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1. Uvod

Tématem této bakalarské prace je space management vybrané obchodni jednotky, jeho
analyza a nasledné navrzeni zmén. Jako zkoumanou obchodni jednotku jsem zvolila
supermarket Billa, spol. s. r. 0., konkrétné supermarket nachéazejici se v Ceskych Budg-
jovicich v ulici Pekarenska. Tuto volbu jsem ucinila nejen proto, Ze zde sama nakupuji,
ale také z toho diivodu, ze nakup potravin je mezi konecnymi spotiebiteli zdkladnim a

nejcastéji uskuteciiovanym nakupem ze vsech.

Space management je podstatnou soucasti kazdé obchodni jednotky, zejména pak té
maloobchodni. Jeho tkolem je uspoifadat prodejni plochu takovym zplsobem, aby se
v ni zékaznici co nejlépe orientovali a aby byl prodavany sortiment rozmistén co ne-
jefektivnéji a byl tak zajistén co mozna nejveétsi prodej. Rozmisténi prodejny a to véetné
umisténi zbozi v regalech ma na zédkaznikovo rozhodnuti o nakupu velky vliv. Existuji
vSeobecné zndma pravidla jako naptiklad, ze nejvice si zdkaznici v§imaji zbozi, které je
umisténo ve vysce jejich oci, nebo Ze se pii ndkupu orientuji spiSe na pravou stranu nez
na tu levou. Proto je nutné, aby management spolecnosti bral tyto faktory pfi navrhova-

ni prostorového uspotfadani prodejny v potaz.

Cilem prace je pfedev§im zmapovat a zanalyzovat prostorové uspoiadani prodejni plo-
chy ve vybrané obchodni jednotce, zjistit jak jsou zakaznici spokojeni s timto modelem
a na zakladé vysledki marketingového vyzkumu navrhnout zmény prostiednictvim no-

vého modelu, ktery by vyhovoval potfebam vice zakaznik.

V teoretické ¢asti prace je hlavnim ukolem zjiSténi informaci a poznatkil tykajicich se
vybraného tématu. Jde zejména o ujasnéni problematiky v oblasti space managementu,
merchandisingu a umisténi zboZzi, obchodniho sortimentu, dispozi¢niho feSeni a nakup-

niho chovani a zvyklosti spotiebitelt.

Praktickou ¢ast tvofi vlastni marketingovy vyzkum, ktery bude proveden prostiednic-
tvim dotaznikového Setieni a to jednak formou elektronickou, tak i formou osobniho
dotazovani. Na zaklad¢ vyhodnoceni dotazniku bude doporucen novy model, diky kte-
rému bude spokojeno vice zdkaznikt a soucasné jim tento model usnadni pohyb po pro-

dejné a zlepsi orientaci pfi jejich nakupu.



2. Teoreticka cast

Teoreticka ¢ast obsahuje problematiku space managementu, merchandisingu, obchodni-
ho sortimentu a nakupniho chovani. VSechny vyjmenované €asti jsou velmi dilezité,

navzajem spolu souvisi a nemély by byt ze strany obchodnich jednotek podcenovany.

2.1 Space management

Space management je soucasti category managementu. Category management je meto-
da fizeni vybraného sortimentu zbozi (neboli kategorii), ktera patii mezi metody podpo-
rujici spolupraci mezi obchodniky a dodavateli. Space management je dalezity pfi reali-

zaci konkrétni strategie category managementu. (Heskova, 2006).

Samotny termin space management predstavuje dle Cimlera (1994, str. 89) ,,souhrn
Fidich, tj. planovacich i kontrolnich aktivit zamérenych na reSeni zejména prodejniho

prostoru prodejni jednotky.

Space management zahrnuje dvé ¢asti. Alokaci prostoru prodejny do merchandisingo-
vych kategorii a znafek a umisténi oddéleni nebo merchandisingovych kategorii
v obchodé. Mezi faktory, které se pii tvorb¢é space managementu musi vzit v ivahu,
patii napt. produktivita prodejni plochy, pfedbézny obrat zbozi, dopad na trzby obchod-
ni jednotky a faktory rozlozeni prostoru. Produktivita je zjiStovana podle poctu proda-
ného zbozi, kdy by mél prodejce brat v ivahu rozdéleni prostoru podle skupin zbozi na
zakladé ziskovosti celého obchodu. V praxi jsou dva typy produktivity. Jednak mnoz-
stvi prodané na ¢tverecni metr a jednak mnozZstvi prodané v délce jednoho metru. Druhy
typ produktivity se vyuziva predevs§im v supermarketech, kde se vyskytuji regély o stej-
n¢ Sifce. Vice specificky typ je hruba marze na ctvere¢ni metr. Pfedb&zny obrat zbozi
rozdéluje prostor na dvé ¢asti. Prvni vychazi z toho, ze zbozi, které ma vétsi obrat, by
mélo mit také veétsi prostor a druha ¢ast se tyka zbozi s vétSim obratem, které by meélo
byt rychle doplnéno ze skladu, aby se zabranilo jeho nedostatku v regalech. Pfed rozd¢-
lenim prodejni plochy by mél management prodejny vzit v ivahu dopad na trzby jed-
notlivych oddéleni nebo sortimentu. Ne vSechno zboZi je totiz pro zdkaznika atraktivni.
Cilem space managementu je maximalizovat ziskovost obchodu, ne jen jednotlivych

merchandisingovych kategorii nebo oddéleni.(Levy, Weitz, 2009)

Cilem dle Heskové (2006) je zaméfit se na vytvoreni optimalniho prostoru pro pohyb
sortimentniho zbozi a jeho znacek, rozmisténi oddéleni nebo skupin zbozi v prodejnich

prostorach a vytvofeni optimalni nakupni atmosféry pro zakazniky.



Space management lze podle Cimlera (1997) rozdélit do nasledujicich etap:

e stanoveni funk¢nich zén prodejni mistnosti,

e usporadani zon v prodejni mistnosti,

e rozloZeni jednotlivych sortimentnich skupin v prodejni mistnosti,

e Umisténi zafizeni,

e dispozice zbozi v zafizeni,

e Kkapacitni zabezpeceni skupin a druhli zbozi plochou nebo prostorem,

e konecné feseni prodejni mistnosti s vyuzitim barev, tvari a prezentacnich pro-

stiedku.

Smyslem space managementu je dle Cimlera (1997) zejména vytvotit optimalni pod-
minky pro pohyb zboZzi v prodejné a vytvoftit optimalni ndkupni atmosféru pro zdkazni-
ky.

Zminéné funk¢ni zony prodejniho mista jsou zavislé predevsim na formé prodeje a dis-

pozici celé plochy.
Naptiklad u samoobsluhy muze jit o ndsledujici strukturu a rozmisténi funkénich zon:

A — zbna pro vstup zakaznikl

B — check-out zona (mimo prostor uzavieny pokladni zonou)

C — z6na pokladni

D — zo6na pied pokladnimi boxy (pro zatazeni zdkaznikl k pokladnam)

E — zbna obsluznych usekt

Vesecky (2013) uvadi, ze dvé tretiny vSech nédkupnich rozhodnuti jsou zakazniky uci-
nény piimo v obchod¢ v pribéhu nakupu. Tento fakt hraje do karet v§em prodejctiim,
avSak se nékterym znich stdle nedafi ajejich zbozi zistdvda bez povSimnuti
v regalech®. Pfi¢in mize byt nekolik, ale velmi ¢asto se jednd o Spatnou prezentaci
sortimentu. Vystavit zbozi spravné do regalli a na spravna mista prodejni plochy je
umeéni, které ne vSichni prodejci zvladaji.

Existuje pfitom soubor osvédCenych pravidel, pii jejichz sprdvném pochopeni

a pouzivani je mozné podstatné zvysit zisk.



Jak tedy usporadanim prodejny a zbozi v ni ovlivnit, co, kdy a kolik budou zakaznici

kupovat? O tom pojednavaji nasledujici pravidla:

At uz zakaznik vstupuje do prodejny z ulice, nebo z chodby nakupniho centra,
je nutné mu pomoc piekonat jistou nesousttedénost. Cilem je tedy zaujmout ho
V prvnim momentu. Idealn¢ vystavenim nejatraktivnéjSiho zbozi co nejblize
U dvefi. Tento sortiment musi byt v urovni o¢i a rukou, aby m¢l zakaznik moz-
nost se ho dotknout a mit ¢as a prostor na jeho prohlédnuti.

Chlubeni se je v obchod¢é zadouci. U zavedenych obchodi, které maji své za-
kazniky, neni potfeba poutat na bézné véci. Pro ty si totiz zdkaznik ptijde sdm,
protoze vi, Ze mu je obchodnik dovede nabidnout. Co nevi, je to, jaka je aktualni
nabidka, a proto by mu mé&l obchodnik ukazat i to, Zze dokaze splnit i naro¢né&jsi
prani a nabidnout i lep$i a drazsi kousky.

V obchod¢ samotném 1 ve vyloze je vhodné vytvaret skupiny. Idealné zakazni-
kovi ukazat, jak maze vystaveny produkt vyuzit ve spojeni s dalSimi. VétSinou
totiz takové spojeni podtrhne vyznam i u zcela obyc¢ejného zbozi.

Soucasti prodeje jsou i systémy pomyslnych koridori. Ty slouzi k tomu, aby za-
kaznik obchodem prochazel podle ptani prodejce, tim se docili toho, Ze si pro-
hlédne co nejvétsi ¢ast vystaveného sortimentu.

Na vystavované zbozi musi byt vidét. Dalsi dulezitou podminkou je tedy dobré
svétlo. Vedle béZzného osvétleni shora se da vyuZit jeSt¢ bodové nebo bocni
osvétleni. Vhodné svétlo se vyplati i ve vyloze.

Stimulovat je tfeba nejen oci, ale 1 mozek zékaznika. To lze ud¢lat velice jedno-
duchym zpisobem. Posta¢i mezi rozestavéné zbozi dat kratké texty, tieba jen
jednotliva slova, avSak musi vyjadifovat pocity nebo potieby zdkaznika. Tyto
texty mu maji pomoci k tomu, aby si K nabizenému sortimentu vytvofil osobni
vztah. VSe musi byt kratké a snadno citelné.

