé maji moznost porovnani jednotlivych nabidek, a tak jejich ,naldkani
do prodejny je stale t&€z8i a t€z8i. Zamérem maloobchodniki by mélo byt vytvoreni
optimalniho prostedi ndkupu a splnéni ndrokt zdkaznikl. Jediné tak se kazdy zakaznik
muze pii nakupu citit dobte.

Co se tyCe samotného space managementu, jednd se o usporadani prodejni
plochy, aby bylo pro zakazniky co nejpiehlednéjsi a prodavany sortiment byl umistén
co nejefektivnéji. Toho se d4& dosdhnout za pouziti vSeobecné¢ znamych pravidel,
napiiklad, nejvice si zdkaznici v§imaji zbozi umisténého ve vysce o¢i a spiSe na pravé
stran¢. Proto je dobré brat tyto faktory v potaz pifi navrhovani prostorového
usporadavani prodejny. K piijjemnému nakupu pfispiva i nakupni atmosféra, ktera
dokéze plsobit na zédkazniky ur€itym dojmem, tzn., Ze miZe ovlivnit jejich vjemové

smysly, napf. Cistotou, barvou, vini, osvétlenim nebo hudebni kulisou.

Cilem této bakalaiské prace je zmapovat situaci prostorového usporadani
prodejni plochy vybraného obchodniho fetézce. Dalsim cilem této prace je zaznamenat
odpovédi, které vypovidaji o spokojenosti zakaznikl s dispozi¢nim feSenim prodejny,
jejich stanoviskach k obchodni jednotce, frekvenci jejich nakupu a na zakladé

dosaZenych vysledkli navrhnout zmény prostorového uspofadani prodejni plochy.

Teoreticka Cast se vénuje zakladnim poznatkim a informacim tykajicich se
vybraného tématu. Popisuje kli¢ové principy space managementu, merchandisingu,
nakupni atmosféry, nakupniho chovani spotfebiteli. Okrajové je vlozeno téma

0 obchodni logistice, ktera se zabyva fizenim a pohybem zboZi.



Prakticka ¢ast predstavuje seznameni s vybranou obchodni jednotkou spole¢né
s jeji historii. Poté nasleduje vlastni marketingovy vyzkum, ktery se vénuje konkrétni
provozovn¢ COOP TUTY v Kamenici nad Lipou. Prostfednictvim vyhodnoceného
dotazniku je navrzen novy dispoziéni model, ktery by m¢l svym uspofadanim 1épe

vyhovovat stdlym i novym zakazniktim.



2. Teoreticka cast

2.1 Space management

V samoobsluznych obchodech hraje dulezitou roli celkova optimalizace zbozi
jak na prodejni plose, tak i v jednotlivych regalech. Ukolem prodejce je, aby si zakaznik
zbozi v§iml, coz zavisi na jeho spravném umisténi a jeho logickém tazeni. Tento proces
zéavisi na ne€kolika principech. Zalezi na psychologickém chovani zédkazniki pii nakupu,
na charakteristickych vlastnostech zbozi i1 obali ana celkové technologii provozu
obchodni jednotky (Cimler, 1997).

Pojem space management lze definovat jako souhrn fidicich (planovacich,
rozhodovacich a kontrolnich) aktivit zaméfenych na feSeni piedevSim prodejniho

prostoru prodejni jednotky. Space management fesi predevs§im tyto oblasti:
e Stanoveni funk¢ni zony v prodejni mistnosti.
e Usporadani jednotlivych zon v prodejni plose.
e Roztiidéni jednotlivych sortimentnich skupin.
e Kapacitni zajisténi sortimentnich skupin prodejni plochou nebo prostorem.

e Konecné feseni obchodniho zatizeni v prodejni mistnosti.

Cilem space managementu je vytvofit optimalni podminky pro pohyb veskerého zbozi,
véetné jeho znacek, déle rozmistit oddéleni nebo skupiny zboZi v prodejnich prostorach

a vytvorit optimalni nakupni atmosféru pro zakazniky (Heskova, 2006).

Wtruktura a usporddani funkcnich zon prodejni mistnosti je v prvé radeé zavisla
na predpokladané formé prodeje a dispozici celé prodejny (ndvaznost zdzemi).
V pripade samoobsluhy miize jit napr. o ndsledujici strukturu a rozmisténi funkcnich

zon:
A — zona pro vstup zakaznikii,
B — check-out zona (mimo prostor uzavieny pokladni zonou),
C — zona pokladni,
D — zona pred pokladnimi boxy (pro zarazeni zakaznikii k pokladnam),
E — zona pro vystaveni zbozi,

F — zona obsluznych useki (Cimler, str. 85, 1997).



2.1.1 Planogram

Problémem zacinajicich obchodnich firem tkvi, jak nejlépe a efektivné vyuzit
prodejni plochu, pfedevsim z hlediska umisténi zbozi. Na tuto otazku hleda odpovéd’

vV dostupném softwaru, ktery by mél byt jednoduchy a vykonny.

Obrazek 1: Ukdzka grafického znazornéni planogramu
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Zdroj: athenaretail.com

Pro potteby optimalizace zbozi na prodejni plose a optimalizaci regalové plochy
slouzi planogramy, na jejichz zakladé piijimaji obchodnici u¢inna rozhodnuti v oblasti
category managementu, tj. fesi, jak optimalné a efektivné musi vyuzit prodejni plochu
z hlediska umisténi sortimentu. Planogram graficky znazornuje optimalizaci rozlozeni
produktli v regalech. Jeho softwarové feSeni ma né€kolik fazi. Nejprve se pomoci
jednoduchého néstroje v systému vytvoii regalové moduly rlznych parametra
a automaticky se vypocita prodejni plocha. Déle se z databaze vyberou produkty, které
maji byt vregalech umistény, a na zéklad¢ informaci o prodejnosti se provede
optimalizace produktii v regalovém modulu. Na konec je vysledek graficky znazornén
a podle barevného rozliSeni se zvysi ptehlednost umisténi zbozi na regale (Cimler

& Zadrazilova, 2007).

Prodavajici v oblasti obchodu mohou celkem snadno najit feSeni pro své zaméry
pii vytvafeni planogramt, které usnadni pfijeti praktickych rozhodnuti v oblasti
category a space managementu. Na zaklad¢ predpovédi prodeji mohou 1€pe organizovat

dopliiovani jednotlivych regal, regalovych modulli i jednotlivych artikld a tim
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zefektivnit dopliovani zbozi s vedlejSim snizenim stavu zasob a dosdhnout vyrazného

zvyseni prodeje (Efektivni feSeni pro profesionaly v maloobchod¢, 2002).

2.2 Merchandising

Barta, Patik a Postler (2009) nedefinuji pfesny cesky pieklad tohoto pojmu.
Nicmén¢ ,,merchandising® se zabyva zptisobem usporadani mista prodeje. Na zakladé
poznatkli spotiebitelského chovani dokédze prodavajici zdkaznika ovlivnit a pfimét ho
k nakupu urcité znacky zbozi. Spravné vystavené zbozi dokaze siln¢ ovlivnit zdkazniky,
zvysit jeho dostupnost, postaveni a s tim i kone¢ny dopad na zvySeny obrat a zisk
z prodeje. Merchandising predstavuje soubor n¢kolika cCinnosti, které sméfuji
ke kone¢nému spotiebiteli se zamérem, aby se zboZi objevilo v prodejné na nejlepsim
misté pro zakaznika, ve spravném cCase, v dostatecném mnozstvi a za spravnou cenu.
Tento proces tesi kategorie, jako jsou sortiment, velikost plochy, rozmisténi vyrobku
Vv prodejné, obal s cenou vyrobku a materidly na podporu v misté¢ prodeje. Jestlize se
jeden z téchto faktorti nedodrzi, vyrobek se neprodava tak, jak by mél, a investice

vloZené do reklamni kampan¢ jsou zbytecné.

Aby Dbyl merchandising usp&ny, je vhodné prodavat lepsi vyrobky
nez konkurence, umistovat své vyrobky co nejlépe po prodejné a v regalech, naopak
mén¢ atraktivni zbozi umistit v sousedstvi drazSich polozek, spravné motivovat svij
persondl, provadét kontroly a vyuZivat i jind umisténi - pokladna, gondoly, cela...

(Heskova, 2006).
2.2.1 Nakupni atmosféra

Naékupni atmosféru lze definovat jako soubor vlivii na smysly, které zakaznik
castecné védome a z€asti podvédomé vnima jako individudlni prozitek.

Uz jen samotna nakupni atmosféra vypovida o charakteristice maloobchodni
jednotky. Zptisobem jakym je vytvarena, vyjadiuje vztah stimull, emoci a reakci.
Stimuly jsou hmotné prvky obchodniho provozu a nehmotné charakteristiky (pocet,
velikost, objem, uspofddani, organizace, feSeni). Mohou se Cclenit na stimuly
mista pusobeni). Tyto stimuly spolecné s vlastnostmi a zplsobem rozhodovani
zakaznika ovliviluji proces jeho vytvafeni emociondlnich postoji. Na zakladé
emociondlnich postojii mize zédkaznik reagovat kladné, ale i zaporné. Kladné reakce
vychéazi zpozitku zndkupu, ochoté ¢i pfani komunikovat s okolim, sezndmit se

7



s nabidkou, nakoupit zbozi nebo se do prodejny vratit. Opacny piipad vyvolava

zapornou reakci (Cimler & Zadrazilova, 2007).

VySe zminéné vnéj$i stimuly maji vliv na rozhodovani zakaznika, zda
do prodejny vstoupi, ¢i nikoli. Cilem stimult je upoutdni pozornosti zakaznika
a nasledn¢ ho ptimét ke vstupu do obchodu. Prodavajici by se mél snazit tyto stimuly co

nejlépe vyuzit a vytesit, aby se zdkaznik v prodejni mistnosti citil pohodIné€ a uvolnéné.

Do vnéjSich stimula se zahrnuji tyto prvky:
e architektura jednotky,
e vstupni prostory,
e oteviena priceli,
e uzaviené praceli,
e vykladni skiin¢,
® napisy,

e parkovaci plochy.

Stimuly vnitini se tykaji designu uvniti prodejni mistnosti a vytvareji pfimou
nakupni atmosféru. Na prostfedi ma vliv pouzity materidl na stavbu (podlahy, stropy,
zdi), hygienické a bezpecnostni piedpisy, obchodni zafizeni (vzhled, funkcnost,
kapacita), osvétleni (regall, pultl, napist), barevné feSeni interiéru (teplé, nebo studené
barvy), hudba (rychlejsi, nebo pomalejsi), viuné a jeji intenzita, téz v neposledni fadé

mikroklimatické podminky (teplota, vlhkost, vétrani atd.) (Mulacova et al., 2013).
2.2.2 Umisténi zbozi v prodejné

Zpusob umistovani vyrobkl a jeho vnimdni zékazniky se fadi mezi dulezité
marketingové zalezitosti, které maji vyrazny dopad na kupni rozhodovani zakaznikd.
Umisténi vyrobku je vSeobecné vytvareno vlastnostmi, cenou a komunikaci se
zékaznikem. Vyrobek se stava ptitazlivéjsim, pokud odpovidd jeho charakteru, cené
a jeho presvédcenim na zaklad€ zdkaznikovi potieby. Nespravné umistény vyrobek neni
obvykle pro zdkaznika zadouci. Pfi vnimani vyrobku zaleZi na tom, jak zakaznici
vyrobek znaji a do jaké miry se shoduje s jejich idealni predstavou (Cooper & Lane,

1999).
Uspofadani prodejni plochy, systém znaceni a oddéleni poméha zdkaznikiim
Vv orientaci po obchod¢. Umisténi skupin zbozi rovnéz urcuje, jakym zplusobem se

zdkaznici  pohybuji  po  prodejné.  Strategickym  umisténim  lakavého



a pozadovaného/cilového zbozi po celém obchodé tak obchodnici zvySuji Sanci,
ze zakaznici projdou cely obchod a jejich pozornost bude zaméfena na zbozi, které je
pro prodavajiciho nejzajimavesi.

