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1. Úvod 

Tématem této bakalářské práce je space management vybrané obchodní jednotky, jeho 

analýza a následné navržení změn. Jako zkoumanou obchodní jednotku jsem zvolila 

supermarket Billa, spol. s. r. o., konkrétně supermarket nacházející se v Českých Budě-

jovicích v ulici Pekárenská. Tuto volbu jsem učinila nejen proto, že zde sama nakupuji, 

ale také z toho důvodu, že nákup potravin je mezi konečnými spotřebiteli základním a 

nejčastěji uskutečňovaným nákupem ze všech.  

Space management je podstatnou součástí každé obchodní jednotky, zejména pak té 

maloobchodní. Jeho úkolem je uspořádat prodejní plochu takovým způsobem, aby se 

v ní zákazníci co nejlépe orientovali a aby byl prodávaný sortiment rozmístěn co ne-

jefektivněji a byl tak zajištěn co možná největší prodej. Rozmístění prodejny a to včetně 

umístění zboží v regálech má na zákazníkovo rozhodnutí o nákupu velký vliv. Existují 

všeobecně známá pravidla jako například, že nejvíce si zákazníci všímají zboží, které je 

umístěno ve výšce jejich očí, nebo že se při nákupu orientují spíše na pravou stranu než 

na tu levou. Proto je nutné, aby management společnosti bral tyto faktory při navrhová-

ní prostorového uspořádání prodejny v potaz.  

Cílem práce je především zmapovat a zanalyzovat prostorové uspořádání prodejní plo-

chy ve vybrané obchodní jednotce, zjistit jak jsou zákazníci spokojeni s tímto modelem 

a na základě výsledků marketingového výzkumu navrhnout změny prostřednictvím no-

vého modelu, který by vyhovoval potřebám více zákazníků. 

V teoretické části práce je hlavním úkolem zjištění informací a poznatků týkajících se 

vybraného tématu. Jde zejména o ujasnění problematiky v oblasti space managementu, 

merchandisingu a umístění zboží, obchodního sortimentu, dispozičního řešení a nákup-

ního chování a zvyklostí spotřebitelů.  

Praktickou část tvoří vlastní marketingový výzkum, který bude proveden prostřednic-

tvím dotazníkového šetření a to jednak formou elektronickou, tak i formou osobního 

dotazování. Na základě vyhodnocení dotazníku bude doporučen nový model, díky kte-

rému bude spokojeno více zákazníků a současně jim tento model usnadní pohyb po pro-

dejně a zlepší orientaci při jejich nákupu. 
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2. Teoretická část 

Teoretická část obsahuje problematiku space managementu, merchandisingu, obchodní-

ho sortimentu a nákupního chování. Všechny vyjmenované části jsou velmi důležité, 

navzájem spolu souvisí a neměly by být ze strany obchodních jednotek podceňovány. 

2.1 Space management 

Space management je součástí category managementu. Category management je meto-

da řízení vybraného sortimentu zboží (neboli kategorií), která patří mezi metody podpo-

rující spolupráci mezi obchodníky a dodavateli. Space management je důležitý při reali-

zaci konkrétní strategie category managementu. (Hesková, 2006). 

Samotný termín space management představuje dle Cimlera (1994, str. 89) „souhrn 

řídích, tj. plánovacích i kontrolních aktivit zaměřených na řešení zejména prodejního 

prostoru prodejní jednotky.“ 

Space management zahrnuje dvě části. Alokaci prostoru prodejny do merchandisingo-

vých kategorií a značek a umístění oddělení nebo merchandisingových kategorií 

v obchodě. Mezi faktory, které se při tvorbě space managementu musí vzít v úvahu, 

patří např. produktivita prodejní plochy, předběžný obrat zboží, dopad na tržby obchod-

ní jednotky a faktory rozložení prostoru. Produktivita je zjišťována podle počtu proda-

ného zboží, kdy by měl prodejce brát v úvahu rozdělení prostoru podle skupin zboží na 

základě ziskovosti celého obchodu. V praxi jsou dva typy produktivity. Jednak množ-

ství prodané na čtvereční metr a jednak množství prodané v délce jednoho metru. Druhý 

typ produktivity se využívá především v supermarketech, kde se vyskytují regály o stej-

né šířce. Více specifický typ je hrubá marže na čtvereční metr. Předběžný obrat zboží 

rozděluje prostor na dvě části. První vychází z toho, že zboží, které má větší obrat, by 

mělo mít také větší prostor a druhá část se týká zboží s větším obratem, které by mělo 

být rychle doplněno ze skladu, aby se zabránilo jeho nedostatku v regálech. Před rozdě-

lením prodejní plochy by měl management prodejny vzít v úvahu dopad na tržby jed-

notlivých oddělení nebo sortimentu. Ne všechno zboží je totiž pro zákazníka atraktivní. 