Draz§i a luxusnéj$i produkty se zdmérné vystavuji v malém poctu
a s dostateCnym volnym prostorem. To proto, aby vzbuzovaly pocit jisté exklu-
zivity a nedostupnosti. Levné produkty je pak lepsi prezentovat ve velkém poctu

kusti a pohromadg.



e Ve vyloze ani v prodejné by nemélo byt zbozi, které v dany okamzik neni skla-
dem. Neni mozné lakat na sortiment, ktery obchodnik nemutze nabidnout zakaz-
nikiim. Na druhou stranu je ale mozné zaujmout zdkaznikovu pozornost vysta-
venim zcela nesouvisejiciho druhu. Americané pro tento tikon maji vyraz ,,pig in
the window®, tedy prase v okné. V lidech to vyvolava zajem zjistit, jak n¢jaky
nesourody predmét souvisi s ostatnimi, a pravée to je miize privést do prodejny.

e Vyloha by méla byt kazdy mésic jina. S kazdym mésicem v roce se totiz méni
potieby zakaznikd. At uz tyto potieby ovliviiuje pocasi, svatky, tradice, dovole-
né a mnoho dalsiho, je potfeba na to reagovat.

e Zakladem uspéchu je koncept. Pti vystavovani zbozi se uplatnuji rizné techniky.
Pro rtizny sortiment obvykle plati odlisna pravidla. Kazdy prodejce proto musi
znat svého potencionalniho zékaznika a jeho potieby. UGelem je umistit zbozi
tak, aby pro sebe ziskalo maximdlni prostor a soucasn¢ nendsilnym zptisobem
navodit atmosféru plné zasobené prodejny. V jednoduchosti je ale krasa, proto

prodejna nesmi pusobit preplacane.
2.2 Merchandising

ABZ.cz slovnik cizich slov vysvétluje pojem merchandising jako ,, Soubor cinnosti sme-
Fovanych zejména k poslednim ¢lankiim prodejniho retézce s cilem zajistit, Ze spravné
zboZi se nachazi na spravném misté, ve spravny cas a za spravnou cenu. Souhrn ¢innos-
ti, jez jsou vykonavany v prostordach prodejen s cilem zlepsit vSeobecnou vizualitu v mis-
tech vystaveni produktii. Forma marketingové podpory produkti, jejiz hlavni napini je
zajisténi odpovidajiciho stavu zasob, vystaveni produktii V prodejné a zvyse-

ni atraktivity prodejniho mista. *

Podle Barty, Patika, Postlera (2009) pro pojem merchandising neexistuje piesny ¢esky
pieklad. Lze fici, Ze merchandising je zpusob uspofadani mista prodeje. Vyuziva po-
znatkl spotiebitelského chovani a cilem je ovlivnit zédkaznika a pfimét ho k nakupu.
Spravné vystavené zboZi totiz velmi ovliviiuje zédkazniky, zvySuje dostupnost a posta-
veni tohoto zbozi a v koneéném disledku také zvySuje obrat a zisk z prodeje.

V praxi zahrnuji merchandisingové sluzby upravu displeji a jejich umisténi, Gpravu
zboZi v regélech, upeviiovani poutacll, instalaci plakatt, ipravu cen zbozi, kontrolu ja-
kosti, zastoupeni vyrobku, spotiebitelské soutéze, akce na podporu prodeje a dalsi in-

formace tykajici se napf. samostatné prezentace. Merchandisingovy systém fesi nabidku


http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/produkt
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/produkt
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/produkt
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/atraktivita

vV misté prodeje. Tento systém zarucuje, ze spravné zbozi je na tom nejlepSim miste pro

zakaznika a v regéle se objevuje v dostacujicim Case, mnozstvi a s optimalni cenou.

Merchandising v obchodnich jednotkach zahrnuje:
e reporting stavu na prodejnach, ve skladech a v fetézcich,
e monitoring konkurence,
e mgéfitelnost vykonu,
e kontrolni mechanismus,
e trénink a rozvoj lidskych zdroju,

e standardizovanou komunikaci.

Abychom m¢éli UspéSny merchandising, musime prodavat lepsi sortiment nez konkuren-
ce, co mozna nejlépe rozmist'ovat zbozi v regalech a v prostorach prodejny, efektivné
vyuzivat komunikaci se zdkaznikem, spravné¢ motivovat persondl s diirazem na misto

prodeje a provadét kontroly. (Heskova, 2006)

V soucasné dobé€ je nutné sledovat, jak se dany sortiment prodava a jak na n¢j reaguji
zakaznici. Jak je znamo, zédkaznik uskuteciiuje vice jak polovinu rozhodnuti az na mist¢,
proto bychom nem¢éli podcenit napt. misto prodeje, vzdalenost od regalti, design pro-
stiedi, podporu prodeje nebo i bandlni véc jako je intenzita a tempo hudby. V ramci této
skutecnosti by se méli vyrobce a provozovatel spolecné podilet na vSech fazich prodeje
a radit si navzdjem. Pokud jsou tyto nakupni podminky nastaveny spravné a budi v za-
kaznikovi spokojenost a z4jem, je 1 merchandising nastaven spravné. (Vysekalova,

2011)

2.2.1 Umisténi zbozi

Dle Cimlera a Zadrazilove (2007) jsou pro spravné rozmisténi zbozi dilezité predevsim
vlastnosti zboZi jako je velikost a vdha a déle pak postaveni daného zboZi ve spotiebé.
Omezenim je pak prostor pro vystaveni zboZi ve vystavnim zatizeni. Umisténé vyrobky
by mély byt ve vztahu s pohybem zakaznika a s ohledem na schopnost zakaznika vni-

mat prezentovanou nabidku.

Heskova (2006) uvadi, ze hlavnim néstrojem pro spravné rozmisténi zbozi na prodejni
plose je planogram, ktery na zdklad¢ informaci o vyrobku je schopen navrhnout a opti-

malizovat usporadani polozky v regélu.



Levy, Weitz (2009) vysvétluji pojem planogram jako diagram, ktery ukazuje, jak a kde
mohou byt specifické skupiny zbozi umistény v regalech, dale ukazuje, jak zvysit spo-
trebiteliv ndkup. Oblasti mohou byt ilustrovany vyuzitim fotografii ¢i pocitaCovymi

vystupy.

Vsichni prodejci se pochopitelné snazi, aby umistili na prodejni plochu co mozna nejvi-
ce zbozi. Neékteti prodejci poskytuji misto v regalech, ¢i misto pro stojany za poplatek.
Umisténi zbozi, velikost plochy a pomér znacek je vysledkem slozit¢ho vyjednavani,
které zavisi na sile obou stran, tedy partnerti. Vysledkem vyjednavani jsou pak dohody
o dodavanych objemech, cenach, slevach, podilech na reklamnich aktivitach, organizaci

promotion kampani atd. (Barta, Patik, Postler, 2009)

V ramci prodejni plochy dle Vysekalové (2011) zakaznik rozpoznava ve vzdalenosti
Sesti metrii dané druhy vyrobkil. Ve tfech metrech uz rozpozna konkrétni vyrobky a ve
vzdalenosti jednoho metru je schopen si precist napis na zbozi a vybrat si.
Mezi nejcastéjsi prezentacni techniky se fadi:
e Vertikalni prezentace
Zbozi stejného druhu je co do hloubky prezentovano v irovnich pod sebou.
e Horizontalni prezentace
Opak vertikélni prezentace; zbozi se prezentuje v malych mnozstvich od jedno-
ho druhu.
e Oteviena prezentace
Zékaznik ma moznost vyzkouseni, prohlédnuti a porovnani s jinym zboZim.
e Tematicka prezentace
Prezentace riznych druhl zboZi spole¢né pod jednim tématem.
e Prezentace zivotniho stylu
Prezentace riznych druhii zbozi uréena jednomu segmentu zdkaznikd se shod-
nou charakteristikou stylu.
e Prezentace piibuzného zbozi
Spolecna prezentace zbozi vede zakaznika myslenkové k sortimentu komple-

mentarnimu. (Cimler, Zadrazilova, 2007)



e Prezentace v blocich
Prezentace zbozi nového, unikatniho nebo se specidlni cenou (zavadéni na trh,
vyprodej).

e Podle charakteru nabidky; podle frekvence prezentovani; skupinové atd.
(Prazska, Jindra, 2002)

2.2.2 Merchandising orientovany na zakaznika

Zakaznicky orientovany merchandising nejcastéji nachdzi uplatnéni u velkych prodejci,
kteti védi, ze ptili§ mnoho hledani a bloudéni zakaznikd mezi regaly je odrazuje od dal-
Sich navstév a nakupi. Zakladem tedy je az trivialni jednoduchost orientace tohoto typu
merchandisingu v drtivé vétsiné podle ceny. Postupuje odleva doprava od nejlevnéjsiho
zbozi k nejdraz§imu v dané kategorii. Nevyhodou merchandisingu orientovaného na
zakaznika, ktery si fidi a hleda prodejce, je urcita fevnivost velkych dodavateli na kon-
kuren¢ni znacky. Tézce nesou, pokud maji byt vedle jejich prémiovych znacek jesté
jiné, se stejnymi ambicemi na ,,nejlepsi* na trhu, a pokud mé zédkaznik moznost srovna-

vani zejména cenové urovné. (Buleca, 2003)
2.2.3 Merchandising orientovany na dodavatele

Nastava ve chvili, kdy obchodnik pfeda svému dodavateli plny servis nad regaly. Doda-
vatel sdm hlida, jak a které zbozi se mu prodava, a naopak. Ve svém vlastnim z4jmu je
dodavatel nucen sledovat obratkovost zbozi a jeho dopliiovani. S plochou regalti pracuje
skoro neustale. Rozs$ifuje nebo zuzuje jednotlivé facingy celych regéalti nebo svétenych
¢asti prodejni plochy podle prodejnich vysledki. To, jak ke své praci pfistupuje, zavisi
na jeho sile, odvaze, zkuSenostech, tvlir¢ich schopnostech. Sledovat jen prodejni vy-
sledky totiz neni dostacujici. Stejné jako cilem obchodnika, tak i cilem dodavatele je,
snaha ovlivnit zakazniky ke koupi. Tento systém pifindsi v daném prostoru bezprostied-
ni vyhody pro prodejce. Cenné informace a piehled o pohybu zboZi ma v prvni fadé
dodavatel. Preferované znacky muze napt. dale zvyhodnovat tim, ze dostanou lepsi
umisténi, nez ostatni atd. V masovém zboZi ma zakaznik u dodavatelsky orientované¢ho
merchandisingu nejmensi vyhodu a to zejména ve chvili, kdy dodavatel narusi
z riznych divodii dohodnuty systém, zacne nekoordinované meénit regély, prehlti dany
prostor nejen zbozim, ale 1 POS prosttedky. Tak muze dojit ke zmatku a to jak je obec-
n¢ znamo, zakaznik nema rad. V konecném vysledku tedy mohou veskeré ,,vylepSujici*

postupy piisobit kontraproduktivné. Merchandising orientovany na dodavatele piinasi
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prodejci bezprostiedni vyhody. Uvoliiuje mu ruce pro jiné ¢innosti a je pohodlny. Ptina-

§1 mu cenné informace a uplny ptehled o pohybu zbozi. (Buleca, 2003)
2.2.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje v maloobchod¢ je specifickou ¢asti marketingové komunikace, kterou
nazyvame podpora prodeje, anglicky sales promotion. Podpora prodeje plisobi na za-
kaznika prostiednictvim podnéta, které maji v zdkaznikovi vzbuzovat zajem o koupi
vyrobku, nebo sluzby. Mezi charakteristiky patii Casovd omezenost a aktivni spolutiCast
zakaznikd. Do podpory prodeje patii napt. kupony, loterijni hry, vzorky, slevy apod.,
pficemz se tykaji ur¢itého casového useku a zdkaznik se jich aktivné zucastiuje, tedy
hraje spottebitelské soutéze, vyuziva vzorky. Aktivity podpory prodeje v maloobchodé
jsou zamétené na konecného spotiebitele. Tento druh marketingové komunikace je
velmi mocnym néstrojem, protoze oslovuje zakaznika v momentu rozhodovani o néku-
pu produktu ¢i znacky. Odbornici udavaji tfi zékladni kategorie zakaznickych podpor, a
to finanéni pobidky, podporu produktu a moznost vyhry (soutéze, sdzky a loterie).