Pojem ,,pozadované/cilové zbozi* oznacuje produkty, které se zakaznici rozhodli

koupit jeste pied vstupem do obchodu.

Jakmile zékaznici vstoupi do obchodu a projdou dekompresni zénou®, jsou
uvitani vstupnimi nabidkami, véetné obrazku. Jakmile opusti dekompresni zénu,
zpravidla se vydaji vpravo (alesponl v zapadni kultufe) a sleduji ceny nebo kvalitu zbozi,
které vzapéti spatii jako prvni. Tato oblast, oznatovana jako ,.strike zéna®“, je velmi
dualezita, protoze vytvari v zdkaznikovi prvni dojem z toho, co obchod nabizi. Proto by
obchodnici méli vystavovat to nejlakavéjsi zbozi pravé v této zoné (Levy & Weitz,

2009).

Podle Zamazalové (2009) je vhodné umistit zbozi na neatraktivnich mistech,
které si zakaznik sam vyhledd, jedna se predevSim o zbozi planovaného nakupu, typu
mouka, cukr, stil a jiné nezbytné suroviny. Na druhé strané atraktivni mista vyuziva
obchodnik ke zbozi, ze kterého mu plyne vysoka marze, nebo naopak ze zbozi
z vyprodeju, ze kterého potirebuje snizit skladové zasoby. Také se na prodejni plose
(obvykle ve specialnich stojanech pied pokladnami) objevuje impulsni zboZzi
ptredstavujici nejen Zvykacky, cukrovinky a baterie, ale dokonce i1 holici strojky nebo

balzamy na rty.

V ideélni pozici je umisténé zbozi takove, kterého si zdkaznik vSimne nejdiive.
Pfi pozorovani pohybu zdkazniki po prodejné lze zjistit, zjakého sméru ptichéazi
apodle toho zajistit, aby urcité zbozi bylo na ocich jako prvni. Pokud zikaznik
nepreferuje urcitou znacku, sdhne po prvnim vyrobku, ktery je k dispozici. Pro zboZzi
dané spolecnosti na zakladé dohody obchodniho zéastupce a kompetentni osoby

na provozovné plati tato pravidla:

e nejdrazsi vyrobky musi byt prvni v potadi, ty levnéj$i budou nésledovat,

! Dekompresni zénou se ma na mysli plocha u vstupu do prodejny, slouzici k tomu, aby zikaznik
pohodiné vesel, prizplsobil se a naladil se na atmosféru prodejny. Zakaznici tudy projdou bez

povsimnuti, tudiZ se nedoporuéuje do této oblasti situovat nic specialniho. (Cechova, 2008)



v

e umisténi vyrobkl by mélo byt na trovni o¢i (vyska regalu cca 150 cm), nejnizsi
pozice na urovni pasu, nejvysSi pozice na urovni vlast. Je dobré vychazet
Z pramérné vysky zakaznikd,

e 7zbozi dané spolecnosti musi byt pohromadé, ne odd€leno konkurencnimi

vyrobky (Barta et al., 2009).
2.2.3 Formy prodeje

K zakladnim typim formy prodeje patii samoobsluzny prodej a prodej
s obsluhou®. S rozvojem dnesnich modernich technologii je vhodné zminit i rychle

rostouci elektronicky (internetovy) prodej (Zamazalova, 2009).
SamoobsluZny prodej

Prodédvajici na zékladé¢ samostatné aktivity zdékaznika zohlediiuje urcité
skutecnosti. Pfevazné musi byt zbozi pfipraveno k rychlému a jednoduchému prodeji
(spotiebitelskym balenim, oznaenim cenou, vystavenim, ulozenim apod.). Prodej by
mél byt zabezpecen alespont jednodenni zasobou (az na vyjimky). Dale méa zékaznik
volny pfistup k zdsobé zbozi a ptehled o celém nabizeném sortimentu. Také si miize

zbozi neomezen¢ prohlizet a seznamovat se s nim.
Rozmisténi zbozi v samoobsluze ma dva problémové okruhy:

1. rozmisténi skupin zbozi na prodejni plose,

2. rozmisténi zboZzi uvnitt sortimentnich skupin.

Samostatné roztfidéni zbozi podle sortimentnich skupin, zplsoby spotieby
a spotiebiteli umoznuje zdkaznikovi bezprostfedni orientaci. Kazda skupina zbozi by

méla byt vyrazné oznacena, aby zakaznik zbyte¢né neztracel Cas jejim vyhledavanim.
Prodej s obsluhou

Nejstar$i formou prodeje maloobchodu je pultovy prodej. Mezi zdkaznikem
a prodavacem dochazi k prodejnimu rozhovoru. Aby bylo zdkaznikovo ptani splnéno,
vyzaduji se po prodavaci urcité schopnosti (napt. znalosti sortimentu, upravenost,
osobni vystupovani aj.). Charakteristickym rysem je pfedevS§im oddéleni zbozi
od zakaznika. A proto se na feSeni této formy prodeje odviji cela fada provoznich
pozadavku. Jednim nezbytnym prvkem jsou vykladni skiin€ a jejich feSeni. Vhodné je

umistit vstup do stfedu pruceli s kombinaci vykladnich skiini. Zakaznik ma tak

2 Cleni se na pultovy prodej, prodej volnym vyb&rem a prodej podle vzorki.
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k jednotlivym pultim stejnou vzdalenost. Odchazejici zakaznici se tak nekiizi s témi
pfichazejicimi. Prodej s volnym vybérem a prodej podle vzorki vychazi z prechodu
mezi samoobsluznym prodejem a pultovym prodejem. U téchto forem se jedna
0 nezbytné zélezitosti: umistit vzorky vSech druhii zbozi v prodejni mistnosti, umoznit
zakaznikovi neruSenou prohlidku zbozi a vymezit dostateCny prostor pro pohyb
zakaznika a téz pro prodavace. Pii samostatném vybéru a rozhodovani zakaznika
zasahuje prodavac tehdy, projevi-li zakaznik své pfani o konkrétni druh zbozi, nebo je-li
nerozhodny aj. Typické je pro tuto oblast prodej odévi a kobercti. Pfi prodeji podle
vzorkd jsou v prodejni mistnosti vystaveny pouze vzorky, nebot’ prodejna zpravidla
zasoby zbozi nema. Jakmile je zédkaznik rozhodnuty ke koupi zbozi, prodejni jednotka
bud’ zbozi doveze, nebo vyda (ze své prodejni jednotky, ¢i oddéleného skladu). Jedna se

vétsinou o nabytek, koberce, chladni¢ky, pracky apod. (Prazska & Jindra, 1997).
2.2.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soucasti marketingové komunikace, kterd dokaze pusobit
na zakaznika pomoci ur¢itych podnéti, ¢imz u né&j vzbudi zajem o koupi vyrobka ¢i
sluZzeb. Tento nastroj je velmi mocny, jelikoz oslovuje zdkaznika ve chvili, kdy se
0 koupi produktu nebo sluzby rozhoduje. Hlavnimi rysy podpory prodeje jsou Casova
omezenost a aktivni spolutiCast zakaznikl. Mezi typické ptiklady podpory prodeje lze
zahrnout kupony, loterijni hry, rabaty, vzorky nebo snizeni cen. Tyto aktivity plati
Vv ur¢itém casovém useku a zdkaznik se jich aktivné zucastiiuje, tzn., vyuZije vzorek,

hraje spotiebitelskou soutéz atd.

Podle odborniki se podpora prodeje déli na tifi zakladni kategorie. Prvni
kategorie se vénuje finan¢ni pobidce, ktera obsahuje slevy, kupony, vraceni penéz, extra
objem nebo karty a zndmky. Druhou kategorii je moZnost vyhry v soutéZi, sazce ¢i
loterii. A na zakladé€ posledni pobidky dostava zédkaznik produkt zdarma (vzorek), jako
darek, nebo jako odménu za nakup. Cilem téchto pobidek je ptilakat zakaznika, aby si
produkt vyzkousel, a stejné tak ziskat si jeho pozornost a divéru, aby se do obchodu
opét vratil (Broz, 2009).

Podobné zptsoby, jak podpofit svij prodej, jsou podle Hammonda (2005)
nasledujici:
» Spoleéné aktivity — lze je uskute¢nit s dodavateli nebo konkurenci v okoli,

pfinosem je moznost podélit se o ndklady a vétsi propagace.

11



» Vylohy v prazdnych obchodech - souhlas vlastnika prazdné prodejny
S vystavenim své reklamy ve vyloze pro vétsi ptitazlivost.

» Tisténé tipy — doporuceni na kterykoli druh zbozi, pfikladem mohou byt
kuchaiské recepty nebo navrhy na zatfizeni domad.

» Zakaznik ziskava zakaznika — zakaznik doporuci jiného zékaznika, za kterého
bude poté odménén.

» Jeden kus a druhy zdarma (nebo i vice) — velmi efektivni zpusob.

» Procenta doli — cenovy pokles na veskeré zbozi nebo vybrané druhy na urcitou
dobu.

» Sleva na p¥isti nakup — poukaz na slevu platny v jiny den pfi nakupu ve stejné
prodejné, vyse slevy vétSinou zavisi na cen¢ ptivodniho nédkupu.

» Vyprodeje — nejsilnéjsi podpora prodeje, vyhodné koupé zakazniky laka.

Dale to jsou i mistni spolecenské akce, reklama ve zkuSebnich kabinkach, testovaci
kluby, détské soutéze, navstéva znamé osobnosti, reportdz v mistni rozhlasové stanici,
rychlé obcerstveni v prodejné, dobrocinné dary, darkové poukazy, zaplatte pozdéji,

bezlro¢ny uvér, semindie, ukazky ,,jak na to* atd.

Dalsim marketingovym prostfedkem jak zvysit sviij prodej jsou jakakoli média.
Tvirei programi® nebo zadavatelé reklam dokéZzou lehce komunikovat s jednotlivci.
Me¢édia se déli na dvé tfidy: pfimd a masovd média (hromadné sdélovaci prostifedky).
Piima média zahrnuji individudlni nebo osobni komunikaci se c¢leny publika,
pfedevsim se jednd o poStu, telefon nebo internet. Hlavnim charakteristickym rysem
pfimych médii je, Ze se pokousi ziskat od zdkaznika okamzitou odezvu, kterou mize byt
zadost o dalsi informace o nakupech, pujékach nebo prodejnich kontaktech. Druhou
kategorii jsou masova média, kterd nepfimo komunikuji s velkym poctem jednotlivc.
V prodejnach to mohou byt napt. plakaty, vystavky, vyvésky, obrazovky, nebo jina
zafizeni. Ale mohou byt i rozdélena do tii typl: vysilaci (televize a rozhlas), tiskova
(noviny a casopis) a venkovni média (hmotnd konstrukce mimo budovy napf.
billboardy, stadiony, vlaky, autobusy, balony nebo mala letadla). Publikum u né€kterych

z téchto médii (televizni, rozhlasovd, venkovni) vnima nabidku pod ¢asovym tlakem.