Cílem space managementu je maximalizovat ziskovost obchodu, ne jen jednotlivých 

merchandisingových kategorií nebo oddělení.(Levy, Weitz, 2009) 

Cílem dle Heskové (2006) je zaměřit se na vytvoření optimálního prostoru pro pohyb 

sortimentního zboží a jeho značek, rozmístění oddělení nebo skupin zboží v prodejních 

prostorách a vytvoření optimální nákupní atmosféry pro zákazníky. 
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Space management lze podle Cimlera (1997) rozdělit do následujících etap:  

 stanovení funkčních zón prodejní místnosti, 

 uspořádání zón v prodejní místnosti, 

 rozložení jednotlivých sortimentních skupin v prodejní místnosti, 

 umístění zařízení, 

 dispozice zboží v zařízení, 

 kapacitní zabezpečení skupin a druhů zboží plochou nebo prostorem, 

 konečné řešení prodejní místnosti s využitím barev, tvarů a prezentačních pro-

středků. 

Smyslem space managementu je dle Cimlera (1997) zejména vytvořit optimální pod-

mínky pro pohyb zboží v prodejně a vytvořit optimální nákupní atmosféru pro zákazní-

ky. 

Zmíněné funkční zóny prodejního místa jsou závislé především na formě prodeje a dis-

pozici celé plochy. 

Například u samoobsluhy může jít o následující strukturu a rozmístění funkčních zón:  

A – zóna pro vstup zákazníků  

B – check-out zóna (mimo prostor uzavřený pokladní zónou)  

C – zóna pokladní  

D – zóna před pokladními boxy (pro zařazení zákazníků k pokladnám)  

E – zóna obslužných úseků 

Vesecký (2013) uvádí, že dvě třetiny všech nákupních rozhodnutí jsou zákazníky uči-

něny přímo v obchodě v průběhu nákupu. Tento fakt hraje do karet všem prodejcům, 

avšak se některým z nich stále nedaří a jejich zboží zůstává bez povšimnutí 

v „regálech“. Příčin může být několik, ale velmi často se jedná o špatnou prezentaci 

sortimentu. Vystavit zboží správně do regálů a na správná místa prodejní plochy je 

umění, které ne všichni prodejci zvládají.  

Existuje přitom soubor osvědčených pravidel, při jejichž správném pochopení 

a používání je možné podstatně zvýšit zisk. 
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Jak tedy uspořádáním prodejny a zboží v ní ovlivnit, co, kdy a kolik budou zákazníci 

kupovat? O tom pojednávají následující pravidla: 

 Ať už zákazník vstupuje do prodejny z ulice, nebo z chodby nákupního centra, 

je nutné mu pomoc překonat jistou nesoustředěnost. Cílem je tedy zaujmout ho 

v prvním momentu. Ideálně vystavením nejatraktivnějšího zboží co nejblíže 

u dveří. Tento sortiment musí být v úrovni očí a rukou, aby měl zákazník mož-

nost se ho dotknout a mít čas a prostor na jeho prohlédnutí. 

 Chlubení se je v obchodě žádoucí. U zavedených obchodů, které mají své zá-

kazníky, není potřeba poutat na běžné věci. Pro ty si totiž zákazník přijde sám, 

protože ví, že mu je obchodník dovede nabídnout. Co neví, je to, jaká je aktuální 

nabídka, a proto by mu měl obchodník ukázat i to, že dokáže splnit i náročnější 

přání a nabídnout i lepší a dražší kousky. 

 V obchodě samotném i ve výloze je vhodné vytvářet skupiny. Ideálně zákazní-

kovi ukázat, jak může vystavený produkt využit ve spojení s dalšími. Většinou 

totiž takové spojení podtrhne význam i u zcela obyčejného zboží. 