(Broz, 2009)

Dle Tellise (2000), je podpora prodeje program prodejce, ktery je Casové omezeny a
jeho cilem je zatraktivnit zdkaznikiim nabidku, pfi¢emZ je vyZadovéna jejich aktivni

spolutiCast.

Hammond (2005) rozliSuje nasledujici zpiisoby podpory prodeje:
e Spolec¢né aktivity
MozZnost se podélit o naklady, vice a aktivnéji propagovat.
e Vylohy v prazdnych obchodech
Dohoda s vlastnikem vylohy o vystaveni své reklamy.
o Tisténé tipy
Napt. kucharské recepty.
e Vérnostni programy
Zakaznik sbird za svlij ndkup body, za které je odménén. (Tellis, 2000)
e Zakaznik ziskava zakaznika
Zakaznik doporuci dal$iho zédkaznika, za kterého bude poté odménén.
e Jeden kus a druhy zdarma (nebo dva za jeden, ti1 za dva)

Jeden z nejoblibengjsich zplisobt podpory prodeje.

11



e Procenta doli
Jedna se o Casové omezeny cenikovy pokles ceny vyrobku, napft. sleva nebo vy-
prodej. (Tellis, 2000)
e Karty pro nakup v urcitych prodejnach
Urcity druh avéru s trokovymi sazbami vy$$imi nez u kreditnich karet nebo
pujcek.
Tellis (2000) déli podporu prodeje na tii skupiny. Prvni, podpora prodeje ve vztahu ke
spotiebitelim, je typickd pro prodejce, kteti se zamétfuji na konecné spotiebitele a vy-
tvari techniky pro ziskani zdkaznikd. Druhd je podpora prodeje ve vztahu ke zprostred-
kovatelim. Jde o vztah mezi vyrobcem a zprostiedkovatelem (maloobchodnik, velko-
obchodnik, distributor). Poskytuje cenové i necenové obchodni nabidky. Tieti je podpo-

ra prodeje v maloobchodé, kterou maloobchodnici nabizeji spotebitelim.

Zamazalova (2009) pak rozliSuje néstroje podpory prodeje na cenové a necenové. Cilem
nastrojii je okamzité zvysit prodej, probudit u zdkaznikl zajem o nové vyrobky, udrzet
uroveil objemu prodeje a podilu na trhu, reagovat na konkurenci, vytvaret zdkaznickou

loajalitu a zakaznické databédze, zvysit zdjem zamé&stnanc.
2.3 Obchodni sortiment

,,Jako sortiment byva oznacovan cilevédomé soustredeny a utridény soubor vyrobkii,
ale i vykonii a sluzeb. “ Obchodni sortiment pak znamena soubor vyrobki, ktery je uspo-
fadany podle néjakého konkrétniho obchodniho zdméru. MliZeme fici, Ze obchodni sor-

timent je vSechno co se vyrobi a nasledné jde do ob¢hu. (Prazska, Jindra, 1997)
2.3.1 Specializace v obchodé

Dle Cimlera, Zadrazilové (2007) specializace podle sortimentu zbozi znamena, Ze se
sortiment omezi na stanovené sortimentni skupiny, podskupiny, nebo druhy zbozi. Se-
skupovani zavisi na ucelu, pro ktery zbozi slouzi. Charakteristickym rysem sortimentu
je jeho $itka, neboli pocet skupin zbozi, které vznikly ucelovym seskupenim vyrobki. A
také hloubka sortimentu, ktera davd moZznost vybéru v dané skuping, a to v zdvislosti na

cené, vyrobci, uzitnych vlastnostech atd.
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Clenénim obchodniho sortimentu, seskupovanim a kombinaci riznych soubori spotieb-

niho zbozi sleduje obchodnik zejména:

racionalizaci prace v provoznich jednotkéch,
vyuziti kvalifikace pracovnik,
pfizptisobeni se poptavce spotiebitele,

ZjednoduSeni a zprihlednéni obchodni ¢innosti.

V prodejnach se Ize setkat se zakladnim sortimentem, ktery ma dana obchodni jednotka

povinné zafazen v rdmci firmy bez ohledu na umisténi. Dalsi je sortiment doplikovy,

ktery bere v potaz mistni situaci v poptavce.

2.3.2 Obecné postupy rozmisténi zbozi

Z obecnych postupii rozmisténi zbozi v potravinarské samoobsluze jde zejména o na-

sledujici:

Sortimentni skupiny mohou napt. navazovat ve sledu, ktery je v souladu s na-
kupnimi a spotfebnimi zvyklostmi (nejprve potraviny denni poptavky, Cerstvé
zbozi pied konzervami, za tzv. t€Zkym kolonialem tj. mouka, oleje, cukr apod.
pripravky k peceni, ke konci cukrovinky, vina, lihoviny, na zavér nepotravinat-
ské druhy zbozi).

Prostorové usporadani zatizeni 1 zboZzi ma vést zdkaznika levotoCivym smérem,
pii rozmisténi zbozi podél ulicek je nutno mit na zfeteli pfirozenou orientaci za-
kaznika napravo.

Je tieba respektovat piirozenou orientaci vétSiny zdkaznikil napravo a umist'ovat
zboZi na levé strané pfitazlivéji.

Je nutno pomoci zakaznikiim pfekonat nesoustfedénost v prvnich okamzicich po
vstupu do prodejni mistnosti, a to upoutdnim pozornosti na vyhledavané zbozi
zvlastni nabidkou uspofddanou vétSim mnozstvim zbozi, umisténim zbozi denni
poptavky a podobné.

Nabizené zbozi je tfeba soustied’ovat do komplexti podle obvyklé spotieby ¢i
podle skupin spotiebitelt.

Sortimentni ndvaznost se v obvyklych rozmérech uli¢ek mezi zatizenim dodrzu-
je vzajemné po obou stranach ndkupni ulicky. Pti ¢tyfech ndkupnich proudech
zakaznikd v ulicce (ulicky SirSi nez 2,7 m) zpravidla prestava zédkaznik sledovat

ob¢ strany a postacuje tedy, aby byla zachovana navaznost jednostranna.
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e Rozmisténi a umisténi zbozi musi byt bezpecné.

e Atraktivni sortimentni skupiny a druhy zbozi se rozmist'uji po celém prostoru
prodejni mistnosti tak, aby vedly zakaznika podél téch ¢asti zafizeni, v nichz je
vystaveno zbozi, které by jinak mohlo byt opomenuto, atraktivni sortimentni

skupiny nebo druhy pisobi ,,jako magnety*. (Cimler, 1997)
Cimler a Zadrazilova (2007) uvadgji:

e Zakaznici davaji pfednost vnéjSim komunikacim, drzi se vpravo a chodi pte-
vazné proti sméru hodinovych rucicek, tim vznikd ,,mrtvy stfed®, ve kterém se
zdrzuje jen mensi ¢ast zdkaznikd.

e Zikaznici maji urcity rytmus pohybu — v prvni ¢asti obchiizky chodi rychle, pak
zpomali, aby v zavéru tempo opét zvysili.

e Zikaznici se, pokud je to mozné, vyhybaji obraceni se zpét, nechodi do rohil
mistnosti.

e Zikaznici se orientuji (divaji, sahaji) spiSe vpravo.

e Zakaznici vyhledavaji poschodi tim fidceji, ¢im déle se vzdaluji od vchodu (jak

nahoru, tak dolt).

Silné frekventované jsou zony, které lezi pfi hlavnim sméru pohybu zékazniki, zejména
u hlavnich komunikaci prodejni plochy vpravo od proudu zékaznikt, dale shromazd’o-
vaci plochy, kiizeni komunikaci (zde se zdkaznik rozhoduje o dal§im sméru obchtizky),
pokladni zony, zony kolem ptepravnich zatizeni (vytaht, eskalatorti). Slabé frekvento-
vané jsou zony, v nichz jednak zdkaznici nezamysleji uskutecnit nakup a jednat ty, které
zakaznici nevyhledavaji z jinych divodt. Jedna se o prodejni plochy vlevo od sméru
pohybu zakaznikd, sttedové komunikace prodejni mistnosti, zony vstupni, slepé komu-

nikace, prostory za pokladnami, vyssi a nizs§i podlazni prodejni jednotky.
2.3.3 Dispozi¢ni reSeni

Jedna se o metodu, jak pfildkat zdkaznikliv zdjem pomoci riznych elementl a ukazat
mu, jak mize usnadnit svlij pohyb po nékupni plose. Cilem je pfimét zédkaznika, aby
proSel kolem levnych produkti do sekce vétSich a ndkladnéjSich produktt. (Levy,

Weitz, 2009)

Plochy a jejich dispozi¢ni feSeni jsou prvkem obchodni jednotky, pficemz tento prvek je

vyrazné podiizen potfebdm provozni technologie a je zakladem funkéniho pohybu zbozi
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jednotkou. Jde o feSeni zafizeni, tzn. jeho umisténi, tvorbu pracovist atd., a o dispozi¢ni

feSeni mistnosti (ploch). Problém ploch se déli na:

Problém struktury ploch

Struktura je dana charakterem jednotky, tzn. slozitosti procest, sortimentem,
moznostmi feSeni jednotky v zastavbé apod. Jednim z ¢lenéni ploch je Clenéni
na plochy hlavni (prodejni mistnost a mistnost pro poskytovani sluzeb) a plochy
pomocné (napt. plochy pro piijem a uskladnéni, kanceléte, Satny, WC, tklidové
a udrzbaiské plochy).

Problém potiebné velikosti ploch

Problém névaznosti ploch

Navaznost ploch s pfimym vztahem ke zbozi a hlavnich ploch je mozné feSit
umisténim téchto ploch do jednoho podlazi spole¢né s prodejni mistnosti, nebo
umisténim téchto ploch ¢astecné do stejného podlazi s prodejni mistnosti a cas-
te¢n¢ do podlazi samostatného, nebo umisténim téchto ploch do samostatnych
podlazi.

Problém vyuziti ploch (Prazska, Jindra, 1997)

Dle Cimlera, Zadrazilové (2007) je dispozi¢ni feSeni, neboli store layout, prostorové

uspotfadani hmotnych prvkii obchodniho provozu na prodejni plose. Jedna se o rozhodu-

jici cast aktivit space managementu v maloobchodé¢. RozliSuji se nasledujici modely

dispozi¢niho feseni:

Grid layout (pravidelné uspotadani)

Je charakteristické pro samoobsluhy, ve kterych je vystavni zatizeni usporadané
rovnob&zné s bocnimi sténami prodejny. Uspoiadani vede zakaznika urcitym
smérem a tento smér je mozné zakalkulovat do feSeni prezentace zbozi. Vyho-
dou je maximalni vyuziti ploch.

Free-flow layout (uspofadani s volnym pohybem)

Zakaznik pfijima tento zplsob dispozice pozitivné, nebot’ ma moznost prohléd-
nout si celou nabidku prodejni mistnosti a miize se orientovat podle vlastni viile.
To znamend, Ze zékaznici nejsou vedeni uspofadanim zatizeni prodejni plochy.