¥ Tviirci programi jsou firmy nebo jednotlivei, ktefi poskytuji material, uréeny k zabavé nebo
informovani jednotlivcii.
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Jak bylo vySe podotknuto, i Jobber a Lancaster (2001) se zminuji
0 marketingovém prostfedku jakozto internetu, ktery mize byt také velmi piinosny
zpusob, jak podpofit svlij prodej. Na internetu je mozno posilat elektronické zpravy
aprovozovat elektronické obchodovani. Elektronickd posta ulehcuje posilat zpravy,
soubory a dokumenty libovolnému poctu uzivatell internetu kdekoli na svété. Z takové
komunikace se zdkazniky dostava prodejce obrovské vyhody. Cenové nabidky, dotazy
a presné informace mtize posilat rychleji a levnéji, nez postou, pfiCemz nemusi pfimo
hovofit s pfijemcem. Nez si takovou zpravu pfijemce v pocitaCovém serveru otevie,

¢eka na néj v Casové neomezenosti na jeho vyzvednuti.

2.3 Obchodni logistika

Soucasti marketingové filozofie je vedle space managementu i obchodni
logistika, ktera se podili na vyznamné roli do doby, dokud neni zboZzi nabizeno
k prodeji. Klade velky diraz na uspokojeni pfani odbératele, navic i na nakladovost

a racionalitu zbozi.

Mulacova et al. (2013) definuji obchodni logistiku jako disciplinu, zabyvajici se
tokem zasob od vyrobce az ke kone¢nému zakaznikovi. Do takového ob&hu se zahrnuje
nakup, skladovani, dopravu a prodej v piislusném poctu stupiii. Soubor vsech téchto
prvki podilejicich se na tomto pohybu se nazyva distribu¢ni fetézec. Podstatou logistiky
je uspokojit pfani zakaznikli na poZadované trovni (aby bylo zboZi v odpovidajicim
objemu na pfisluSném misté v dohodnutém terminu), se snahou zajistit minimalizaci

nakladti podniku spojenych s dosazenim téchto cila.

Cesta zbozi od vyrobce smérem ke spotiebiteli je uréena piedevSim poctem
a charakterem mezi¢lankd lezici na této cesté. Varianty clankovitosti pohybu

spotiebniho zboZi 1ze shrnout do nasledujicich schémat:

Obrazek 2: Varianty pohybu spotiebniho zbozZi

VYROBA » ZARKAZNIK

VYROBA

MALOOBCHOD —» ZAKAZNIK

v

v

VYROBA — VELKOOBCHOD MALOOBCHOD —® ZAKAZNIK
VYROBA —— VELKOOBCHOD —# VELKOOBCHOD —p MALOOBCHOD — ZAKAZNIK

VYROBA » VELKOOBCHOD » ZAKAZNIK

VYROBA » ZASILKOVY OBCHOD » ZAKAZNIK

Zdroj: Prazska & Jindra (1997)
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Prvni varianta vychazi z prodeje pfimo u vyrobce. U druhé varianty se zbozi
dodava z vyroby do maloobchodu (piedevsim u rychle se kaziciho zbozi). Tieti varianta
predstavuje pohyb vétSiny spotfebniho zbozi. Dalsi zplisob vystihuje vice
velkoobchodnich  ¢lanka,  které¢  jsou  typické pro  zdmoiské  dodavky
nebo pro specializované obchody mezi velkoobchodnimi podniky. Patou variantu
zachycuje neobycejny prodej jako napft. paliva, stavebniny, vyprodeje pifimo ze skladi.
Posledni varianta vypovida o zasilkovém obchodu, ktery =zahrnuje specifické
technologie o pohybu zbozi (zpracovani objednavek a expedici) (Prazska & Jindra,
1997).

2.3.1 Nakup maloobchodu

Ve sféte obchodu je hlavnim posldnim zbozi nakoupit za ucelem jeho dalsiho
prodeje. V praktickém slova smyslu nakupem zajistujeme pouze hmotné statky

a sluzby.

Téma nakupni logistiky je Siroké, dotyka se jak obchodni logistiky, tak logistiky
vyrobni. Obecné se nakupni logistika zabyva planovanim, fizenim a realizaci vlastniho
toku surovin, materialii a vyrobku (zbozi), ale i informaci tak, aby se jejich spravné
mnozstvi, ve spravné kvalité a ve spravny Cas dostalo na spravné misto, tj. na misto
spotieby, nebo uziti. Zaroven je nezbytné, aby platil pozadavek nejvétsi ekonomické

efektivnosti (Tomek & Hofman, 1999).

U vétsiny firem tvofi ndkupni nédklady vyznamnou d¢ast jejich rozpoctu
asoucasné¢ u nich panuje riziko v dodavatelskych vztazich, proto je nezbytné

nejen vytvofit specializované oddéleni nakupu, ale i formulovat nakupni strategii, ktera

v

ceny od svych dodavateli a tak plni svou nakupni strategii a neodchyli se od strategie
celkové (Jirsak, Mervart & Vins, 2012).

Zakladni naroky, které maloobchod pozaduje, je pochopitelné¢ druh, jakost
acena zbozi. OvSem z logistického hlediska se zde zahrnuji i pozadavky na zpisob
a zajisténi ndkupu, a to jsou:

e pijjemny vybeér, zejména z hlediska ekonomie Casu,
e pocet dodavek a jejich vhodné ¢asové rozdélent,

e rychla reakce na objednavku,

e potiebna Gprava zbozi,
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e pfijatelny rozsah dodavky.

Maloobchod ma moZnost nakupovat pifimo ve vyrobé nebo u dovozce spotiebniho
zbozi. Avsak tento zplsob Se tolik nevyuziva s ohledem na ekonomickou nevyhodnost.
Pouziva se u potravinaiského zbozi ¢lenéného podle regionalni vyroby, u dodavek od
mistnich vyrobct vSeobecné a u specializovanéj$iho sortimentu (Cimler & Zadrazilova,

2007).

vvvvvv

zde vice moznosti jako napt. navstéva obchodniho zastupce velkoobchodu na prodejné,
telefonicka ¢i pisemné objednavka, objednavka ptes vypocetni techniku (¢arové a Cteci
kody), objednavky podle standardu, objednavky ve vzorkovné, nakup v samoobsluzném

velkoobchodé atd. (Prazska & Jindra, 1997).

Pii nédkupu a prodeji ma vyznamnou roli marketing a komeréni praxe. Ta
rozhoduje o druhu zboZi, reklamé&, cenové politice, prodejnich akcich. JelikoZ logistika

zajiStuje pohyb zbozi, ndkup a prodej v tomto pojeti fesi pfedevsim tyto otazky:

kde nakoupit,

e jak pfepravit,

e jak objednavat,

e jak balit a vytvaret manipula¢ni jednotky,

e jak dodavat,

e jak fidit pohyb zboZi,

e vyse nakladd (Novacek, Kvapil & Suchanek, 1997).
2.3.2 Logistické naklady

Mezi zakladni nakladové oblasti kazdé spolecnosti patii naklady na logistiku, tj.
naklady spojené s logistickymi aktivitami spole¢nosti. Podstatné jsou proto, ze mohou

pfimo ovlivnit provozni marzi a jejich snizenim 1ze dosdhnout zajimavych uspor.
Podle Cimlera a Zadrazilové (2007) 1ze logistické naklady rozdélit do péti skupin.

V prvni oblasti existuji naklady na Fizeni a systém, které zahrnuji naklady
na planovani, formovani a kontrolu hmotnych a informacnich tokti. Druhou skupinou
jsou naklady na zasoby, které se vytvari udrzovanim zasob a vazanim kapitalu

pro financovani zasob, ztitulu pojisténi, ztrat apod. Ddéle sem patifi naklady
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na skladovani skladajici se z fixni slozky uréené na udrzovéani skladovych kapacit

v pohotovosti a slozky variabilnich nakladt spojenych se skladovacimi ¢innostmi.

Naklady na dopravu zahrnuji naklady na vnitropodnikovou i mezipodnikovou
dopravu. Také se tu objevuje Cast fixnich nékladl predstavujici pohotovost dopravnich
systémd, ¢ast je pak zavisla na dopravovanych objemech zbozi. V cené dodavky je ¢ast
nakladli za poskytnutou dopravu zbozi skryta. Poslednim skupinou jsou naklady
na manipulaci, do kterych spadaji naklady na baleni, manipula¢ni operace
a kompletacni Cinnost. I zde je mozné rozd¢lit Cast pohotovostnich nakladia (bézné

k dispozici) a ¢ast zavislou na objemech manipulovanych.
2.3.3 Pohyb zbozi a uskladnéni

Pohyb zbozi v maloobchodé zaciné ptijmem. Velikost a pracnost zbozi spociva
v n¢kolika faktorech, zejména ve velikosti a druhu obchodni jednotky, dodavatelich,
charakteru prepravy a zpusobu baleni zbozi, charakteru sortimentu, hmotném zajisténi

piijmu zbozi a personalnim zajisténi ptijmu (Mulacova et al., 2013).

Néplni pfijmu zboZzi je pfevzeti zbozi od dopravce na zdkladé¢ dopravnich
dokladii. Odbératel musi prevzit dodavku za pfitomnosti dopravce, zkontrolovat pocet
obalovanych jednotek a jejich neporusenost. V ptipadé zjisténi vad pofizuje protokol
0 vadéach (dopravce ho musi podepsat). Po vyjmuti z dopravnich prostiedka se provadi

prejimka zboZi, tzn. kvalitativni a kvantitativni kontrola zbozi.

Pokud podniky pfi pfejimce své zboZzi nasledné skladuji, podle jeho druhu maji

na vybér, jak ho uloZit:

e volné lozeni — vhodné pro sypké zbozi, bez obalt (volné prostranstvi, boxy),

e uklddéani zboZi do vrstev — kusové zboZi, které netrpi jednoduchym uskladnénim

(do tvaru pyramid, blokd,...),

e stohovéni zboZi — tyka se velkoobjemového zbozi, se kterym se nebude delsi

dobu manipulovat (ukladani do vrstev v fadach nad sebou a vedle sebe),

e uloZeni zboZi v regalech — zbozi kiehké, které nelze stohovat ani vrstvit a musi

byt snadno dostupné (vestaveéné regaly v fadach, pohyblivé a vysuvné regaly).

Zbozi mize byt ve skladech rozmisténo na stabilnich mistech v tzv. skladovych
zonach podle jednotlivych sortimentnich skupin, podskupin a druht anebo usporadano

pohyblivé na pravé uvolnény prostor. Pro ptesnou evidenci zbozi by mél existovat plan
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rozmisténi zbozi, s nim i oznaCeni manipulacnich jednotek identifikacnim Stitkem nebo
paletovou kartou, a v nich udaje o zbozi, obalech, pfijmu zbozi a umisténi jednotky
(Novacek, Klapalova, Velik, Vetterova & Vik, 1997).