 Součástí prodeje jsou i systémy pomyslných koridorů. Ty slouží k tomu, aby zá-

kazník obchodem procházel podle přání prodejce, tím se docílí toho, že si pro-

hlédne co největší část vystaveného sortimentu.  

 Na vystavované zboží musí být vidět. Další důležitou podmínkou je tedy dobré 

světlo. Vedle běžného osvětlení shora se dá využít ještě bodové nebo boční 

osvětlení. Vhodné světlo se vyplatí i ve výloze. 

 Stimulovat je třeba nejen oči, ale i mozek zákazníka. To lze udělat velice jedno-

duchým způsobem. Postačí mezi rozestavěné zboží dát krátké texty, třeba jen 

jednotlivá slova, avšak musí vyjadřovat pocity nebo potřeby zákazníka. Tyto 

texty mu mají pomoci k tomu, aby si k nabízenému sortimentu vytvořil osobní 

vztah. Vše musí být krátké a snadno čitelné. 

 Dražší a luxusnější produkty se záměrně vystavují v malém počtu 

a s dostatečným volným prostorem. To proto, aby vzbuzovaly pocit jisté exklu-

zivity a nedostupnosti. Levné produkty je pak lepší prezentovat ve velkém počtu 

kusů a pohromadě.  
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 Ve výloze ani v prodejně by nemělo být zboží, které v daný okamžik není skla-

dem. Není možné lákat na sortiment, který obchodník nemůže nabídnout zákaz-

níkům. Na druhou stranu je ale možné zaujmout zákazníkovu pozornost vysta-

vením zcela nesouvisejícího druhu. Američané pro tento úkon mají výraz „pig in 

the window“, tedy prase v okně. V lidech to vyvolává zájem zjistit, jak nějaký 

nesourodý předmět souvisí s ostatními, a právě to je může přivést do prodejny. 

 Výloha by měla být každý měsíc jiná. S každým měsícem v roce se totiž mění 

potřeby zákazníků. Ať už tyto potřeby ovlivňuje počasí, svátky, tradice, dovole-

né a mnoho dalšího, je potřeba na to reagovat. 

 Základem úspěchu je koncept. Při vystavování zboží se uplatňují různé techniky. 

Pro různý sortiment obvykle platí odlišná pravidla. Každý prodejce proto musí 

znát svého potencionálního zákazníka a jeho potřeby. Účelem je umístit zboží 

tak, aby pro sebe získalo maximální prostor a současně nenásilným způsobem 

navodit atmosféru plně zásobené prodejny. V jednoduchosti je ale krása, proto 

prodejna nesmí působit přeplácaně.  

2.2 Merchandising 

ABZ.cz slovník cizích slov vysvětluje pojem merchandising jako „Soubor činností smě-

řovaných zejména k posledním článkům prodejního řetězce s cílem zajistit, že správné 

zboží se nachází na správném místě, ve správný čas a za správnou cenu. Souhrn činnos-

tí, jež jsou vykonávány v prostorách prodejen s cílem zlepšit všeobecnou vizualitu v mís-

tech vystavení produktů. Forma marketingové podpory produktů, jejíž hlavní náplní je 

zajištění odpovídajícího stavu zásob, vystavení produktů v prodejně a zvýše-

ní atraktivity prodejního místa.“ 

Podle Bárty, Pátíka, Postlera (2009) pro pojem merchandising neexistuje přesný český 

překlad. Lze říci, že merchandising je způsob uspořádání místa prodeje. Využívá po-

znatků spotřebitelského chování a cílem je ovlivnit zákazníka a přimět ho k nákupu. 

Správně vystavené zboží totiž velmi ovlivňuje zákazníky, zvyšuje dostupnost a posta-

vení tohoto zboží a v konečném důsledku také zvyšuje obrat a zisk z prodeje.  

V praxi zahrnují merchandisingové služby úpravu displejů a jejich umístění, úpravu 

zboží v regálech, upevňování poutačů, instalaci plakátů, úpravu cen zboží, kontrolu ja-

kosti, zastoupení výrobku, spotřebitelské soutěže, akce na podporu prodeje a další in-

formace týkající se např. samostatné prezentace. Merchandisingový systém řeší nabídku 

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
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v místě prodeje. Tento systém zaručuje, že správné zboží je na tom nejlepším místě pro 

zákazníka a v regále se objevuje v dostačujícím čase, množství a s optimální cenou. 