Pouzivéa se zejména u prodeje odévniho zbozi.
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e Boutique layout (uspofadani s polouzavienymi prodejnimi tseky)
Prodej jednotlivych sortimentnich skupin je uspotadany do samostatnych vice ¢i
méné uzavienych prodejnich usekd, které mohou mit krom¢ sortimentniho za-
meéfeni i odliSnou cilovou skupinu, barevné feseni, design, formu prodeje atd.
Pouziva se u luxusniho zbozi univerzalnich 1 specializovanych obchodii a ob-
chodnich domii.

e Standard layout (standardni obsluzné uspotadani)
Uspotadani prodejen s pultovym prodejem, kdy pulty jsou umisténé pti sténach

prodejny a stfed prodejny slouzi k pohybu zakaznika.

Cimler (1998) uvadi, ze dispozi¢ni feSeni prodejni mistnosti samoobsluhy vychazi z
obecnych zédsad pro rozmisténi sortimentnich skupin v prodejni mistnosti, z parametrti
pouzitého prodejniho zafizeni a z pfedpokladané intenzity a frekvence zakaznikl. Vnéj-
§im faktorem ovliviujicim layout prodejni mistnosti je jeji stavebni feSeni — konstrukce
stavby, tvar mistnosti, umisténi v okolni zastavbé, navaznost ostatnich prostortt (ploch).
Vysledkem je stupenn vyuziti prodejni plochy plochou zastavnou (plochou prodejniho
zatizeni). Prodejni plocha musi byt strategicky fesena i z pohledu hloubky a §itky pro-

dejni mistnosti.

Hloubka prodejni mistnosti musi odpovidat potfebam dimenzovéni a situovani
e zadvefti nebo vstupu do prodejni mistnosti,
e pokladni zony,
e pristupu k vykupu lahvi,
e prostoru pfed a za pokladni zénou,
e stfedového prodejniho zatizeni,
e 0obsluznych usekii a prostor pied obsluznymi useky,

e komunikaci.

Posouzeni Gcelnosti dispozice 1ze zalozit jak na ukazatelich vykonti na mzprodejni

plochy nebo na ztratach zakaznikti pii nakupu, tak i na ukazatelich podilu plochy zasta-
véné zatizenim pro zbozi (zastavné plochy), rozméru vystavnich ploch ¢i kapacity zafi-
zeni uvadéné v ms. Ukazatel kubatury zatizeni zavisi na vysce vystavniho zafizeni. Na
zteteli je nutno mit optimalni piehlednost a dostupnost vystaveného zbozi. Znamena to
respektovat maximalni vysku vystaveni a zasadu zuzovani hloubky polic smérem vzhii-

ru. Prostorové vyuziti se zvySuje i kombinacemi zafizeni — dopInéni chladicich van po-
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licovou nadstavbou, vyuziti mobilniho zafizeni vlozeného do zatizeni pevného (pie-
pravky, skiinové palety) i samotnym vystavenim (na paletach, v piepravkach, nasypa-

nim, zavésenim apod.)
2.3.4 Naroc¢nost sortimentu

Pracnost sortimentu v obecném pojeti sebou piinasi rozdily v naro¢nosti obchodné pro-
voznich operaci, coz ma za nasledek rtuznorodost sortimentu. Samotna pracnost sorti-

mentu je pojem, ktery zahrnuje celou fadu hledisek.
Mezi n¢ se fadi naptiklad nésledujici:

e Slozitost sortimentu
Jedna se o $ifi sortimentu, tj. pocet sortimentnich skupin a hloubku sortimentu,
tj. pocet druhti zbozi v jednotlivych sortimentnich skupinach.

e Frekvence dodavek
Pocet dodavek za urcité obdobi a pocet dodavatelt. Naro¢nost roste nejen s po-
¢tem mist a dodavek, ale 1 se strukturou dodavatelu.

e Doba prodejnosti zbozi
Doba je omezend trvanlivosti zbozi, médnimi vlivy, zastaravanim.

e Fyzické vlastnosti zboZzi
Tyto vlastnosti maji vliv napf. na péci o zasoby, prodejni operace (porcovani,
vazeni, baleni) apod.

e Narocnost na péci 0 zatizeni
Souvisi s urovni technického vybaveni provozni jednotky, stavem a typem ob-
chodniho zafizeni, formou prodeje apod.

e ZtiZené pracovni podminky vyvolané sortimentem
Zejména manipulace s biemeny, manipulace se zbozim vlhkym, mastnym, zne-
¢isténym, prace v chladu.

e Zvlastni odpovédnost
Vyplyva z charakteru sortimentu.

e Pomoc zakaznikovi pii nakupu
Miize spocivat jednak v poskytovani informaci o vlastnostech zbozi, jeho pouziti
v doporucenich znacky, druhu zbozi, v osobni pomoci pii zkouSeni apod.

(Prazska, Jindra, 2002).

17



2.4 Nakupni chovani

Chovani spottebitele ma klicovou roli z pohledu cilovosti orientace marketingu na spo-
tiebitele. Vede k vyuziti celé fady teoretickych, ale 1 praktickych poznatkt. V ptipadé
chovani spotiebitele myslime praveé praktickou aplikaci védy o chovani lidi. (Prazska,

Jindra, 1997)

Podle Mowena (1987) se nakupni chovani sklad4 z procesu rozhodovani a z procesu
potieb, pfi¢emz tyto procesy zahrnuji nabyti, spotiebu a touhu manipulovat s vécmi,
sluZzbami, idejemi a zkuSenostmi. Proces rozhodnuti povazuje za velmi podstatny, nebot’
rozhodnuti ¢asto probihéd v okruhu znamych lidi, at’ uz se jedné o rodinu, pracovni ko-

lektiv, nebo jinou skupinu lidi.

Nékupnim chovanim spottebitelé projevuji hledani, nakupovani, pouzivani, hodnoceni a
nakladani s vyrobky a sluzbami, od kterych ocekavaji, Ze uspokoji jejich potieby. Za-
meéfuje se na rozhodovani spotiebitelll pti vynaklddani jejich zdroji na polozky spotte-

by. (Schiffman, Kanuk, 2004)
2.4.1 Faktory ovlivhujici rozhodovani spotrebitele

Dle Kotlera, Kellera (2012) je ndkupni chovéani ovliviiovano nasledujicim tfemi faktory:

1) Kulturni faktory

Mezi kulturni faktory fadi kulturu, subkulturu a socialni tfidu.

Kultura je zdkladnim determinantem toho, jak se ¢lov€k chové a co chce. Vy-
chézi z rodiny, kde ¢loveék vyrlstd a z dalSich klicovych instituci. Obchodnici
musi velmi dobfe rozpoznat kulturni hodnoty v kazdé zemi, aby védéli, jak nej-
Iépe prodat sviij produkt.

KaZzda kultura se sklad4 z mensich ¢asti, tedy subkultur. Do subkultury patii na-
rodnost, naboZenstvi, rasova pfisluSnost a geografické oblasti.

Socialni tfida je hierarchicky uspotadana skupina lidi, ktera sdili stejné hodnoty,

z4jmy a chovani.
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2) Socialni faktory
Mezi socialni faktory fadi autofi referencni skupiny, rodinu, socidlni role a statu-
sy. Referencni skupiny osob jsou vSechny skupiny, které maji pfimy nebo ne-
piimy vliv na jejich postoje ¢i chovani. Skupiny, které maji ptimy vliv, déli na
primarni, kam patii napf. rodina, pfatelé, sousedi, spolupracovnici a na sekun-
darni, kam jsou zahrnuty napt. ndbozenské a profesionalni skupiny.
Kazdy ¢lovék je soucasti mnoha skupin a pozice ¢lovéka v kazdé skupiné zavisi
na jeho roli a statusu v ni. Role se sklada z aktivit, které se od osoby o¢ekavaji.
Kazda role implikuje status.

3) Osobni faktory
Do osobnich faktort patii vek a faze Zivotniho cyklu, zaméstnani a ekonomické
pomeéry, osobnost, zivotni styl a hodnoty.
Nase chut’ v jidle, vkus v oblékani, zafizenich a nabytku, nebo v zabave obvykle
zalezi na véku, coz musi brat obchodnici v potaz.
Zamé&stnani a ekonomické poméry ovliviiuji spotiebu. Obchodnici se snaZi iden-
tifikovat skupiny lidi se stejnym povolanim, ¢i ekonomickymi poméry, kteti ma-
Ji z4jem o stejné nebo podobné produkty a sluzby.
Kazdy c¢lovék ma své osobnostni charakteristiky, které ovliviluji jeho ndkupni

chovani. Osobnosti je myslen soubor odliSnych psychickych vlastnosti cloveka.

Jobber, Lancaster (2001) déli faktory ovliviiujici nakupni chovéani nasledovné:

e nakupni situace,
e 0sobni vlivy,

e spolecenské vlivy.
2.4.2 Nakupni a spotfebni zvyklosti

Vysekalova (2011) uvadi, ze ndkupni a spotiebni zvyklosti jsou urcitym zpiisobem re-
akce na opakujici se ¢i podobné situace a jsou do zna¢né miry zautomatizované. Spo-
ttebni zvyklosti predstavuji urcity okruh ndvyku, které se vztahuji k ndkupu a k pouziti
produktii a sluzeb. Pficemz tyto ndvyky maji vliv jak na spotfebni chovani obecné, tak
na konkrétni ndkup. Velkou roli hraje také Zivotni styl a volny ¢as. Na nakupni rozhod-

nuti maji vliv pfani a ocekévani spottebitele, které vedou k uspokojeni jeho potieb.
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Kotler (2001) dale uvadi, ze zdkaznik ma urcité nakupni chovani vzhledem k oblibenos-
ti znacky a stupné zainteresovanosti. Kdyz zakaznikovi na koupi zalezi, avSak vyrobek
je drahy, spotiebitel si ho dovoli jen zfidka. Naopak pii Casto se opakujicich ndkupech
levnych vyrobkt bez rozmysleni bere prvni zna¢ku. U vyrobki s malou zainteresova-
nosti vybird spottebitel znacku, kterou nejvice zna, at’ z televize nebo jiného reklamniho

sdéleni.

Dalsimi faktory, které ovlivituji ndkupni a spotiebni zvyklosti jsou misto prodeje a na-
kupni podminky. Prodejni prostfedi se snazi ve spotiebitelich vyvolat pozitivni emoce,
které maji pusobit jako podnéty ke koupi. K tomu je vSak zapotiebi pochopit motivacni
faktory a hodnotové systémy a potfeby zdkaznika, které 1ze uspokojit prostiednictvim
prezentace zbozi. Co se tyka nakupnich podminek, zdkaznik je ¢im dal tim vice ndroc-
né&jsi na prodejni dobu, §ifi sortimentu, Cistotu v prodejné, kvalitu zbozi a na obsluhujici

persondl. (Vysekalova 2011)

Na zéklad¢ psychologie chovani zakaznikt, Cimler, Zadrazilova (2007) tvrdi, ze zdkaz-
nici davaji pfednost vnéjSim komunikacim, drzi se vpravo, chodi proti sméru hodino-
vych rucicek. Kazdy zédkaznik ma urcity rytmus pohybu, vyhyba se pohybu zpét a ne-

chodi do rohti. Orientuje se spiSe napravo, a ¢im mén¢ poschodi tim Iépe.
2.4.3 Typy spotiebitelt z hlediska nakupniho chovani

Woods (1960) In: Vysekalova (2011) rozdéluje spotiebitele podle jejich ndkupniho
chovani na ndvykové determinované, racionalni, rozhodujici se na zéklad¢ ceny, impul-
zivni, emocionalni a skupiny novych spotiebiteld, ktefi se jesté nestabilizovali a proto je

zatim nejde zaradit do zadné ze skupin.