Vlastni sklad nebo distribu¢ni centrum?

Kazdy podnik se musi rozhodnout, jakym zplisobem zabezpe¢i uskladnéni
pfijimaného zbozi od dodavatelii. Na vybér ma mezi skladem a distribu¢nim centrem.
Pojem sklad je spise obecnéjsi zpusob, jelikoz se v ném skladuji vSechny typy produkta.
Probihd v ném manipulace zbozi ve Ctyfech cyklech (pfejimka, uskladnéni, expedice
a nakladka). Pti zabezpecovani tohoto uskladiiovani zbozi se podniky zaméfuji na co
nejmensi naklady s nim spojené. Na druhé stran¢ distribu¢ni centrum udrzuje minimalni
zasoby, po kterych je vysokéd poptavka. Probiha obvykle ve dvou cyklech (ptfejimka
a expedice). Distribucni centra se snazi uspokojovat pozadavky na dodavky zékaznikl

a tim dochazi k maximalizaci jejich zisku (Sixta & Macat, 2005).

2.4 Nakupni chovani spotrebitell

Zamazalova (2009) jesté pred zakladnimi charakteristikami zédkaznika a faktory
na néj pisobici rozeznava tii spotiebni role — spotiebitel, zdkaznik a nakupujici.
Spotiebitel je chapan jako konecny spotiebitel, ktery nakupuje pro svou vlastni potiebu.
Zakaznik se odliSuje tim, Ze projevuje zajem o nabidku produkti a sluzeb, vstupuje
do jednani s firmou a prohlizi si vystavené zbozi. Zakaznik se stava nakupujicim
v moment¢ uskuteénéni nakupu. Nakupujici a spotiebitelé mtizou, ale nemusi, byt jedna

osoba, typickym piikladem nakupujiciho je matka nakupujici pro své dité.

Obdobn¢ Jobber a Lancaster (str. 55, 2001) definuji spotiebitele nasledovné:

., Spotrebitelé jsou jednotlivci, kteri si kupuji vyrobky a sluzby pro viastni potrebu.
Nekdy je obtizné stanovit, jestli je vyrobek zboZim pro spotriebitele nebo pro organizace.
Napriklad auta se proddvaji spotiebitelum pro osobni potiebu a organizacim pro
pouziti pri vykonu cinnosti (napr. pro prepravu vedouciho prodeje). Obéma druhiim
kupujicich miize pro porozumeéni zakaznikiim pomoci zodpovezeni téchto otdzek:

e Kdo je diilezity pri rozhodovani o koupi?

e Jak nakupuje?

e Podle jakych kritérii si vybira?

e Kde nakupuje?
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e Kdy nakupuje?

Kazdy jedinec ma pro své nakupy néjaké divody. Nez vstoupi do prodejny, ma
obvykle pfedstavu o zbozi, které si chce koupit. Zcela novy zédkaznik potiebuje urcitou
dobu na to, aby se v prodejné¢ zorientoval. Zatimco se chystd své prioritni zbozi
vyhledat, jiné zbozi na néj ptisobi a vstupuje do jeho rozhodovani. Zakaznik porovnava
svoji puvodni predstavu o zbozi se skuteCnou, a jest¢ navic zde panuje nabidka

konkurenénich vyrobki (Komarkova, Rymes & Vysekalova, 1998).

Zakladnim prvkem uspéSného prodejce je porozuméni chovani spotiebitele.
Typy kupujicich a jejich motivy jsou ¢asto rozdilné, a to podle toho, zda pisobi na trhu
spotfebniho nebo primyslového zbozi. Na trhu spotiebniho zbozi panuji jednotlivci
a domacnosti, jez nakupuji zbozi pro svou osobni spotfebu. Zakaznici se lisi vékem,
urovni pfijmu, vychovou, stupném vzdélani i velikosti mista, kde bydli. VSechny tyto
faktory maji vliv na jejich vybér vyrobkid a zpisoby nakupu. KdeZzto na trhu
primyslového zboZzi zdkaznici nenakupuji pro svou osobni potifebu, ale v zajmu
dosahovani jinych cil (napt. vytvaret zisk, snizit naklady, splnit své socialni a zdkonné

povinnosti...) (Lykova, 2002).

2.4.1 Faktory ovliviujici spotifebni chovani

Na zptisob rozhodovani nakupu spotiebitelit ma vliv nékolik faktort.
Nakupni podminky a situace

Jednim ze zakladnich faktord, které na néds v prodejné ptisobi a podle kterych
zvazujeme ndkup, jsou nadkupni podminky. V potravinafském odvétvi se jedna hlavné
0 kvalitu a Cerstvost zboZi, pfijemnou obsluhu, cenovou urovent nebo také o Cistotu
v prodejné. Dilezité je i celkové prostiedi prodejny, jeji design, vybér barev, osvétleni

a feSeni prodejniho prostoru (Vysekalova, 2004).
Bé&hem nakupu miZe dojit k n€kolika situacim.

Pokud nastane problém a je potieba novych prostiedkil na jejich feSeni, které
mohou byt nikladné, spotiebitel/zdkaznik pfistoupi k Sirokému feSeni. To znamena,
7e je potfeba sehnat si co nejvice informaci a podrobné vyhodnotit nejlepsi feSeni.
Prodejce m& moznost navéazat silnou naklonnost, pokud zdkaznikovi dopieje
a vyhodnoti tyto alternativni informace. Tato naklonnost miize byt pozdéji piinosem

pro opakované nakupy zakaznika.
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Zakaznik, ktery mé s danym vyrobkem jiz zkuSenosti a zstava vérny konkrétni znacce,
ptresto vyhledava jiné informace a hodnoti své alternativy v ramci kontroly, zda se
rozhoduje spravné. Konkuren¢ni prodejci maji tak omezenou moc, piesvédéit zakaznika

o zméné znacky nebo modelu.

Spolecnosti, jejimz vyrobkiim a znacce jsou zdkaznici vérni, se snazi piimét zdkazniky
do automatické reakce, tzn. na zdkaznikovu pozornost a posileni své znacky pisobi

ucinna reklama. Osobni prodej je v tomto piipad¢ nadbytecny.

Pti vysoké angazovanosti (osobné dilezitd koup¢) se zdkaznik zajimé o zbozi ¢i sluzbu
co nejvice. Prodejce by m¢l mit v dané oblasti co nejvétsi piehled, aby byl schopny
zodpoveédét vSechny dotazy. V piipadé nizké angazovanosti se zakaznik o zbozi tolik

neinformuje. Pro tento typ nakupt se zpravidla vyuziva opakovana reklama (Jobber &

Lancaster, 2001).
Osobni faktory

Turéinkova (2011) zminuje, ze pro daného spotiebitele, jak je uvedeno
v (Brown, 2006) jsou osobni vlivy jedine¢né. Zejména se jedna o demografické faktory,
jako je pohlavi, vek, rasa a dalsi. Uspokojeni spotiebitele dokaZze ovlivnit zaméstnani
asnim i vyse pijmd, zvlasté jeho citlivost na cenu. Zivotni styl charakterizuje totiz
typicky zpiisob zivota jedince, jak travi Cas, uziva své zdroje, co povazuje za dulezité,

€O Si 0 sob& mysli a co o okolnim svété.
Psychologické faktory

Na vliv rozhodovani spotiebiteli ma skupina Ciniteltl, tykajici se psychologie
jedinci. Do této skupiny patii osobnost, motivace, vnimani a uceni (Jobber

& Lancaster, 2001).

Podobné tak uvadi i Kotler (2001), jakoZto faktory psychologické. Vnimani je
u jednotlivce klicovy pojem. Kazdy jedinec je vystaven mnoha podnétim a neni
schopen vénovat vSem stejnou pozornost. Také motivace ovliviiuje Ccloveka
at' uz fyzicky - z pocitu Zzizn¢, hladu, nepohodli, tak i psychickymi stavy - touha
PO uznani, vaznost, atd. Na zdklad¢ lidského jednani vzijemnym plsobeni pohnutek,
podnétil a stimull na jedince se vytvaii proces uceni. Teoreticky toto uceni zahrnuje

zmény chovani jednotlivce na zakladé jeho predchozich zkuSenosti. Tyto faktory pak

rrrrr
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Samotna reklama produktu ¢i sluzby podniku mtze ovlivnit chovéni ¢lovéka jen
tehdy, pokud ji opravdu vnima a zpracovava ji. Vytvofi si psychicky obraz
0 sd¢leni obsazeném v reklamé. K vnimani reklamy slouzi nerovnomérné vsSechny
zékladni smysly, a to zrak, sluch, ¢ich, hmat a chut’. Podle konkrétniho vyrobku, zbozi
¢i sluzby by se mél podnik zaméfit na smysly zdkaznikdi a svou reklamu optimalné

pouzit (Vysekalova, Komarkova, Herzmann & Herzink, 2012).
Spolecenské faktory

Do spolecenskych faktorii, které ovliviiuji rozhodovani spotiebitele, spada
rodina, referencni skupina, spoleCenska role a postaveni. Referen¢ni skupina, ktera se
vyskytuje v okoli spotiebitele, ma na né&j ptimy vliv (pifatelé, spolupracovnici, pfibuzni,
nabozenské ¢i profesni skupiny) i neptimy vliv (nabozenské ¢i profesni skupiny).
Spotiebitel také mize byt ovlivnén rodinou, jelikoz kazdy ¢len rodiny hraje jinou roli

a jeho chovani je v blizkosti napt. rodi¢a odlisny. (Kotler & Keller, 2007).