Merchandising v obchodních jednotkách zahrnuje: 

 reporting stavu na prodejnách, ve skladech a v řetězcích, 

 monitoring konkurence, 

 měřitelnost výkonu, 

 kontrolní mechanismus, 

 trénink a rozvoj lidských zdrojů, 

 standardizovanou komunikaci. 

Abychom měli úspěšný merchandising, musíme prodávat lepší sortiment než konkuren-

ce, co možná nejlépe rozmisťovat zboží v regálech a v prostorách prodejny, efektivně 

využívat komunikaci se zákazníkem, správně motivovat personál s důrazem na místo 

prodeje a provádět kontroly. (Hesková, 2006)  

V současné době je nutné sledovat, jak se daný sortiment prodává a jak na něj reagují 

zákazníci. Jak je známo, zákazník uskutečňuje více jak polovinu rozhodnutí až na místě, 

proto bychom neměli podcenit např. místo prodeje, vzdálenost od regálů, design pro-

středí, podporu prodeje nebo i banální věc jako je intenzita a tempo hudby. V rámci této 

skutečnosti by se měli výrobce a provozovatel společně podílet na všech fázích prodeje 

a radit si navzájem. Pokud jsou tyto nákupní podmínky nastaveny správně a budí v zá-

kazníkovi spokojenost a zájem, je i merchandising nastaven správně. (Vysekalová, 

2011) 

2.2.1 Umístění zboží 

Dle Cimlera a Zadražilově (2007) jsou pro správné rozmístění zboží důležité především 

vlastnosti zboží jako je velikost a váha a dále pak postavení daného zboží ve spotřebě. 

Omezením je pak prostor pro vystavení zboží ve výstavním zařízení. Umístěné výrobky 

by měly být ve vztahu s pohybem zákazníka a s ohledem na schopnost zákazníka vní-

mat prezentovanou nabídku.  

Hesková (2006) uvádí, že hlavním nástrojem pro správné rozmístění zboží na prodejní 

ploše je plánogram, který na základě informací o výrobku je schopen navrhnout a opti-

malizovat uspořádání položky v regálu.  
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Levy, Weitz (2009) vysvětlují pojem plánogram jako diagram, který ukazuje, jak a kde 

mohou být specifické skupiny zboží umístěny v regálech, dále ukazuje, jak zvýšit spo-

třebitelův nákup. Oblasti mohou být ilustrovány využitím fotografií či počítačovými 

výstupy. 

Všichni prodejci se pochopitelně snaží, aby umístili na prodejní plochu co možná nejví-

ce zboží. Někteří prodejci poskytují místo v regálech, či místo pro stojany za poplatek. 

Umístění zboží, velikost plochy a poměr značek je výsledkem složitého vyjednávání, 

které závisí na síle obou stran, tedy partnerů. Výsledkem vyjednávání jsou pak dohody 

o dodávaných objemech, cenách, slevách, podílech na reklamních aktivitách, organizaci 

promotion kampaní atd. (Bárta, Pátík, Postler, 2009) 

V rámci prodejní plochy dle Vysekalové (2011) zákazník rozpoznává ve vzdálenosti 

šesti metrů dané druhy výrobků. Ve třech metrech už rozpozná konkrétní výrobky a ve 

vzdálenosti jednoho metru je schopen si přečíst nápis na zboží a vybrat si. 

Mezi nejčastější prezentační techniky se řadí:  

 Vertikální prezentace  

Zboží stejného druhu je co do hloubky prezentováno v úrovních pod sebou. 

 Horizontální prezentace 

Opak vertikální prezentace; zboží se prezentuje v malých množstvích od jedno-

ho druhu. 

 Otevřená prezentace 

Zákazník má možnost vyzkoušení, prohlédnutí a porovnání s jiným zbožím.  

 Tematická prezentace 

Prezentace různých druhů zboží společně pod jedním tématem.  

 Prezentace životního stylu 

Prezentace různých druhů zboží určená jednomu segmentu zákazníků se shod-

nou charakteristikou stylu. 

 Prezentace příbuzného zboží 

Společná prezentace zboží vede zákazníka myšlenkově k sortimentu komple-

mentárnímu. (Cimler, Zadražilová, 2007)  
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 Prezentace v blocích  

Prezentace zboží nového, unikátního nebo se speciální cenou (zavádění na trh, 

výprodej).  