GfK (2003) uvadi sedm modelq, které vychézeji z orientace ndkupnich preferenci a ze
zpusobu rozhodovani, pficemz spotiebitelé jsou rozdéleny do dvou velkych skupin na
nakupujici tradicné orientované a nakupujici moderni.
Jednotlivé modely jsou nasledujici:
e Ovlivnitelny
Emotivni v rozhodovani, snadno ovlivnitelny reklamou nebo vzhledem vyrobku.
Nakupuje impulzivné, zkousi nové znacky a vyrobky.
e Naro¢ny
Klade vysoké néaroky na kvalitu, ndkupni komfort, modernost a poskytované

sluzby.
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2.5

Mobilni pragmatik

Jeho cilem je optimalizace ceny a hodnoty zbozi. Dava prednost velkym prode;j-
nam, pii ndkupu vyuziva automobil, nakupuje méné Casto, ale ve vétSim mnoz-
stvi.

Opatrny konzervativec

Raciondlni a konzervativni, nediveiuje reklamé, nenechava se ovlivnit vzhle-
dem ani znackou, vyrobky vybira na zakladé svych zkuSenosti. Nenakupuje pod-
le vySe ceny.

Setiivy

Snazi se o minimalni vydaje, nakupuje racionalné a jen to, co opravdu potiebuje.
Orientuje se jen podle cen, vyuziva slevy, vyprodeje a ke svym nakupiim jen
ziidka vyuziva automobil.

Loajalni hospodyika

Spottebitel orientovany na socialni stranku ndkupu. Nakupuje v malych mnoz-
stvich a v malych prodejnéach, vazi si vielého a ptijemného personalu.
Nenaro¢ny flegmatik

Nakupuje v nejblizsi prodejné, nezajima se o ceny, na prodejnu neklade zadné

pozadavky.

Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum ma za ukol systematicky specifikovat, shromazdovat, analyzovat

a interpretovat informace, které se dale vyuzivaji v marketingovém rizeni. K naplnéni

tohoto ukolu vyuziva radu nejriznéjsich vyzkumnych pristupii, které lze rozdelit dle

mnoha kritérii. * (Kozel a kol., str. 114)

AMA (2006) In: Vojtko (2014) ,, Marketingovy vyzkum je funkce, ktera spojuje spotie-

bitele, zakazniky a verejnost s firmami skrze informace — informace pouzité pro identifi-

kaci a urceni marketingovych prilezitosti a probléemii; tvorbu, upresnéni a zhodnoceni

marketingovych akci; monitorovani marketingové vykonnosti; a lepSimu porozumeéni

marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje informace potiebné pro

reSeni techto ukolii; navrhuje metody sbéru informaci; vidi a implementuje proces sbéru

dat; analyzuje vysledky, a komunikuje poznatky a jejich diisledky. *
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Proces marketingového vyzkumu ma pét krokl. Prvnim krokem je definovani problé-
mu, druhym krokem je analyza situace. Ttetim ziskavéani konkrétnich informaci pro
dany problém, ¢tvrty krok je interpretace informaci a posledni, paty krok je feSeni pro-

blému. (Svarcova, 2012)
2.5.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum zkouma oteviené, nejasn¢ definované vyzkumné problémy. Tento
pristup je zalozeny na intuitivnim porozumeéni a empatii, jde do hloubky, je obtizné
opakovatelny a vyuziva maly vzorek. Vyhodou je, Ze je obvykle levnéjsi nez vyzkum
kvantitativni. Hlavni vyhodou vsak je, Ze je jedinym zptsobem, jak do hloubky pocho-
pit lidskou motivaci, vnimani a pocity. Nevyhodou je nereprezentativnost vzhledem
k celé cilové skupiné. Mezi metody kvalitativniho vyzkumu patii focus groups, hloub-
kové individualni rozhovory, projektivni techniky, ptipadové studie a etnograficky vy-

zkum. (Vojtko, 2014)
2.5.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum vyuzivé kvantifikaci, ¢ili pfifazeni ¢iselnych hodnot osobam,
objektlim nebo piipadiim. Pracuje s proménnymi a s jejich statistickym vyhodnocenim.
Proces kvantitativniho vyzkumu zacina hypotézami, které se na zakladé dat testuji a
dale se potvrzuji, nebo vyvraceji. Tato metoda pouziva velké vzorky a klade diraz na
spolehlivost. Mezi vyhody patii spolehlivost a reprezentativnost dat vzhledem
k zakladnimu souboru a moznost vyuzit data pro vypocet konkrétnich ukazateld. Nevy-
hodou je finan¢ni a ¢asova naro¢nost, mensi hloubka a nutnost velmi dobré prfedb&zné
ptipravy. Vyuziva Skalovani, coz je technika, pomoci které Ize ptifadit Ciselné hodnoty 1
Vv téch ptipadech, kdy nemiiZzeme danou charakteristiku pfimo méfit. Metody kvantita-

tivniho vyzkumu jsou dotazovani, pozorovani a experiment. (Vojtko, 2014)
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3. Cile a metody

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zmapovat situaci prostorového usporadani prodejni
plochy ve vybrané obchodni jednotce, coz je supermarket Billa v ulici Pekarenska
2783/39 v Ceskych Budgjovicich a nasledné navrhnout zmény v tomto prostorovém
usporadani.

Metodicky postup obsahoval néasledujici body:

e studium odborné literatury pro ziskani teoretickych podkladd,
e definovani vyzkumné otazky,

e Vvolba metody vyzkumu,

e Vvolba metody vybéru zkoumanych subjektt,

e UrCeni casového harmonogramu pro provedeni vyzkumu,

e sbér dat prostrednictvim dotaznikového Setfent,

e analyza ziskanych dat,

e Vvyhodnoceni vyzkumu, zhodnoceni dosazeni cilti vyzkumu,

e navrh a doporuceni feseni na zaklad¢ vysledki vyzkumu.

V teoretické Casti prace jsem vychazela ze sekundarnich informaci, jejichz zdrojem
byly odborné kniZzni publikace, ¢lanky a webové stranky, na zakladé kterych jsem po-

psala problematiku, ktera se tyka space managementu.

Primérni informace byly ziskany prostfednictvim realizovaného dotaznikového Setfent,
jehoz cilem bylo zjistit, jak zdkaznici vnimaji prostorové uspotradani prodejni plochy ve
vybrané obchodni jednotce. V praktické ¢asti jsem realizovala marketingovy vyzkum
prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Dle Kotlera, Kellera (2012) je dotaznikové Set-
feni metoda marketingového vyzkumu, jejimz cilem je zjistit znalosti, nazory, preferen-
ce a spokojenost lidi a zméfit jejich rozsah v rdmci celé populace. Dotaznik popisuji
jako nejpouzivanéjsi flexibilni néstroj pro sbér primarnich dat, skladajici se z fady ota-

zek prezentovanych respondentovi.

Vlastni Setfeni bylo provadéno elektronicky prostfednictvim internetu a osobné, piimo v
blizkosti vybrané obchodni jednotky. Po ukonceni Setfeni byly zaznamenané vysledky
zpracovany prostiednictvim softwaru PSPP a Microsoft Office Excel. Na zaklad¢ vy-
sledkt vyzkumu a jejich analyzy jsem nasledné navrhla a doporucila novy model pro-
vozni jednotky. Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 2. 2. do 9. 2. 2015, celkem

jsem ziskala odpovédi od 287 respondentt.
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Dotaznik jsem sestavovala v programu Google dotazniky a nasledné jsem ho za ucelem
elektronického zptisobu dotazovani umistila na socialni sit’ do skupiny Ceské Budg&jovi-

ce.
Hypotézy:

1) Rozvrzeni prodejni plochy vyhovuje vice nez 2/3 respondenttl.

2) Vice nez polovina respondentli navstévuje nejcastéji oddéleni peciva a oddéleni
ovoce a zeleniny.

3) Méné nez 30 % respondentd navstivi pfi svém nakupu i zonu drogistického zbo-
Zi.

4) Vice nez 1/4 respondentti by zménila rozmisténi prodejny a regalti na prodejni

plose.
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4. Prakticka cast

1.1 Supermarket Billa

Na ceském trhu ptlisobi prodejny Billa, spol. s. 1. 0. jiz od roku 1991, pfi¢emz prvni ob-
chod byl otevien v Brné. Nazev Billa vychazi z némeckych slov Billiger Laden neboli
levny obchod. Pocatkem 90. let expandovala spolec¢nost Billa i do jinych evropskych
zemi, napt. Italie, Slovensko, Ukrajina, Bulharsko, Rumunsko, Rusko, ¢i Chorvatsko.
Od roku 1996 vlastni pievaznou cast spolecnosti némecka skupina REWE. Sidlo firmy
je v Modleticich u Prahy. Bylo postaveno v roce 1997 a jeho soucasti je i centralni sklad
pro celou CR. V soucasnosti je Billa se svymi 199 prodejnami a 6 000 zaméstnanci
lidrem na trhu supermarketi v CR. Obrat spole¢nosti ¢ini 22,6 mld. K&. Supermarkety
Billa nabizi Siroky vybér produkti zndmych, ale i privatnich znacek, jako je NaSe Bio,
Billa Clever, Billa-Vocilka, Chef menu atd. Klade diraz zejména na Cerstvy sortiment a

soustiedi se na podporu ¢eskych producenti. (Billa, 2015)

Pro svou praci jsem si vybrala konkrétni provozni jednotku spolecnosti Billa, kterd se

nachézi v Ceskych Budé&jovicich v ulici Pekarenska.

Nejjednoduseji se sem lze dostat z ulice Nadrazni, nebo z Prazské tfidy okolo IGY cen-
tra, kde se také nachazi nejblizsi konkurent, Albert. Za dals$i nejblizs$i konkurenty lze
povazovat Albert v DOC Mercury, ptipadné Terno a Interspar na Strakonické tiidé.
V okoli se také nachazi nckolik vecerek a malych samoobsluznych prodejen. Presna
poloha prodejny je vyznacena na obrazku ¢. 1. Oteviraci doba supermarketu je od pon-
deli do soboty od 7:00 do 20:00, v nedéli od 8:00 do 20:00. Prodejna je soucasti byto-
vého domu BIOS a nachdazi se v jeho suterénu. Je zde 1 moZnost parkovani a to v ramci
parkovisté, které je taktéZ soucdsti bytového domu BIOS. Zakaznici supermarketu
BILLA zde mohou parkovat zdarma po dobu jedné hodiny. Dalsi, vzdalené;jsi, parkova-

ci mista jsou pak v ulicich podél Palackého Namésti.
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Obrazek 1: Poloha vybrané obchodni jednotky
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Zdroj: www.mapy.cz

1.2 Soucasny model vybrané obchodni jednotky

Jak bylo uvedeno, vybrana obchodni jednotka je soucasti bytového domu BIOS. Do
prodejny lze vstoupit dvéma vchody. Prvni vede z Pekérenské ulice a je v tésné blizkos-
ti zastavky MHD, druhy vchod vede z parkovisté. Pii vchodu do objektu nejdiive
vstoupime do malé chodby, kde jsou jedny dveie slouZzici pro vstup do prodejny a dru-
hé, které slouzi k odchodu z prodejny od pokladen. V chodbé jsou umistény stojany

s akénimi letaky a POS/POP prostiedky.