2.5 Obchodni fetézce v CR

Maloobchodni trh se v Ceské republice v pribéhu let znaéné vyvijel. Postupng
totiz dochéazelo k utvateni velkych obchodnich podnikatelskych spolecnosti, zejména
vstupem silnych mezinarodnich retailerti. V centrech mést a v piiméstskych zénach se
dnes nachazi stale vice dominantni obchodni centra a jiné formy obchodnich komplext
tvofené velkymi hypermarkety a supermarkety. Vyznamnym aspektem je v soucasné
dobé nadale existujici vyrazna uzemni diferenciace Vv obchodni vybavenosti. Prvni
desitka nejvétsich obchodnich spolec¢nosti v letech 2009-2011 (ptiloha ¢. 2) zaujima
celkem 66% trzniho podilu na maloobchodnim trhu s rychloobratkovym zbozim. Na
pfednich mistech se umistily zahraniéni spolecnosti provozujici rizné formaty
obchodnich jednotek. Tyto obchodni jednotky podnikaji jako samostatné spolecnosti,
ale patfi do jedné obchodni skupiny jako je Schwarz, REWE ¢i Ahold. Pravé zminéna
skupina Schwarz, ovladajici obchodni fetézce Kaufland a Lidl, se stala nasledovné
v letech 2009 - 2011 fetézcem s nejvétsimi trzbami. Druhého nejvétsiho obratu mezi
supermarkety dosédhla spolecnost Billa a trh diskontnich fetézcli ovladla spolecnost
Penny Market. Obé zminéné organizace patfi do skupiny REWE, které patii druha
pticka v tomto piehledu. Nasledujici mista zaujima skupina Tesco Stores, ktera shlukuje
nékolik svych obchodnich formath, a spolecnost Ahold, kterd sloucila vSechny své

hypermarkety a supermarkety pod jednotnou znac¢ku Albert. Prvni desitku pak dopliiu;ji
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spole¢nosti Makro, Globus, Geco Tabak, SPAR, OBI, IKEA a Peal. Samostatné se
Vv tabulce nachazi obchodni skupina COOP vénovana druhé casti této bakalarské prace.
COOP ve skuteCnosti sdruzuje vétsi pocCet spotiebnich druzstev a nema jednotnou
vlastnickou strukturu. Tato skupina je vSak se svym pfevazujicim obchodnim formatem
zasadni soucasti Ceského maloobchodu. Piesto, ze pocet prodejen skupiny COOP
neroste, udrzuje si i v silné konkurenci ostatnich fetézct trzby na pozoruhodné stabilni
urovni. V letech 2010 a 2011 provozovala pfiblizn¢ 2 800 prodejen a dosdhla témét
stejné vyse roénich trzeb jako obchodni fetézec Globus, ktery v CR pisobil jen se 14
hypermarkety. Zebiicek 10 TOP obchodnich fetézct v CR podle trzeb je jednou
z ¢innosti, kterou se spole¢nost Incoma Gfk kazdoro¢né zabyva. Poradi téchto
obchodnich fetézcii vychazi vyhradné z oficidlnich vysledkd, tj. ze zvetfejnénych
ucetnich zavérek. To mé svou vyhodu ve vérohodnosti a srovnatelnosti idaji. Na druhé
stran¢ je tfeba upozornit, ze finan¢ni periody jednotlivych obchodnikd se casto
vzajemné nekryji a také datum zvetfejnéni uzavérky se lisi. Potadi uvedené v zebticku

TOP 10 je proto spi$ orienta¢ni (Regal, 2011; Mulacova et al., 2013).
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3. Cil a metodika prace

Hlavnim cilem bakaléafské prace je zmapovat situaci prostorového uspotradani
prodejni plochy ve vybraném obchodnim fetézci, kterym je Jednota, spotiebni druzstvo
v Kamenici nad Lipou, v ulici Za kult. domem 640. Dale poznat a popsat nakupni
chovani zakaznikii a na zakladé dotaznikového Setfeni zjistit jejich spokojenost
s dispozi¢nim feSenim v obchod¢. Nasledné také predstavit navrhnuté zmény v tomto

nakupnim prostoru.
Metodicky postup mél tyto zakladni body:

e Studium odborné literatury.

e Definice vyzkumné otazky.

e Kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setieni.
e Sbér dat.

e Ttidéni a kédovani.

e Analyza ziskanych dat.

¢ Vyhodnoceni vyzkumu.

e Interpretace.

e Navrhy a doporuceni pro obchodni jednotku.

o Zavér prace.
Pro zpracovani této prace jsem vychézela ze sekundarnich i primarnich zdroja.

Nasledujici nastudované podklady jsou vénovany teoretické ¢asti. K nezbytnému
provedeni samotného vyzkumu a popisu problematiky space managementu bylo
studium odborné literatury. Vychazela jsem pifedevsim z kniZznich publikaci. Dal§imi
uzite¢nymi zdroji byly i internetové stranky a odborné ¢asopisy. VSechny tyto uvedené

zdroje jsou abecedn¢ sefazeny v seznamu pouzité literatury.

Praktickd cast se zaméfuje na primarni informace, které¢ byly ziskany
prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Vytvotfeny strukturovany dotaznik mél naplnit
predpokladané hypotézy, se kterymi jsem pracovala. Kozel, Mynafova & Svobodova
(2006) uvadeji, ze strukturovany dotaznik ma pevnou logickou strukturu, kterou
musime béhem rozhovoru dodrzovat. Tento dotaznik vyuzZivd vétSinou otazky
S uzavienym poctem variant odpovédi. Vyhodou je rychlost rozhovoru, jednoduché

a lehce srovnatelné zaznamenani odpovédi, snadné zpracovani. Nevyhodou je snizeni
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informa¢ni hodnoty, jelikoz respondent nema moznost odpovédét jinak, nez je mu

nabizeno.

Vlastni Setfeni jsem V prvé fad¢ provadéla osobné v misté piisobeni obchodni
jednotky. Prvni dotaznikové Setfeni bylo provadéno od 18. 2. do 27. 2. 2016. Dale jsem
vytvofila elektronicky dotaznik na portalu survio.com, ktery byl zaslany na internetovou
socialni sit’ facebook.com pfimo do skupiny ,,Co se d&je v Kamenici n/L*. Dotaznik byl
vytvofen programem Word a ziskané odpovédi byly ru¢né zadadvany do programu
PSPP, ve kterém byla provedena analyza dat. Pfes program Excel byly vytvofeny grafy
popisujici jednotlivé vysledky dotaznikového vyzkumu. Jelikoz bylo dosazeno malého
poctu respondenttl, bylo zapotiebi dotaznikové Setfeni opét obnovit. Druhy dotaznikovy
pruzkum byl proto provadén v misté provozovny od 11. 4. do 17. 4. 2016, pti¢emz jsem
ziskala odpovédi celkem od 112 respondenti. V tomto Casovém useku byla jesté
nezbytna filtrani otazka, ktera byla polozena respondentiim, zda uz na otazky v tomto

prizkumu neodpovidali.

Po vyhodnoceni ptedepsanych hypotéz se stanovila uréita doporuceni obchodni
jednotce a nasledné byl navrzen novy model dispoziéniho feSeni. V posledni ¢asti této
prace jsem uvedla tabulku TOP 10 obchodnich fetézcti v CR podle trzeb jak v roce
2010, tak v roce 2011.

Hypotézy:

1. V prodejné¢ COOP TUTY v Kamenici nad Lipou nakupuje alespon 1/3 zakazniki
1krat tydné.
2. Alespon 40% zékazniktl je spokojeno S prostorovym uspoiadanim prodejni plochy.

3. Vice neZ polovina respondentli navstévuje oddéleni pe€iva a masnych vyrobk.
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4. Prakticka cast

4.1 Jednota, spotrebni druzstvo

Clenska druzstva Jednoty vystupuji pod spole¢nou znatkou COOP, ktera je
nejvetsi siti prodejen potravin v Ceské republice. Centralni nakup zajistuji dvé nakupni
centraly COOP Centrum druzstvo Praha a COOP Morava Brno. Skupina COOP d¢li své
prodejny do maloobchodnich fetézcii pod nazvy COOP TUTY, COOP TIP, COOP
TERNO, COOP DISKONT a COOP STAVEBNINY. Tyto prodejny se rozlisuji podle
velikosti prodejni plochy a maloobchodniho obratu. Kromé obchodni ¢innosti provozuje
skupina COOP také 10 stfednich odbornych $kol, manaZersky institut, pujcovnu
automobili pod znaCkou Europcar, nebo vlastniho mobilniho virtudlniho operatora
COOP Mobil. V Ceské republice sdruzuje Svaz &eskych a moravskych spotiebnich
druzstev celkem 48 spotiebnich druzstev, ktera provozuji 2900 prodejen s celkovou
prodejni plochou cca 350 000 m2 a zamé&stnavaji necelych 14 000 lidi (skupina.coop,
2015).

Jednota, spotiebni druzstvo v Kamenici nad Lipou spada pod ptisobnost COOP
Centrum druzstvo se sidlem v Praze. Provozuje pouze obchodni fetézce typu COOP
TIP, COOP TUTY, ale vétsina vedenych prodejen patii do nezarazenych
(tzv. Kacenky). Pod svym dohledem ma celkem 53 prodejen, z nichz se 2 prodejny
nachazi v okrese Jihlava. Jednota, spotfebni druzstvo v Kamenici nad Lipou odebira
veSkeré zboZi ze dvou velkoskladli. SmiSené zbozi dovazi z velkoobchodniho skladu
Dacice, ktery vlastni Jednota, spotfebni druzstvo Jindfichliv Hradec, a nasledné mlécné,
masné a mrazené vyrobky dopravuje od velkoobchodniho skladu nachazejiciho se

v Sobéslavi patticiho Jednoté, obchodnimu druzstvu Tabor.
4.1.1 Historie

Prvni zminka o spotfebnim druZstvu pochazi z roku 1844 a uvadi se, Ze prvni
druzstvo vzniklo v anglickém mésté Rochdale. O 3 roky pozdéji v Cechach zakotvily
stejné zasady a vyustili v zalozeni ,,Prazského potravniho a isporného spolku®. Pocatky
spotfebniho druzstevnictvi na pelhfimovském okrese sahaji do roku 1893, kdy vzniklo
prvni konzumni druzstvo v Dé¢lnickém domé v Humpolci. Zakladateli se stali socialni
demokraté — majitelé Délnického domu. V roce 1910 v Humpolci vzniklo dalsi
konzumni druZstvo ,,Svépomoc” a ve stejné dob& i pro Zirovnici vznikd druZstvo

»Vzajemnost®. Zakladni Cinnosti téchto druZstev bylo zajiSténi zasobovani obyvatel
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predevsim c¢lenti druzstevnich prodejen. Po osvobozeni nasi republiky v roce 1945 bylo
na okrese Pelhfimov zalozeno spotfebni a vyrobni druzstvo "Prace" se sidlem
v Pelhifimové. Vzhledem Kk politickym zasahiim v 50. letech bylo druzstvo nuceno
néktery svij majetek pfedat statnimu obchodu, jednalo se zejména o velkoobchody,
prodejny a pekafské vyrobny. Tento zamér spocival v zajisténi zasobovani statnim
obchodem ve méstech a spotiebnim druzstvem pievazné na venkové. V roce 1960 piisla
nova uzemni reorganizace a fada okresti byla zrusena. Z byvalych okresti Pelhfimov,
Pacov, Humpolec a Kamenice nad Lipou doslo v témze roce K utvofeni nového subjektu
,Jednota, lidové spotiebni druzstvo Pelhfimov se sidlem v Kamenici nad Lipou®.
Po zméné politického rezimu v roce 1990 dosahlo druzstvo nejvétsiho rozmachu svych
aktivit (prodejny, restaurace, pohostinstvi, hotely, vinarny, pojizdné prodejny vcetné
specializované prodejny masa, velkoobchodni sklady, zadvodni jidelna, vyroba lahtidek
¢i masnych vyrobki), pficemz dosahlo maloobchodniho obratu ve vysi 548 mil. K¢.
Prevrat v majetkovych pomérech Jednoty, spotfebniho druzstva v Kamenici nad Lipou,
byl nastolen tak jako u ostatnich druzstev transforma¢nim zakonem v roce 1992.
Spotiebni druzstvo pretransformovalo ¢ast majetku (kapitdlu) na clenskou zakladnu
(akcionafe) a vytvoftilo tzv. nedé€litelny fond, s nimz nebylo mozno disponovat po dobu
deseti let. V ramci zachovani své existence muselo druzstvo ukon¢it ¢innost provozoven
vetejného stravovani, pojizdnych prodejen, nékterych dalSich prodejen pievazné se
specializovanym sortimentem zbozi, centralni lahtdkaiské vyrobny a integrovat
velkoobchodni ¢innost se sousednimi spotfebnimi druzstvy. V dnesni dob¢ je spotiebni
druzstvo konsolidovany, solventni, hospodaisky prosperujici celek s dostatecnymi
vlastnimi finan¢nimi zdroji. Mimo jiné uskuteCtiuje provoz pievazné ve vlastnich
obchodnich prodejnach v souladu s ndrodnimi ptedpisy a nafizenimi Evropského