 Podle charakteru nabídky; podle frekvence prezentování; skupinově atd.  

(Pražská, Jindra, 2002) 

2.2.2 Merchandising orientovaný na zákazníka 

Zákaznicky orientovaný merchandising nejčastěji nachází uplatnění u velkých prodejců, 

kteří vědí, že příliš mnoho hledání a bloudění zákazníků mezi regály je odrazuje od dal-

ších návštěv a nákupů. Základem tedy je až triviální jednoduchost orientace tohoto typu 

merchandisingu v drtivé většině podle ceny. Postupuje odleva doprava od nejlevnějšího 

zboží k nejdražšímu v dané kategorii. Nevýhodou merchandisingu orientovaného na 

zákazníka, který si řídí a hledá prodejce, je určitá řevnivost velkých dodavatelů na kon-

kurenční značky. Těžce nesou, pokud mají být vedle jejich prémiových značek ještě 

jiné, se stejnými ambicemi na „nejlepší“ na trhu, a pokud má zákazník možnost srovná-

vání zejména cenové úrovně. (Buleca, 2003) 

2.2.3 Merchandising orientovaný na dodavatele 

Nastává ve chvíli, kdy obchodník předá svému dodavateli plný servis nad regály. Doda-

vatel sám hlídá, jak a které zboží se mu prodává, a naopak. Ve svém vlastním zájmu je 

dodavatel nucen sledovat obrátkovost zboží a jeho doplňování. S plochou regálů pracuje 

skoro neustále. Rozšiřuje nebo zužuje jednotlivé facingy celých regálů nebo svěřených 

částí prodejní plochy podle prodejních výsledků. To, jak ke své práci přistupuje, závisí 

na jeho síle, odvaze, zkušenostech, tvůrčích schopnostech. Sledovat jen prodejní vý-

sledky totiž není dostačující. Stejně jako cílem obchodníka, tak i cílem dodavatele je, 

snaha ovlivnit zákazníky ke koupi. Tento systém přináší v daném prostoru bezprostřed-

ní výhody pro prodejce. Cenné informace a přehled o pohybu zboží má v první řadě 

dodavatel. Preferované značky může např. dále zvýhodňovat tím, že dostanou lepší 

umístění, než ostatní atd. V masovém zboží má zákazník u dodavatelsky orientovaného 

merchandisingu nejmenší výhodu a to zejména ve chvíli, kdy dodavatel naruší 

z různých důvodů dohodnutý systém, začne nekoordinovaně měnit regály, přehltí daný 

prostor nejen zbožím, ale i POS prostředky. Tak může dojít ke zmatku a to jak je obec-

ně známo, zákazník nemá rád. V konečném výsledku tedy mohou veškeré „vylepšující“ 

postupy působit kontraproduktivně. Merchandising orientovaný na dodavatele přináší 
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prodejci bezprostřední výhody. Uvolňuje mu ruce pro jiné činnosti a je pohodlný. Přiná-

ší mu cenné informace a úplný přehled o pohybu zboží. (Buleca, 2003) 

2.2.4 Podpora prodeje 

Podpora prodeje v maloobchodě je specifickou částí marketingové komunikace, kterou 

nazýváme podpora prodeje, anglicky sales promotion. Podpora prodeje působí na zá-

kazníka prostřednictvím podnětů, které mají v zákazníkovi vzbuzovat zájem o koupi 

výrobku, nebo služby. Mezi charakteristiky patří časová omezenost a aktivní spoluúčast 

zákazníků. Do podpory prodeje patří např. kupóny, loterijní hry, vzorky, slevy apod., 

přičemž se týkají určitého časového úseku a zákazník se jich aktivně zúčastňuje, tedy 

hraje spotřebitelské soutěže, využívá vzorky. Aktivity podpory prodeje v maloobchodě 

jsou zaměřené na konečného spotřebitele. Tento druh marketingové komunikace je 

velmi mocným nástrojem, protože oslovuje zákazníka v momentu rozhodování o náku-

pu produktu či značky. Odborníci udávají tři základní kategorie zákaznických podpor, a 

to finanční pobídky, podporu produktu a možnost výhry (soutěže, sázky a loterie). 