Typem dispozi¢niho feSeni prodejny je grid layout, to znamend, Ze je zdkaznik veden

ur¢itym smérem a je zde snaha o maximalni vyuZiti prodejni plochy.

Po vstupu do prodejny se vpravo nachazi oddé€leni peciva, vlevo je pe€ivo balené.
V této zoné se také nachazi uprostied ,,ostriivek® s peivem. Naproti vchodu, za zénou
peciva je obsluzny pult s uzeninami a lahtidkami, vpravo od néj se nachdzi chladici bo-
Xy S balenymi syry a s polotovary. Dva chladici boxy jsou taktéz umistény vprosttedku
volné plochy mezi zénami peciva a uzenin. Zde je pro zadkazniky vystaveno chlazené
zbozi v akci. Smér pohybu nés vede vlevo, kde je po pravé stran¢ umisténo v chladicich
zatizenich maso, uprostied plochy je ovoce a zelenina, ktera je taktéZ na strané levé.
V této ¢asti prodejny mame moznost piejit rovnou k pokladnam, a to v piipadé, ze zah-
neme pred zonou ovoce a zeleniny vlevo. V piipad€, Ze budeme pokracovat dale, po
pravé stran¢ a naproti nam jsou mlécné vyrobky. U stény prodejny, mezi mléénymi vy-

robky a masem jsou dvete vedouci do skladu prodejny a do prostorit pro zaméstnance.
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Taktéz je zde vykup lahvi. Vlevo od mléénych vyrobkd zacina fada péti regald, které
jsou umistény rovnomérné s bo¢nimi sténami prodejny, piicemz zbozi je vzdy umisténo
i v obou ¢elech regalti. Na prvnim regalu, u zony mlé¢nych vyrobkd, je zbozi bio, zdra-
va strava, suroviny jako je mouka, cukr apod. Z druhé strany regalu jsou oleje, té€stovi-
ny, ryze a dalsi produkty podobného razeni. Druhy rovnobézny regal je napojen na zénu
ovoce a zeleniny, pfiemz praveé z této strany nalezneme konzervy, pastiky a podobné.
Z druhé strany jsou keCupy, kofeni, kava, ¢aj. Ve tfetim regale jsou z jedné strany cuk-
rovinky a détska vyziva, ze strany druhé je drogerie. Drogerii nalezneme i na regalu
¢tvrtém, a to jak na té strané na které je umisténa drogerie ve tfetim regalu, aby spolec-
né tvorfili zénu, tak i na druhé strané regalu, kde je zbytek drogistického zbozi a také
produkty pro doméci mazlicky. Posledni, paty regal uz je v zon€ népojii. Z jedné strany
jsou dzusy, §tavy, ale také slané pochutiny (brambiirky, ty€inky), z druhé strany regalu
je pivo. Kolmo k témto regalim navazuji na zonu mléénych vyrobkd mrazici boxy
s mrazenymi produkty, na ty navazuje V rohu prodejni jednotky oddéleni népoji, které
je jednak z ¢asti kolmo ke zminovanym regaliim a dale z ¢asti rovnob&zné s nimi, po
celé délce prodejny az k pokladnam. Zde nalezneme zejména mineralky, vody, vina a
dalsi alkoholické napoje. Na protilehlém konci regall, tzn. na opa¢ném konci nezZ jsou
mrazici boxy, se nachéazi 4 pokladny. Prvni, hlavni, pokladna je vpravo, navazuji na ni
pokladny ¢. 2, 3 a 4. Vedle prvni pokladny vpravo je dale vestavéna burika, ktera slouzi
jako kancelat. Za pokladnami jsou umistény odkladaci stolky, kde je mozné si uloZit
nakup. Na téchto stolcich jsou zadkazniklim k dispozici akéni letdky. Také je zde auto-
mat na kavu a bezpe€nostni schranky se zdmkem, kde je mozné ulozit si osobni véci,
aby zakazniktim nepiekazeli pti nakupu. Po pravé strané tohoto prostoru, tzn. naproti

prvni pokladné, jsou dvefe slouzici k vychodu z prodejny.

Pro lepsi orientaci slouzi Obrazek 2.
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Obrazek 2: Soucasny model vybrané obchodni jednotky
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3 Dotaznikové Setreni

4.3.1 Vyhodnoceni dotazniku

Otazka ¢ 1: Jak ¢asto nakupujete v supermarketu Billa?

Z celkového poctu 287 respondentl pouze 6 % (18) z nich uvedlo, ze v supermarketu
Billa nakupuji kazdy den, 18 % (51) z nich zde nakupuje 3 — 4x tydné, 1 — 2x tydné
nakupuje v Bille 31 % (89) respondentt a nejvice z nich, 45 % (129), odpovédelo, ze

v Bille nakupuji mén¢ nez 1x tydné.

Z vyhodnoceni odpovédi tak lze predpokladat, Ze dotazovani délaji vétsi nakupy méné

¢asto a nechodi nakupovat kazdy den.
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Graf 1: Frekvence nakupovani v supermarketu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 2: Jaké jiné retézce navstévujete?

Ze vSech dotazovanych odpovédélo 169 z nich, coz je 59 %, ze nakupuji v Albertu. O
néco méné respondentl, 156 (54%), nakupuje v Kauflandu. Na pomysIlném tietim misté
je Tesco, které navstévuje 138 respondenti (48%), nasleduje Lidl se 106 dotazovanymi
(37 %), a Penny s 91 respondenty (32%). Dale pak 31 respondentti uvedlo, Ze nakupuji
v Globusu (11 %), 24 respondentti v Ternu/Coopu (8 %) a pouze 6 respondentti v Inter-
sparu (2 %).

Graf 2: Navstévnost dalsich retézcii

Jaké dalsi fetézce navstévujete?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 3: Co ma nejvétsi vliv na Vase nakupni chovani?

Z odpovédi vyplynulo, Ze nejvétsi vliv na ndkupni chovani respondentli ma stale jesté
cena. Tuto mozZnost zvolilo 120 z nich (42 %). Kvalita produktu je pfi ndkupu zasadni
pro 80 respondentl (28 %). Z celkového poctu odpovédi uvedlo 59 respondentt (21 %),
ze nejvetsi vliv pii ndkupu na né ma fakt, Zze produkt jiz znaji. SloZeni produktu je roz-

hodujici pro 28 dotazanych (10 %).

Graf 3: Viivy piisobici na ndkupni chovani
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otdazka C. 4: Vyhovuje Vam prostorové rozmisténi a rozloZeni regadlii v prodejné?

Z vysledku Ize usoudit, Ze prostorové uspotradani prodejni plochy ve zkoumané jednotce
vyhovuje vétsSiné respondentti. Naprosto spokojeno je 20 % (57), spiSe spokojeno je
nejvice z nich, coz je 55 % (158). Spise nespokojeno je 22 % (62) dotazovanych a pou-

ze 3 % respondentt (10) jsou s uspofadanim nespokojena.
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Graf 4: Spokojenost s prostorovym rozmisténim
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Otazka ¢. 5: Pokud byste mohli néco zménit, co by to bylo?

Z celkového poctu 287 respondentt na tuto otazku odpovédelo 276 z nich. Jednalo se o
otevienou otdzku a nejcastéjs$i odpovedi respondentli bylo, Ze by neménili nic, coz by
odpovidalo i vysledktim spokojenosti s prodejni jednotkou. Takto odpovédélo 68 dota-
zanych. Na to navazuje odpoveéd’ dalSich 14 respondentti, ktefi uvedli, Ze nevi, co by
zmenili. Dale uvedlo 29 respondentii, Ze by zménili personal. Shledavaji ho jako neo-
chotny a nepfijemny. Vysi cen by zménilo 26 dotazovanych, podle nich je Billa pomér-
né drahy fetézec. Dal§i moZnou zménou je Sife sortimentu, 23 respondentll by uvitalo,
aby byl nabizeny sortiment $ir$i. Na tuto odpovéd’ navazuje dalsi odpoveéd’, ve které by
5 respondentt uvitalo vétsi nabidku ¢eskych a lokalnich produktt a 7 respondentti vEtsi
nabidku zdravé vyzivy a bioprodukti. Z celkového poctu odpoveédi sdélilo 21 dotazova-
nych, ze by se Billa méla zaméfit vice na kvalitu svych produktd. Kvalita potravin by
méla byt podle nich zlepSena zejména v oddéleni masa, uzenin a lahtidek a v oddéleni
ovoce a zeleniny. Mezi dalsi odpovédi patiila situace tykajici se rychlosti obsluhy a po-
¢tu otevienych pokladen, kde 9 respondentil by uvitalo vice otevienych pokladen a 6
respondentl rychlej$i obsluhu, nebot’ se jim zda, Ze u pokladny cekaji pfili§ dlouho a
tvofi se fronty. Co se tyCe zmeén v prostorovém usporadani, které je pfedmétem této pra-
ce, 15 respondentli uvedlo, Ze by zménili rozmisténi prodejny a regali na prodejni plo-
Se. Uvadeli napf. fakt, Ze zboZzi neni v supermarketu rozd€leno na potravinaiské a nepo-
travindiské zbozi. Toto se tyka zony s drogistickym zbozim. DalSich 8 dotdzanych

uvedlo, zZe nesouhlasi s umisténim peciva v prodejni jednotce a 10 respondentli by uvi-
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talo, aby celkové prostory v prodejni jednotce byly vétsi. Na to navazuje odpoveéd 8
dalsich respondentt, ktefi by uvitali vétsi piehlednost prodejni plochy. Jako dal§i zmény
uvedlo 6 respondentil, ze by uvitali vice koSikli u vstupu a 5 respondentii by zménilo
rozmisténi zbozi v regalech. Dal§imi, mén¢ Castymi odpovéd'mi byly slevy na jiné zbozi
nez dosud (4), lepsi osvétleni u mrazicich boxt (2), popisné tabule (3), lepsi informace
o nebalenych produktech

(2), vyska regalu, ktera je pro respondenty piili§ vysoka (2), teplota v obchodé (2) a
mlécné vyrobky blize k pokladné by uvital 1 dotazovany.

Otazka ¢. 6: Jak vnimdte prostorové usporidddni prodejni plochy v Bille?

Z vysledku plyne, Ze vétSina respondentl vnima uspotadani prodejni plochy spise pozi-
tivng, coz uvedlo 40 % (27). Neutralni postoj K nému zaujima 38 % respondentu (108).
Pozitivné vnima usporadani prodejni plochy 9 % z nich (27) a spise negativné taktéz

9 % (27) respondentti. Zcela negativné pak pouze 3% (9) dotazovanych.

Graf 5: Vnimdani prostorového usporadani
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 7: Jaké zony pFi svém ndakupu v supermarketu nejéastéji navstévujete?

Z celkového poctu 287 dotazovanych odpoveédélo 227 z nich, Ze nejCastéji pii svém
nakupu navs$tévuji zonu peciva. Zénu ovoce a zeleniny navstévuje 187 respondentt. Na
pomyslném tietim misté je zona mlécnych vyrobki, kterou nejcastéji navstévuje 169

dotazanych. Maso a uzeniny navstévuje 110 respondentli, zonu népoji 98 respondentti a
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drogerii 24. Z celkového pocétu dotazanych uvedlo 8 z nich, ze nejcastéji navstévuji pii

nakupu zénu sladkosti a cukrovinek, 2 uvedli, ze nejéastéji kupuji mrazené produkty.
Graf 6: Nejcastéji navstévované zony nakupu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka C. 8: Vase pohlavi?