spoleéenstvi (skupina.coop, 2015).
4.1.2 Soucasny model obchodni jednotky

Vybrana obchodni jednotka COOP TUTY se nachazi na sidlisti, v ulici Za
kulturnim domem 640, v Kamenici nad Lipou. Pti vstupu do objektu ma zakaznik
moznost zvolit si plastovy nadkupni koSik se zdmérem malého ndkupu nebo nakupni
vozik s pfipadnym vétSim nakupem. Zarovenl je zde nutno podotknout, Ze vchod
do prodejny slouzi pro zakazniky i jako vychod. Smérem doprava se nachazeji po pravé
stran¢ domaci potieby spolu s drogerii, ktera nasleduje i v nasledujicim regalu. Na konci

regalu s drogerii nalezneme dvefe do skladniho prostoru, kterymi da také vstoupit
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kancelafe vedouci prodejny. Pokud budeme pokracovat prodejni mistnosti, nalezneme
mlécné vyrobky ve 2 chladicich zafizenich. V této zon€ se uprostited mezi mléénymi
vyrobky a domécimi potiebami nachazi 4 mrazici boxy, na kterych je také vystaveno
zbozi drogistického typu, zpravidla v akénich cenach. Vedle téchto boxt stoji
oboustranny regal nabizejici cukrovinky, které zpravidla predstavuji nadchazejici svatky
¢i udalosti (Velikonoce, Vanoce, sv. Valentyn atd.). Dale vedle chladicich boxu
pokracuje velky regal, ktery nabizi v horni ¢asti opét sladkosti a v dolni ¢asti ryzi,
tdstoviny, cukr apod. Zadoucim zbozim je vedle tohoto regalu stojan se
zakladnim pecivem (rohliky, chleba, housky, kolace, koblihy atd.). Podél této zdi se
jesté nachazi maly regal s ptisadami na peceni a vafeni. Pokud piijdeme dal, narazime
na obsluzny pult s masem, uzeninami, pfipadné balenymi syry. Za timto pultem jsou
dverte, které vedou do mistnosti ur¢ené pro zaméstnance. U tohoto vchodu se zaroven
vykupuji vratné lahve, kde se také skladuji. Pokud zahneme u masnych vyrobkul
doprava, vyskytuji se 3 chladici vitriny s napoji. Od rohu podél stény jsou baleni
limonad umisténé na paletich a dale jiz v regédlech. Limonady, které¢ zatim nebyly
zatazeny do regald, stoji volné na podlaze. Naproti témto regalim a zminénym vitrindm
jsou postaveny basy piv a dale za nimi oboustranny regal s kofenim, zavatfeninami,
kecCupy a instantnimi smési. Podél regdlu s népoji nalezneme maly samostatny regal
s nabidkou bio potravin, pfedev§im miisli ty¢inek, ryzovych chlebickll a obilovin. Vedle
nich se tahne novy regal s dzusy, sirupy, $tavy, nasledné s alkoholickymi napoji a konéi
s vystavenym zbozim jakozto konzervami, pastikami, hoicici a oleji. U posledni zdi
sméfujici k pokladnam se nachazi chladici pfisténny regal s ovocem a zeleninou.
Pti sméru K pokladnam se jesté vyskytuji po pravé strané regaly s krmivem pro zvitata,
chipsy a slané pochutiny a kéva, ¢aj. Po levé stran¢ je ve stfedu prodejny umistén
kovovy stojan s Casopisy a novinami, dale otaCeci stojan se slune¢nimi brylemi, kosik
s akénim zbozim a kromé toho blizko n€j 1 na zemi polozené substraty. Prodejna ma
2 pokladny umisténé pobliz vchodu/vychodu. Za pokladnou €. 2, kde je odkladaci stolek

s plastovymi kosiky, jsou zdkaznikiim k dispozici i akéni letaky.

Pro lepsi orientaci prodejny muze poslouzit Obrazek 3:
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Obrazek 3: Soucasny model prostorového uspordadani obchodni jednotky
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4.2 Dotaznikové Setreni

V dnesni dob& panuje na trhu velka konkurence obchodnich fetézct. COOP jiz
neni jedinym panujicim obchodnim fetézcem na trhu a neni lehké v takové ,,soutézi*
odolavat. Vzhledem ke spole¢enskym trendiim maji obchodni fetézce ocividné Sirokou
skalu zbozi, kterou mohou zakaznici pii velkych nadkupech upfednostiiovat. Prodejny
COOP nabizi pouze zakladni druhy potravin vcetné drogistického zbozi, a pisobi
zpravidla na venkové ¢i v malych méstech. Dotaznikového Setieni probihalo v obchodni

jednotce COOP TUTY v Kamenici nad Lipou, kterého se zucastnilo 112 respondentd.

4.2.1 Vyhodnoceni dotazniku
Otazka ¢. 1: Jak ¢asto nakupujete v Jednoté v Kamenici nad Lipou?

Ze vsech 112 dotazovanych odpovédélo Vv nejmensim poctu 15% (17)
respondentti, ze navstévuji Jednotu COOP TUTY v Kamenici nad Lipou méné nez
1krat za mésic. O néco vice, 19% (21), uvedlo, ze Jednotu navstévuji 1 — 2krat mésic¢né.
Naopak téméi kazdy den Vv prodejné nakupuje celkem 29% (33) zakaznikd. Nejvice
dotazovanych, 37% (41) odpovédélo, ze sledovanou obchodni jednotku navstévuje
zhruba lkrat tydné. Néktefi v 0sobnim rozhovoru V této odpovédi dodavali, ze zde

nakupuji i 2krat tydné.
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Graf 1: Jak casto nakupujete v Jednoté v Kamenici nad Lipou?
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Otazka ¢. 2: Jaké mate pocity, kdyZ vstoupite do Jednoty?

Druhd otazka se =zabyvala emotivhim postojem zdkaznikd pii vstupu
do prodejny. Nejvice respondentii, 52% (58) s prichodem do Jednoty vnima prostiedi
pozitivné a nabyva piijemné nalady. Dale 32% (36) uvedenych prostiedi prodejny nijak
nevnima. Zbylych 16% (18) zakaznika je pii vstupu do prodejny rozpadita.
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Graf 2: Jaké mate pocity, kdyz vstoupite do Jednoty?
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Otazka €. 3: Vyhovuje Vam prostorové usporadani prodejni plochy?

Tteti otazka byla vénovana spokojenosti zadkaznikii s dispozicnim feSenim
v prodejni jednotce. Respondenti méli moznost obodovat svou spokojenost od
1 (naprosto vyhovuje) do 5 (naprosto nevyhovuje). Z vysledkd je patrné, ze prostorové
usporadani v Jednoté vyhovuje vétsing respondentl. Pro 43% (48) dotazanych je feSeni
naprosto vyhovujici. Dale znamkou 2 ohodnotilo prostorové feseni celkem 29% (32)
respondentt. Celkem 23% (26) odpovédélo znamkou 3, coZ Ize interpretovat tak, ze této
skutecnosti nevénuji zvlastni pozornost. Spise nespokojeni (znamka 4) S prostorovym
usporadanim jsou respondenti s Cetnosti 5, tj. 4%. Pak naprostou nespokojenost
S prostorovym uspofadanim uvedl pouze 1 z dotazovanych. Pfi osobnim rozhovoru tito

zucastnéni uvedli, Ze je orientace po prodejné jaksi neptehledna.
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Graf 3: Vyhovuje vam prostorové usporadani prodejni plochy v prodejné?
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Otazka €. 4: Co byste radi uvitali nebo zménili v prodejné?

Ve ¢tvrtém bodu se jednalo o otevienou otazku, ktera nabizela respondentim
vyjadfit svlj osobni nazor, ktery by dokédzal =zlepSit prosttedi nebo systém
v dané obchodni jednotce. Celkem 41 dotazanych by zadné zmény nenavrhovali,
protoze jsou s prodejni jednotkou spokojeni. DalSich 21 respondentti nevédélo, co by
v COOPU zménilo. Naopak nejvétsi skutecnost, kterou by uvitalo 36 respondentt,
je rozsifeni sortimentu v oblasti peciva, zdravych potravin a dokonce i zvySeni mnozstvi
nabizenych bezlepkovych vyrobkd. Dale by 32 zéakazniki ocenilo, kdyby se nabizené
pecivo prodavalo Cerstvé, protoze se stava, ze koupené pecivo je jiz okoralé. Se stejnym
problémem, jakozto kvalitou potravin, bylo nespokojeno v oddéleni ovoce a zeleniny
celkem 11 respondentt. S tim také souvisely ceny, které se zdaji byt pro zékazniky,
oproti kvalité, dosti vysoké, proto by levnéjsi ceny navrhovalo 10 dotazanych. K témto
cenam také uvedli, Ze jsou patrné nepichledné a maji potiz se v nich vyznat. Piehlednost
cen ptitom muizZe byt pro zakazniky znacné dillezitym vychodiskem pii koupi urcitych
produktd, viz graf 5. Co se tyce prostorového usporadani, 10 respondentt uvedlo fakt,
7e teSeni prodejny je patrné nepichledné. Zbozi je ulozeno v regalech nesystematicky,
nekteré¢ zbozi vycniva nebo lezi na zemi ¢i na krabicich, coz designu prodejny moc
nepfidava. Dal§i 4 dotazani se pfidali k ndvrhu na zvétSeni mista v uliCce mezi

mrazicimi boxy a regalem s drogerii. UrCité¢ by zvétSeni mista pomohlo k lepsimu
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pohybu zakaznikli s nakupnim koSikem. Totoznému poctu respondenti (4) se nelibi
barevné feSeni prodejny a jeji lehké a nevyrazné osvétleni. Mysli si, ze by celkova
zména prispéla ke vzhledu i atraktivit¢ prodejny a ptilakala by vice zakazniku.
Mezi dalsi odpovédi (3) patiila situace tykajici se personalu. Stava se, ze zékaznici
pospichaji a neradi ¢ekaji u pokladny nebo u pultu s uzeninami. Zaméstnankyné by se
tedy mély vice vénovat zdkazniklim, jelikoz zédkaznici neradi mrhaji ¢asem, a ocenili by

tak rychlejsi obsluhu.

Graf 4: Co byste radi uvitali nebo zmeénili v prodejné?
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Otazka €. 5: Ve kterém oddéleni potravin nejvice nakupujete?

Pata otazka zahrnovala zonu nakupu, ke které zakaznici nejcastéji smetfuji. Byla
zde moznost zaSkrtnout vice odpovédi. Velky pocet respondentd, tj. 72, uvedlo,
ze nejcastéji nakupuji pe€ivo. Druhou nejcastéjsi surovinou nakupu jsou napoje,
pro které si pfichazi 45 zakaznikd. K z6né¢ mléénych vyrobkll smétuje 43 respondentt

a dalsich 41 také k zon€ masnych vyrobkid a uzenin. Z celkového poctu dotdzanych
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uvedlo 38 z nich, Ze nejéastéji navstévuji zonu sladkosti a dale 31 z nich uvedlo zoénu

ovoce a zeleniny. Ztidka sdélenou informaci pak byla zona drogistického zbozi (14).