Z vyhodnoceni otazky vyplynulo, Ze Cast¢ji chodi nakupovat Zeny, nezZ muzi. Zatimco
respondentek zenského pohlavi bylo 209, coz je 73 %, respondentd muzl bylo pouze

78, coz je 27 %.

Graf 7: Pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka & 9: Vas vék?

Z celkového poctu vsech respondentl bylo pouze 5 z nich mladsich 18 let, z ¢ehoz lze
usoudit, zZe tato vékova skupina jesté ptilis nenakupuje v prodejnich jednotkach jako je
Billa, tzn., Ze nenakupuje potraviny. Nejvice respondentt bylo z vékové kategorie mezi
19 a 35 lety (194) a 71 respondentii z vékové kategorie mezi 36 a 50 lety. Z toho Ize
predpovidat, ze nejvice nakupuji potraviny lidé v produktivnim véku, ktefi jsou bud’
zamé&stnani, nebo studuji mimo misto svého bydlisté a tudiz si musi n¢jakym zpusobem
zabezpecit stravovani. Z vékové skupiny 51 — 64 let odpovédélo pouze 8 respondentd,

z vékove skupiny nad 65 let pak 9 dotazanych.

Graf 8: Vek
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otdazka ¢. 10: Vase povolani?

Z celkového poctu vSech 287 respondentti se Setfeni zucastnilo 56 % studenti/zaka
(160), zaméstnanct bylo 36 % ze vSech dotazovanych (102). Nezaméstnanych odpoveé-

délo 5 % (15) a dale 3 % diichodctt (10).

Graf 9: Povolani
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Otizka & 11: Vase PSC?

Po vyhodnoceni otazky vyplynulo, ze z celkového poétu 287 respondentt je 228 z nich
z Jiho¢eského kraje, 169 pak piimo z Ceskych Budgjovic, kde se zkoumana obchodni
jednotka nachazi. Zbylych 59 respondenttl je z jinych kraji CR, pii¢emz se jedna o stu-
denty, kteii v Ceskych Budgjovicich studuji, ale misto jejich trvalého bydlits je mimo
Jihoc¢esky kraj. Tato ¢ast dotazovanych je zastoupena nasledovné. Z kraje Vysocina je

24 respondentdi, ze Stiedoceského kraje 12 respondentd, z Plzenského kraje 9,
Z Moravskoslezského kraje 5, z Karlovarského 3, z Usteckého  taktéz 3,

z Jihomoravského kraje 2 a 1 respondent je z Pardubického kraje.
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4.3.2 Vztahy mezi vybranymi otazkami

Spokojenost s prostorovym usporadanim v zavislosti na véku respondentii

v

Z tabulky 1 vypliva, ze nejspokojenéjsi jsou s prostorovym uspofadanim prodejni plo-
chy respondenti ve vékové kategorii 36 — 50 let. SpiSe spokojeni jsou nejvice dotazova-
ni z vékové skupiny 65 let a vice, ovS§em i v€kové skupiny 51 — 64 let, 36 — 50 leta 19 —
35 let nejcastéji uvadéli pravé tuto odpovéd. Spise nespokojenych bylo nejvice
z v€kové skupiny mladsi 18 let, upIné nespokojenych pak z v€kové skupiny 36 — 50 let,

1 kdyz tento procentudlni pocet je témét zanedbatelny.

Tabulka 1: Spokojenost s prostorovym uspordadanim v zavislosti na véku

Vyhovuje Vam Vek?

PrOSIOrONE POt Migel;ez 19-35let | 36-50let | 51-64 let |65 leta vice
Ano 2000% | 2044% | 2250% | 12,50% | 0,00%
Spie ano 4000% | 5556% | 5000% | 6250% | 66,67%
Spie ne 4000% | 2044% | 2250% | 2500% | 33.33%
Ne 000% | 356% | 500% | 000% | 0,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Chi-kvadrat test vySel s hodnotou testového kritéria 5,47, pti 12 stupnich volnosti a p-
hodnota je 0,940. Na zékladé¢ tohoto vysledku nemtizeme zamitnout nulovou hypotézu,
nebot’ hladina vyznamnosti p je vétsi nez 0,05 (coz je zvolend chyba 5%). Plati tedy
nulova hypotéza, kterd tikd, ze to, jak vyhovuje respondentim prostorové uspoiadani

prodejni plochy, je na jejich véku nezavislé.

Vnimani prostorového uspoidadani v zavislosti na pohlavi respondentii

Z tabulky 2 Ize usoudit, Ze muZzi vnimaji prostorové uspofadani prodejni plochy vybra-
ného supermarketu vice pozitivné nez zeny. Neutralni postoj k uspofddani prodejny
zaujima zhruba stejné procento respondentil jak muZzského, tak i Zenského pohlavi

(37 %). Co se tyCe negativniho vniméani, dotazované zeny jsou kritictéj$i nez muzi. Za-
timco u muzl zadny neuvedl, ze vnima rozmisténi prodejni plochy zcela negativné, pres

4 % dotazovanych Zen uvedlo, Ze takto prodejni plochu vnimayji.
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Tabulka 2: Vrimdni prostorového usporadani v zavislosti na pohlavi

Jak vnimate prostorové usporadani? Pohlavi
(Stupnice 1 - 5) Mus Fona
Pozitivné (1) 11,54% 8,61%
Spise pozitivng (2) 46,15% 38,28%
Neutralné (3) 37,18% 37,80%
Spise negativné (4) 5,13% 11,00%
Negativné (5) 0,00% 4,31%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnota testového kritéria u Chi-kvadrat testu vysla 6,84 pti 4 stupnich volnosti a p-
hodnota je 0,145. Na zaklad¢ téchto vysledkd nelze zamitnout nulovou hypotézu a to
z toho diivodu, Ze hladina vyznamnosti p je vyssi nez stanovena chyba 5 %. Plati tedy
nulova hypotéza, kterd tvrdi, Ze to, zda respondenti vnimaji prostorové uspofadani pro-

dejni plochy pozitivné, negativng, ¢i neutralné, neni zavislé na tom, jakého jsou pohlavi.
Vlivy pitsobici na nakupni chovani respondentii v zavislosti na véku

Z tabulky 3 plyne, Ze cena ma nejvétsi vliv na ndkupni chovani respondentti ve veéko-
vych kategoriich 65 let a vice, 19 — 35 let a méné nez 18 let. To lze pfisuzovat tomu, Ze
tito respondenti jesté nejsou v produktivnim veéku (studenti), nebo jiz v produktivnim
véku nejsou (dichodci). Jejich pfijmy tak nejsou dostateéné vysoké, a proto se spiSe

ohliZi na cenu, neZ na jiné aspekty. Kvalita ma nejvétsi vliv na respondenty z v€kové

vvvvvv

wewvr

prave spotiebitelé z mladSich vékovych kategorii, nez z téch starSich. Slozeni produktu
ma nejvetsi vliv na ndkupni chovani u dotazovanych z vékové skupiny méné nez 18 let,
reklama nema podle vysledkii vyzkumu nejzasadnéjsi vliv na ndkupni chovani u zadné

uvedené kategorie dle véku.
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Tabulka 3: Viivy pusobici na nakupni chovani v zavislosti na véku

vk
Vliiv —

Ménénez | g acyot | 36-501et | 51-64let | 00 €ta

18 let vice

Cena 40,00% | 4167% | 3500% | 2500% | 66,67%

Kvalita 0,00% | 2844% | 27.50% | 5000% | 11,11%

Znalost produktu 40,00% 20,00% 25,00% 12,50% 11,11%

Slozeni produktu 20,00% 8,89% 12,50% 12,50% 11,11%

Reklama 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zékladé Chi-kvadrat testu se nepodatilo zamitnout nulovou hypotézu. Hodnota tes-
tového kritéria je 9,17 pti 12 stupnich volnosti a s p-hodnotou 0,688, hladina vyznam-
nosti je tedy vyssi nez 0,05. Plati, ze to, co ma nejvetsi vliv na ndkupni chovani respon-

denttl, neni zavislé na jejich veku.
4.3.3 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza ¢. 1: Rozvrieni prodejni plochy vyhovuje vice neZ 2/3 respondentil.

Tato hypotéza byla potvrzena na zaklad¢ vyhodnoceni otdzky €. 4, kde z celkoveho po-
¢tu 287 respondentti odpovédelo 158 (55 %) z nich, Ze je spise spokojeno a
57 (20%), ze je spokojeno uplné. Z toho plyne, Ze je spokojeno 215 respondentil, coz je

vice nez 2/3 z jejich celkového poctu.

Hypotéza C. 2: Vice nez polovina respondentit navstévuje nejcastéji oddéleni peciva a
oddéleni ovoce a zeleniny.

Hypotéza byla potvrzena na zéklad¢ vysledkt otazky €. 7, ve které uvedlo 227 respon-
dentti, Ze nejcastéji pii svém ndkupu navstévuji zonu peciva a 187 respondentti uvedlo,
ze navstévuje zonu ovoce a zeleniny. V obou ptipadech se tedy jedna o vice nez polovi-

nu z celkového poctu 287 dotazovanych.

Co se tyce zony ovoce a zeleniny, umistila se v pofadi navstévnosti na druhém misté
praveé za pecivem, avsak lze predpokladat, ze neni tolik navstévovana jako zona peciva
naptiklad z toho diivodu, Ze 21 respondentli uvedlo v otazce €. 5, Ze ovoce a zeleninu

v supermarketu Billa neshledavaji spole¢n€ s masnymi vyrobky za pftili§ kvalitni.
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Hypotéza ¢ 3: Méné neZ 30 % respondentii navstivi pii svém ndakupu i zonu drogistic-

kého zboZi.

Hypotéza €. 3 byla potvrzena, nebot’ z vysledkii otazky ¢. 7 vypliva, ze zonu drogerie
nejcastéji navstévuje pouze 24 respondenti z celkového poctu 287, coz je zhruba

8 %. To lze odivodnit tim, ze vétSina respondenti vyuziva k nadkupu drogistického zbo-
Zi specializované prodejny, piipadné jiné obchodni jednotky, které respondenti uvadeéli
jako ty, které soucasné navstévuji. Zde mohou mit vyhodu hypermarkety oproti super-

marketiim a to z toho diivodu, Ze jejich nabizeny sortiment tohoto zbozi je Sirsi.

Hypotéza ¢. 4: Vice nez 1/4 respondentii by zménila rozmisténi prodejny a regadlit na

prodejni ploSe.

Tato hypotéza byla zamitnuta na zdklad€ vysledku, které jsem ziskala vyhodnocenim
otazky ¢. 5. Otazka se tykala toho, co by respondenti na vybraném supermarketu zméni-
li, pokud by mohli. Zde odpovédélo pouze 15 respondentti, Ze by zménili rozmisténi
prodejni plochy a to v€etné rozmisténi regall na prodejni plose. Tomuto vysledku vSak
nelze ptisuzovat pfili§ velkou véhu, nebot’ z celkového poctu 287 respondentit odpove-

dé€lo na otazku €. 5 jen 276 dotdzanych a 14 z nich odpovéd€lo, Ze nevi, co by zmenili.
4.4 Novy model prostorového usporadani

Na zakladé vysledki provedeného dotaznikového Setfeni byl navrzen novy model pro-
storového uspotfadani supermarketu Billa, ktery bude vice uspokojovat potieby a poza-
davky zakazniki. V novém modelu vsak nedojde K pfilisSnym zménam, nebot
z vyzkumu vyplynulo, ze 20 % respondenttl je naprosto spokojeno s prostorovym uspo-
fadanim prodejny a 55 % je spiSe spokojeno. Procentudlné spokojenych respondentti je

tedy vice nez zbylych nespokojenych (35 %).