Graf 5: Ve kterém oddéleni potravin nejvice nakupujete?
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Otazka ¢. 6: Podle kterych kritérii se pri vybirani zbozZi orientujete?

Otazka méla opét moznost zaskrtnout vice odpovédi. Celkem 56 dotazovanych
preferuje zbozi na zakladé jeho kvality, ktera je v souasné dobé novodobym trendem
spolecnosti. Jako dal§sim hlavnim kritériem je pro zédkazniky diileZita cena zboZi, kterou
uvedlo 43 respondenti. Své ak¢ni ceny Jednota sdéluje formou mési¢nich letaku.
Dale rozhodujicim faktorem je pro 27 dotazanych znacka produktu. Vzhled a obal
produktu ma vliv na 19 dotazanych a na 15 z celkovych dotazanych také reklama.
V odpovédi ,,Jiné“ uvedlo 5 dotazanych, ze nakupuji zbozi pouze podle potieby nebo si

produkty podle Zadného kritéria nevybiraji.
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Graf 6: Podle kterych kritérii se pri vybirani zboZi orientujete?
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Otazka ¢. 7: Které obchody se smiSenym zboZim v Kamenici nad Lipou nejéastéji

navStévujete?

Nasledujici otazka méla opét moznost zvolit si vice odpovédi. Z vysledku grafu
¢. 6 je jednoznacné, Ze nejvétsim konkurentem Jednoty a vSech ostatnich prodejen
v Kamenici nad Lipou je Penny Market, do kterého sméfuje celkem 61 dotazanych.
Na pomyslném druhém misté se stala pravé Jednota, kterou navStévuje nejcastéji
46 respondentd. Dale 22 zakaznik navstévuje prodejnu Vyhnalkova Jana a obchod
Pekaftstvi-potraviny VeliSek oznacilo 21 respondentti. Zbylych 18 dotazanych
nenakupuji v Kamenici nad Lipou, ale své nakupy uptednostiiuji v jinych - vétsich
méstech, kde maji moznost pofidit zbozi z rozsahlejsiho sortimentu za jiné kvality

a nizsi ceny.
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Graf 7: Které obchody se smisenym zbozZim v Kamenici nad Lipou nejcasteji
navstévujete?
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Otazka ¢. 8: VaSe pohlavi?

Z vysledku osmé otazky vyplynulo, ze v Jednoté nakupuji ¢astéji Zeny nez muzi.
Coz potvrzuje vSeobecné znamy fakt, ze Zeny nakupuji v obchodé Castéji nez muzi,
jelikoz pravé ony se staraji o obzivu a chod domacnosti. V této Casti dotazniku tedy

odpovidalo 66% (74) uchazecek, zatimco respondentii muzského pohlavi tvofilo jen
34 % (38).
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Graf 8: Vase pohlavi?
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Otazka ¢. 9: Jaky je Vas vék?

V devaté otdzce byly odpovédi zastoupeny s nejmensim mnozstvim
respondentt, 9% (10), s vékem méné nez 18 let. StarSich respondentti s vékem vice jak
61 let odpovidalo z celkového poctu 19% (21). O néco vice pak 32% (36) dotazanych
uvedlo své odpovédi s vékem v rozmezi mezi 41 — 60 lety. OvSem nejvice respondenti,

a to 40% (45), bylo ve skupin¢€ mezi 19 — 40 lety.
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Graf 9: Vas vek?
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Otazka ¢. 10: Vas statut je?

Zvyslednych dat u desaté otazky pirevazovalo 43% (48) zaméstnanych
respondentt, kteti v Jednoté nakupuji. Studentd pak odpovédélo 13% (15) a dichodct
23% (26). Osob samostatné vydélecné ¢innych, které se zucastnili dotaznikového

prazkumu, tvotilo 13% (14) a nemalou ¢ast pak piedstavovali nezaméstnani.
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Graf 10: Vas statut je?
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Otazka €. 11: Vas prumérny ¢isty mésicni piijem?

Z celkem oslovenych 112 respondentt byl v pfedposledni otazce patrné nejvyssi
pocet respondentii, 26% (29), S mési¢nim piijmem 25 — 34 000 K¢. Dale nasledoval
piijem 14 000 K¢ a méné, coz uvedlo 25% (28) dotazanych a ve skupiné S pfijmem
15 — 24 000 K¢ jich odpovédélo 22% (25). Celkem 16% (18) zakaznikli vydélava
S vyS8$im piijmem V rozmezi 35 — 44 000 K¢ a v posledni kategorii 45000 K¢ a vice
uvedlo pouze 11% (12).
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Graf 11: Vas priumérny cisty mésicni prijem?
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Otazka €. 12: Vase bydlisté?

Konec¢na otazka zahrnovala misto bydlisté. JelikoZ se jednalo pfevazné o osobni
rozhovor ve vybrané obchodni jednotce, ktera se nachazi v mensim mésté na sidlisti,
tykal se dotaznik 82% (92) obyvatel strvalym bydlistém v Kamenici nad Lipou.
Dalsich 14% (16) dotazanych pak uvedlo, ze bydli pobliz Kamenice nad Lipou a to
v ¢asti obce: Vodna (7), Gabrielka (4), Antonka (3) a Pravikov (2). Zbyvajici
respondenti, 4% (4), pochazi z jinych mést (Cernovice, Jindfichtiv Hradec). Ti dodali,
ze v Kamenici nad Lipou pobyvaji z navstévnich divodi. Lze konstatovat, ze v této

konkrétni Jednoté nakupuje hlavné obyvatelstvo Kamenice nad Lipou, pfip. z okoli.
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Graf 12: Vase bydliste?
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4.2.2 Vyhodnoceni hypotéz
Pro marketingovy vyzkum byly stanoveny tyto 3 hypotézy:

Hypotéza ¢. 1: V prodejné COOP TUTY v Kamenici nad Lipou nakupuje alespoii 1/3

zakazniku 1krat tydné.

Tato hypotéza se zabyva, jak Casto zdkaznici navstévuji Jednotu COOP TUTY
v Kamenici nad Lipou za ucelem ndkupu. Tuto hypotézu ohledné frekvence nakupu
lkrat tydné lze potvrdit. Z prvni otdzky odpovédélo 33 respondentti, kteti navstévuji
obchodni jednotku kazdy den, a 41 respondenti uvedlo, ze nakupuji v obchodni
jednotce zhruba 1krat tydné (néktefi dodali i 2krat tydn&). Celkem tedy
74 dotazovanych navstévuje obchodni jednotku alesponi jednou tydné, coz predstavuje

vice nez 1/3, ale také pies 1/2 zakazniku.

Hypotéza ¢ 2: Alespori 40% zdkazniki je spokojeno s dispozicnim FeSenim prodejni

jednotky.

Hypotézu mizeme na zakladé treti otazky potvrdit. Celkem 43% dotazanych
uvedlo svou spokojenost s dispozicnim feSenim prodejni plochy. K tomu

29% respondentti bylo s dispozi¢nim feSenim téméf spokojeno. Z toho lze vyvodit,
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ze vétSina z oslovenych zakazniki je s celkovym prostorovym uspotradanim spokojena
a nic by v prodejni jednotce neménila.
Hypotéza ¢. 3: Vice neZ polovina respondentii navstévuje oddéleni peciva a masnych
vyrobkii

Tteti hypotéza je zaméfena na oblast, kam v pribéhu nakupovani zavita nejvice
zakaznikl. Vétsina oslovenych zakaznika vyplnila kolonku peciva, nebot’ pecivo tvori
zakladni potravinu jejich obzivy, ktera je v této lokalit¢ lehko dostupna. Lze na zakladé¢
tohoto tvrzeni a vyzkumu ohledné peciva tuto hypotézu potvrdit. Co se tyce masnych
vyrobki, je nezbytné tuto hypotézu zamitnout. Patrné vétsi pocet zakaznika uvedl,
ze vice navs$tévuji zonu mléénych vyrobku (43) a napoju (45). Oddéleni masa a uzenin
se tak umistilo na 4. misté s poétem 41 odpovédi, coz zdaleka polovinu respondentt
neptesahuje. Ne&ktefi zakaznici pfidali k dopliujici otdzce i poznamku, ze masné

vyrobky nakupuji radéji od soukromych feznikli nebo specializovanych prodejen.

4.3 Doporuceny model prostorového usporadani

Na zaklad¢ vysledkii z dotaznikového priizkumu v obchodni jednotce COOP
TUTY vyplynulo, Ze vétSina respondentli je pifi vstupu do prodejny piijemné naladéna
(52%) a je s prostorovym uspotradanim velmi spokojena (43%). Z toho vyplyva, ze neni
tiecba velkych zmén tykajicich se prostfedi prodejny. Nicméné podle odpovédi
u 4. otazky, i kdyz se jednalo o malou skupinu dotazanych, jsem ptesto nékteré zmeny

navrhla.

Prvni zménou by byl piesun oddé€leni peciva misto oddéleni krmiva pro zvitata.
Zakaznici, ktefi nav§tévuji tuto jednotku hlavné kvuli pecivu, maji k této zoné od vstupu
prilis blizko a ostatnich produktt si tak nemusi vS§imnout. Pro obchodni jednotku muze
tato skutecnost znamenat i usly zisk. Jestlize zakaznici kupuji nejcastéji pecivo, napoje
nebo mlécné vyrobky, (viz. graf ¢. 4), optimalni uspofadani téchto zon je pro obchodni
jednotku takové, pokud se nenachazeji tyto zony blizko sebe a nejsou umistény pobliz
vchodu. Lze také konstatovat, Ze vzdalena zona pekarenskych vyrobkt od vchodu do
prodejny bude mit na kvalitu peCiva ptiznivejsi vliv. Nicméné bych také obchodni

jednotce doporucila, aby si s dodavatelem sjednala castéjsi dovazku pekarenskych

vyrobki, nebot’ okoralé pecivo vytklo celkem 32 respondentt.

Dalsi navrhovanou zménou byl ptesun krmiva pro zvifata do oddé€leni drogerie.

Na zéklad¢ vysledkl otdzky ¢. 5 vyplynulo, Ze na poslednim misté se uvadi zona
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drogistického zbozi, ke které pristupuje nizky pocet respondentti (14). Pokud obchodni
jednotka stahne z tohoto segmentu urcité polozky, které se nedafi prodéavat, vznikl by
prostor praveé pro krmivo pro zvifata. Nepotravinové zbozi by tak bylo uceleno v jedné

spolecné zong.

Nasledné tieti presun se tykal drobného stojanu s BIO produkty, které se
nachazely mezi nealkoholickymi a alkoholickymi napoji. Velky pocet uchazect by
rozSiteni zdravych a bezlepkovych vyrobkli nepochybné ocenil (viz otazka ¢. 4).
Obchodni jednotka by tak mohla pfesunout BIO produkty misto oddé€leni tehdejSiho
peciva. Zaroven by méla tuto nabidku rozsifit. Vynechané misto po BIO vyrobcich se
vyuzije pro umisténi prebyte¢nych limonad stojicich na zemi pted regaly ¢i na paletach.
Racionalné uspotadany systém zbozi obchodni jednotce jisté pfisp&je k vys$simu dojmu
zakazniki.

Posledni navrhovanou zménou je pienést oddéleni cukrovinek (vedle mrazicich
boxt) pod sladkosti umisténé na protéjsi strané. Zoénu s ryzi, té€stovinami, cukrem atd. je

vhodné poté umistit vedle nové nabizeného peciva. Chipsy a slané pochutiny pak

poputuji na pozici, kde se nachazely predesl¢ sladkosti.

Znazornéné zmeény, ke kterym doslo ve srovnani s pivodnim planem, jsou vyobrazeny

¢ervenou barvou v nasledujicim obrazku ¢. 4.

Obrdazek 4: Novy model prostorového usporadani
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5. Zaver

Zakladem kazdého tuspéSného prodejce je kvalitné zafizend prodejna.
Rozhodujicimi faktory jsou vzhled, jeji exteriér, ktery slouzi k naldkani zakaznikl ke
vstupu, a tedy Kk potenciondlni trzb¢é, ktera je podpofena vhodnym umisténim
sortimentu. Maloobchodnik by nejprve m¢l poznat své zakazniky a zkoumat jejich

chovani.

V teoretické roviné existuji ur¢ité navody, jak kam a co umistit, nicméné v praxi
se muze skuteCné chovani zékaznik trochu lisit. Tudiz je potfeba, aby prodejce
reagoval na takovou situaci, ¢i m¢l pomocny tym, ktery by tuto problematiku zkoumal
a patficnym zplusobem dle odezvy zdkaznika ptizpisobil. Piani zdkazniki by proto

melo byt pro maloobchodnika prioritni véci.

Cilem bakalaiské prace bylo zmapovat situaci prostorového uspotadani prodejni
plochy vybraného obchodniho fetézce, ktera se tykala COOP TUTY v Kamenici nad
Lipou a navrhnout zmény. Bylo tfeba zjistit spokojenost zakaznikt s dispozi¢nim
fesenim této prodejny, jejich preference tykajici se s prodejnou, frekvenci jejich nakupu
v obchodni jednotce. Na zaklad¢ vysledki marketingového vyzkumu navrhnout novy

model, ktery by vyhovoval potiebam zakaznika.

Prostfednictvim dotaznikového zjisténi bylo zjiSténo nékolik fakti. Nejvice
respondentli navStévuje obchodni jednotku alespon 1lkrat tydn€. Vice nez polovina
zakaznikd vnima prostorové usporadani prodejni mistnosti pozitivné a celkové pii
vstupu nabyva piijemné nalady. Dals§i Castou moznosti uvedli, Ze prostiedi nijak
nevnimaji. Vysledky vyzkumu ukdzaly, Ze by vétSina respondentli V prodejné
neprovadéla Zadné zmeény, ale v pfipadé vybéru zboZi by hlavné rozsifila nabizeny
sortiment. Nejcastéjsi zonou, ke které zakaznici sméfuji, je pecivo a po ni v témef
stejném pomeru napoje, mlécné vyrobky, maso a uzeniny. Respondenti se pii ndkupu
zbozi zaméfuji hlavné na kvalitu, a poté i na cenu. Nejvétsim konkurentem samotné
Jednoty COOP TUTY v Kamenici nad Lipou je Penny Market, ktery se nachazi
nedaleko pravé analyzované jednotky. Prazkum také zaznamenal, Ze do prodejni
jednotky zavitaji Castéji Zeny nez muzi. Respondentim je obvykle mezi 19 a 40 lety
a zaujimaji statut zaméstnany. Témeér vSichni zicastnéni dotaznikového Setfeni pochazi

z Kamenice nad Lipou nebo jeho okoli.
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V konecné ¢asti dotaznikového Setfeni doslo K navrhovanym zménam, tykajicich
se analyzované prodejni jednotky COOP TUTY v Kamenici nad Lipou. Na zékladé
vyhodnoceni marketingového priizkumu nebylo tfeba zasadnich zmén, jelikoz vétSina
respondenti byla s prodejnou a jejim prosttedim spokojena. Bylo navrhnuto pouze
prohozeni urcitych nékupnich odd¢leni. Oddéleni peciva bylo pfesunuto na misto
krmiva pro zvifata. Samotné krmivo pro zvifata se piesunulo na misto oddé¢leni
drogerie, piicemz bylo doporuceno stazeni nékterych produkth, které se nedafi
obchodni jednotce prodavat. Béhem marketingového vyzkumu bylo zjisténo,
ze samotnd drogerie je ziidka poptavanym zbozim. Mezi dal$i doporuceni patiilo
roz§ifeni segmentu s BIO potravinami a celkové se zdravym zbozim. Tato zona se
zaménila S mistem diivéjsiho peciva. Vynechané misto po BIO potravinach, se vyuzilo
pro umisténi prebyte¢nych limonad a jiného zbozi, které samovolné stoji pred regily
nebo na paletach. Posledni navrhovana zména se tykala pfemisténi useku sladkosti
(stojici vedle mrazicich boxi) pod sladkosti umisténé na protéjsi strané. Zaménila se
| zOna s ryzi, téstovinami, cukrem aj. vyrobky s oddélenim chipst a slanych pochutin.
Vsechny ptemisténé zony se zbozim vedly k optimalnimu uspotadani prodejni plochy,
pii¢emz doslo i k jejich sjednoceni. Navrzeny model dispozi¢niho uspofadani prodejni
plochy mél za tkol, aby se jak ze strany zakaznik, tak i ze strany space managementu

zajistilo optimalni feSeni nadkupu.
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Summary

Space management is progressive evolving tool for optimizing the management of a
company’s physical space inventory. This method tries to create a pleasant shopping
atmosphere and optimize movement of goods in the store.

The bachelor thesis deals with the most influence of the purchasing decisions of
customers, their satisfaction with the store layout and comparison between the present

model and the new model of a business unit.

The aim of this bachelor thesis is to map the space management of a selected retail unit,
which is COOP TUTY in Kamenice nad Lipou and propose changes interpreted through

the new model.

The theoretic part is focused on a concept - space management. An important part of
space management includes the areas of merchandising, purchasing behaviour,
shopping atmosphere and a store layout. These concepts contain possible strategies by
which the sellers display their goods, optimally organize floor space and improve retail

environment in a shop.

The practical part is concentrated on the customer satisfaction with the arrangements of
selling space. A marketing research analyses and evaluates on the basis of a
questionnaire the customer satisfaction. Finally, bachelor thesis includes a new model of

the business unit with proposed alterations in the store.

Key words: space management; merchandising; shopping atmosphere; shopping

behaviour; layout
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V.

Pfilohy
Ptiloha ¢&. 1: Dotaznik

Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Lenka Machatkova a jsem studentkou Jihoteské univerzity v Ceskych
Budgjovicich, Ekonomické fakulty v oboru Ugetnictvi a finanéni fizeni podniku. Rada
bych Vas timto pozddala o vyplnéni dotazniku, ktery je nezbytnou soucéasti mé

bakalarské prace na téma Space management vybrané obchodni jednotky.

Cilem dotazniku je zjistit spokojenost zakaznikd s prostorovym uspoifaddanim obchodni
jednotky Jednota, spotfebni druzstvo v Kamenici nad Lipou, konkrétné v prodejné
COOP TUTY Za kulturnim domem 640, piipadné navrhnout optimdlni feSeni
V prodejnim prostoru. Odpovédi jsou zcela anonymni a ziskané udaje budou pouzity

vyhradné pro mou bakalatskou praci. Pfedem d¢kuji za Vase vyplnéni.

1. Jak ¢asto nakupujete v Jednoté v Kamenici nad Lipou?
0 Témét kazdy den
Zhruba 1krat tydné

1 — 2krat za mésic

o o o

Méné nez 1krat za mésic

2. Jaké mate pocity, kdyZ vstoupite do prodejny?
0 Jsem pfijemné naladén/a
O Jsem rozpacity/a

O Prostiedi nijak emotivné nevnimam

3. Vyhovuje Vim prostorové uspoiadani prodejni plochy?
Zakrouzkujte na stupnici.

Vyhovuje 1 2 3 4 5 | Nevyhovuje




4. Co byste radi uvitali nebo zménili v prodejné?

5. Ve kterém oddéleni potravin nejvice nakupujete?
Lze zaSkrtnout vice odpovedi.

[ Maso a uzeniny
Pecivo

Ovoce a zelenina
Mlécéné vyrobky
Sladkosti

Napoje

o o o o o g

Drogistické zbozi

6. Podle kterych Kkritérii se p¥i vybirani zboZi orientujete?
Lze zaSkrtnout vice odpoveédi.

O Cena

Kvalita
Znacka
Reklama
Vzhled a obal

O o o o 0O

Jiné (uvedte Jake) ...........ccooiiiiiiiiiiii i

7. Které obchody se smiSenym zboZim v Kamenici nad Lipou nej¢astéji
navS§tévujete?
O Jednota
Penny Market
Vyhnélkova Jana

Pekafstvi-potraviny Velisek

o o o o

Jezdim nakupovat do jinych obchodi mimo Kamenici nad Lipou

8. Vase pohlavi?
0 muz

O Zena



9. Jaky je Vas vék?

O mén€nez 18

O 19-40
0O 41-60
O 61 avice

10. Vas statut je:
Zak/student
Zaméstnany
0SvC
Nezaméstnany

Duchodce

o o o o o

11. V&S primérny Cisty mési¢ni prijem?
0 14 000 K¢ a méné

15 000 — 24 000 K¢

25000 — 34 000 K¢

35000 — 44 000 K¢

45 000 K¢ a vice

O O O O

12. VasSe bydlisté?

0 Kamenice nad Lipou

0 Cast obce Kamenice nad Lipou (uvedte ndzev: .....................

0 Jiné mésto (uvedte PSC: ............)



Piiloha &. 2: TOP 10 obchodnich fetézcti v CR podle trzeb

Trzby (mld. K¢, vé. | Trzby (mld. K¢, vé.
Poiadi Skupina / Firma DPH) DPH)
2009 2010 2010 2011
1 Schwarz CR 58,5 60,0 63,2 65,5
Kaufland 37,0 38,0 40,0 42,0
Lidl CR 21,5 22,0 23,2 23,5
2. Rewe CR 51,3 52,7 51,1 53,6
Billa 21,8 22,7 22,2 22,6
Penny Market 29,5 30,0 28,9 31,0
3. Tesco Stores éR 43,0 45,0 47,5 51,0
Tesco hypermarket
Tesco obchodni dium
Tesco supermarket
Tesco Expres
4. Ahold Czech Republic 43,0 42,0 42,3 44,0
Albert hypermarket
Albert supermarket
5. Makro Cash&Carry CR 36,6 33,6 33,1 32,5
6. Globus CR 26,3 27,0 26,1 25,9
- COOP 27,2 25,9 26,0 25,9
7. GECO Tabak 17,2 17,7 17,7 20,2
8. SPAR CR 13,8 13,3 13,0 14,1
9. OBI CR 9,2 9,0 9,3 9,4
10.-11. | IKEA - - 8,5 8,2
10.-11. | peal 9,5 8,9 8,7 8,2