Prvni navrhovanou zménou je prohodit zénu peciva se zonou ovoce a zeleniny.
K tomuto kroku jsem pfistoupila zejména z toho diivodu, Ze pecivo bylo nevhodné
umisténé, protoze bylo hned u vchodu a pfi vstupu do prodejny mohlo dojit k jeho zne-
hodnoceni vlivem prachu 1 pies to, ze je pred vstupem do samotné prodejny mala chod-
ba. Jak bylo vySe zminéno, supermarket se nachazi u frekventované silnice, tudiz zne-
¢isténi prachem je tu pravdépodobné. Pii vstupu do prodejny bude po pravé strané ovo-
ce, po levé strané zelenina a vprostiedku prostoru budou umistény kosSe s akénim nabi-

zenym zbozim tohoto druhu. Pe¢ivo bude umisténo v prostoru, kde byla ptivodné zoéna
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ovoce a zeleniny, tzn., Ze v této oblasti budou kosSe s peCivem veprostied tohoto prosto-
ru a také vlevo, kde bude umisténo i pecivo balené. Ovoce a zelenina je umisténa hned
u vchodu i v jinych provoznich jednotkach tohoto fetézce, piikladem je naptiklad dalsi

supermarket Billa v Ceskych Budgjovicich, a to na Lannové t¥idé (ulice Jeronymova).

Druhou provedenou zménou je rozdéleni sortimentu a uceleni zon s potravinarskym
zbozim a s nepotravinaiskym zbozim. Zona drogerie, kterd je umisténa mezi potravina-
mi a napoji bude pfemisténa tam, kde jsou v soucasném modelu napoje, tzn. na konec
prodejni plochy. K této zméné jsem piistoupila nejen na zakladé vyhodnoceni otazky ¢.
5 v dotazniku, ale také proto, ze vysledkem vyzkumu je fakt, ze zénu drogistického
zbozi navstévuje V supermarketu Billa pouze 24 respondentli z celkového poctu 287
dotazanych, zatimco zénu s napoji navstévuje 98 respondentd. Dojde tak K propojeni
napoju s ostatnim potravinarskym zbozim a zona drogerie, tedy nepotravinaiského zbo-

Zi, bude odd¢lena od zbytku prodavaného sortimentu.

Zmény, ke kterym doslo oproti ptivodnimu prostorovému usporadani, jsou uvedeny

Vv nésledujicim obrazku €. 3 a jsou vyznaceny ¢ervenou barvou.

Obrdazek 3: Novy model prostorového usporadani
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5. Zaver

Cilem bakalaiské prace bylo zmapovat situaci tykajici se space managementu vybrané
obchodni jednotky, v mém piipadé supermarketu Billa v Pekarenské ulici v Ceskych
Bud¢jovicich, a navrhnout zmény v prostorovém uspoiadani prostiednictvim nového
modelu. Soucasna situace byla zmapovéna v ramci provedeného dotaznikového Setfeni,
jehoz ukolem bylo sezndmit se nejen s tim, jak zakaznici vnimaji space management

Vv prodejné, ale také s jejich nakupnim chovanim a zvyklostmi.

Z provedeného dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze nejcastéji chodi respondenti naku-
povat do supermarketu Billa mén¢ nez 1x tydné, tento vysledek lze piisoudit faktu, ze
délaji vétsi ndkupy méné casto, nebo chodi nakupovat i do jinych obchodl. Nejvéetsi
konkurenti Billy jsou dle vyzkumu Albert, Kaufland a Tesco. Nakupovat chodi nejcas-
t&ji Zeny, ve vékové kategorii 19 -35 let a nasledné ve vékové kategorii 36 — 50 let, vét-
$inou se jedna o studenty a zaméstnance. Nejvice z nich je piimo z Ceskych Budgjovic.
Dle vysledki ma nejvétsi vliv na ndkupni chovani cena a poté kvalita. VéEtSina zakazni-
kit uvedla, ze jsou s prostorovym usporadanim prodejni plochy spokojeni a vnimaji ho
neutralné, nebo spiSe pozitivné. Nejcastéji navStévovanymi zoénami prodejny jsou zona

peciva, ovoce a zeleniny a mléénych vyrobki.

V soucasné dobé je typem dispozi¢niho feSeni prodejny grid layout, coz zlstava zacho-
vano 1 po navrzeni nového modelu. Zakaznik je veden pfi svém ndkupu urcitym smérem

a ze strany managementu prodejny je snaha vyuzit prodejni plochu na maximum.

Novy model space managementu vybrané obchodni jednotky byl sestaven na zakladé
vysledkli dotaznikového Setfeni a to zejména na zdkladé vyhodnoceni otazky ¢. 5
z dotazniku, ktera se tykala toho, co by zdkaznici zmé&nili, v pfipadé, Ze by méli moz-
nost. VSichni respondenti neodpovidali jen v souvislosti S prostorovym uspofadanim,
avSak na zaklad¢é odpovédi, které se této problematiky tykaji, doslo ke dvéma vyraznym
zménam v prostorovém uspoiadani. Byla zaménéna zéna peciva za zoénu ovoce a zele-
niny. Druhou zménou bylo rozdéleni prodavaného sortimentu na potravinaisky a nepo-
travinarsky sortiment. Odd¢leni drogerie, které bylo umisténo uprostfed potravinaiské-
ho zbozi, bylo v novém modelu pfesunuto na okraj prodejni plochy namisto a zaménéno
S napoji. Doslo tak k vytvoteni pomyslnych zon, které jsou od sebe odd€leny praveé na
zaklad¢ toho, zda jde o zbozi potravinaiské, ¢i nepotravinaiské. Novy model ma za tikol

uspokojit vice zakaznik, zajistit aby se pfi svém nakupu citili pohodIné a aby méli urci-
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ty systém ve sméru, kterym se pii ndkupu pohybuji a kterym je vede pravé prostorové
usporadani prodejni plochy. I pfes navrzené zmény zustava zachovana urcitd mira po-

dobnosti s jinymi obchodnimi jednotkami spole¢nosti Billa.

Vedeni supermarketu bych dale na zakladé poznatkii ze své prace doporucila, aby vzali
Vv potaz i dal$i aspekty toho, jak udrzovat své zakazniky co nejvice spokojené. Vysledky
vyzkumu ukézaly, Ze respondenti nejsou spokojeni napft. s persondlem. Doporucila bych
tedy vedeni, aby se pokusilo své zaméstnance vice motivovat a zaméstnanci by tak byli
vuci zékaznikim vstiicnéj$i. LepSim planovanim cinnosti prodavacek a poctu otevie-
nych pokladen, by supermarket mohl zamezit situaci, kdy se tvoii u pokladen fronty a
zakaznici ¢ekaji prili§ dlouho. I prosttednictvim téchto zmeén, byt se netykaji space ma-

nagementu, lze uspokojit zdkaznikovy potteby a ucinit ho tak spokojenéj$im.
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. Summary

The topic of this thesis is space management of a retail. Space management is an im-
portant part of every business unit, especially the retail one. The main task of space
management is organize sales area in such a way, that customers can orient the best
possible way. Another task is to space out the goods as effectively as possible to max-

imize a sales.

The aim of this bachelor thesis is to map the space management of a selected retail unit,
which is Billa supermarket in Ceské Budg&jovice, and propose changes interpreted

through the new model.

The selected retail unit is located in the Pekarenska Street. The supermarket is open
from 7:00 a. m. to 8:00 p. m. from Monday to Saturday. On Sunday it is open from 8:00
a. m. to 8:00 p. m. The selected unit is a part of an apartment building named BIOS and
there is a option of parking. The layout of Billa supermarket is a grid layout. It means
that customers are directing in a certain direction and also there is an effort to sell as

much goods as it is possible.

The thesis is devoted into two parts. The first one is a theoretical part which is devoted
to the literature. This section discusses the areas of space management, merchandising,
which include mainly location of goods and sales promotion. Business range, layout,
shopping behaviour and habits, types of consumers and marketing research ale also de-
scribed.

The second part is practical. The space management of the selected retail unit is ana-
lyzed and evaluated on the basis of a questionnaire. The questionnaire is consist of elev-
en questions. Interviews conducted mostly electronically, but also in person. Recom-
mendations for optimal space management, which is based on acquired customer re-
quirements, are also provided. The thesis compares the current state of space manage-

ment with final state designed on the basis of marketing research results.
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V. Pfilohy

Piiloha ¢. 1: Dotaznik

DOTAZNIK

Dobry den,

jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihogeské univerzity v Ceskych Budg&jovicich,
obor Obchodni podnikani a rada bych Véas timto pozadala o spolupraci na mé bakalai-
ské praci vyplnénim tohoto dotazniku. Cilem dotazniku je zjistit, jak jsou zékaznici su-
permarketu Billa v Ceskych Bud&jovicich spokojeni s prostorovym uspoiadanim pro-
dejny a nasledné navrhnout optimalni feSeni. VaSe anonymita bude zachovéana. Dé&kuji
za spolupraci.

1. Jak ¢asto nakupujete v supermarketu Billa?

a)
b)
c)
d)

Kazdy den

3—4x tydné

1-2 x tydné

Mén¢ nez 1x tydné

2. Jaké jiné Fetézce navStévujete?
Lze zaSkrtnout vice odpovédi.

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Albert

Tesco

Kaufland

Lidl

Penny

Jiné (wvedtejaké) .....................

3. Co ma nejvétsi vliv na Vase nakupni chovani?
Zaskrtnéte pouze jednu odpovéd.

a)
b)
c)
d)
€)

Cena

Kvalita

Znalost produktu
Slozeni produktu
Reklama

4. Vyhovuje Vam prostorové rozmisténi a rozloZeni regali v prodejné?

a)
b)
c)
d)

Ano
SpiSe ano
Spise ne
Ne



5. Pokud byste mohli néco zménit, co by to bylo?
Otevrend odpoved.

6. Jak vnimate prostorové usporadani prodejni plochy v Bille?
Zakrouzkujte na stupnici.

Pozitivné 12345 Negativné

7. Jaké zony pri svém nakupu v supermarketu nejéastéji navstévujete?
Lze zaskrtnout vice odpovédi.
a) Pecivo
b) Ovoce a zelenina
c) Maso a uzeniny
d) MIlécné vyrobky
e) Napoje
f) Drogerie
9) Jiné (uvedtejaké).......................c.cooiiiiiiiil.

8. Vase pohlavi?
a) Muz
b) Zena

9. Vas vék?
a) Méné nez 18 let
b) 19 az 35 let
c) 36az50 let
d) 51 az 64 let
e) 65 letavice

10. VasSe povolani?
a) Zak /student
b) Zaméstnanec
c) Nezaméstnany
d) Duchodce

11. Vase PSC?