(Brož, 2009) 

Dle Tellise (2000), je podpora prodeje program prodejce, který je časově omezený a 

jeho cílem je zatraktivnit zákazníkům nabídku, přičemž je vyžadována jejich aktivní 

spoluúčast. 

Hammond (2005) rozlišuje následující způsoby podpory prodeje: 

 Společné aktivity 

Možnost se podělit o náklady, více a aktivněji propagovat. 

 Výlohy v prázdných obchodech 

Dohoda s vlastníkem výlohy o vystavení své reklamy. 

 Tištěné tipy 

Např. kuchařské recepty. 

 Věrnostní programy 

Zákazník sbírá za svůj nákup body, za které je odměněn. (Tellis, 2000)  

 Zákazník získává zákazníka 

Zákazník doporučí dalšího zákazníka, za kterého bude poté odměněn. 

 Jeden kus a druhý zdarma (nebo dva za jeden, tři za dva) 

Jeden z nejoblíbenějších způsobů podpory prodeje.  
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 Procenta dolů 

Jedná se o časově omezený ceníkový pokles ceny výrobku, např. sleva nebo vý-

prodej. (Tellis, 2000)  

 Karty pro nákup v určitých prodejnách 

Určitý druh úvěru s úrokovými sazbami vyššími než u kreditních karet nebo 

půjček. 

Tellis (2000) dělí podporu prodeje na tři skupiny. První, podpora prodeje ve vztahu ke 

spotřebitelům, je typická pro prodejce, kteří se zaměřují na konečné spotřebitele a vy-

tváří techniky pro získání zákazníků. Druhá je podpora prodeje ve vztahu ke zprostřed-

kovatelům. Jde o vztah mezi výrobcem a zprostředkovatelem (maloobchodník, velko-

obchodník, distributor). Poskytuje cenové i necenové obchodní nabídky. Třetí je podpo-

ra prodeje v maloobchodě, kterou maloobchodníci nabízejí spotřebitelům.  

Zamazalová (2009) pak rozlišuje nástroje podpory prodeje na cenové a necenové. Cílem 

nástrojů je okamžitě zvýšit prodej, probudit u zákazníků zájem o nové výrobky, udržet 

úroveň objemu prodeje a podílu na trhu, reagovat na konkurenci, vytvářet zákaznickou 

loajalitu a zákaznické databáze, zvýšit zájem zaměstnanců.  

2.3 Obchodní sortiment 

„Jako sortiment bývá označován cílevědomě soustředěný a utříděný soubor výrobků, 

ale i výkonů a služeb.“ Obchodní sortiment pak znamená soubor výrobků, který je uspo-

řádaný podle nějakého konkrétního obchodního záměru. Můžeme říci, že obchodní sor-

timent je všechno co se vyrobí a následně jde do oběhu. (Pražská, Jindra, 1997) 

2.3.1 Specializace v obchodě 

Dle Cimlera, Zadražilové (2007) specializace podle sortimentu zboží znamená, že se 

sortiment omezí na stanovené sortimentní skupiny, podskupiny, nebo druhy zboží. Se-

skupování závisí na účelu, pro který zboží slouží. Charakteristickým rysem sortimentu 

je jeho šířka, neboli počet skupin zboží, které vznikly účelovým seskupením výrobků. A 

také hloubka sortimentu, která dává možnost výběru v dané skupině, a to v závislosti na 

ceně, výrobci, užitných vlastnostech atd.  
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Členěním obchodního sortimentu, seskupováním a kombinací různých souborů spotřeb-

ního zboží sleduje obchodník zejména: 

 racionalizaci práce v provozních jednotkách, 

 využití kvalifikace pracovníků, 

 přizpůsobení se poptávce spotřebitele, 

 zjednodušení a zprůhlednění obchodní činnosti. 

V prodejnách se lze setkat se základním sortimentem, který má daná obchodní jednotka 

povinně zařazen v rámci firmy bez ohledu na umístění. Další je sortiment doplňkový, 

který bere v potaz místní situaci v poptávce. 

2.3.2 Obecné postupy rozmístění zboží 

Z obecných postupů rozmístění zboží v potravinářské samoobsluze jde zejména o ná-

sledující: 

 Sortimentní skupiny mohou např. navazovat ve sledu, který je v souladu s ná-

kupními a spotřebními zvyklostmi (nejprve potraviny denní poptávky, čerstvé 

zboží před konzervami, za tzv. těžkým koloniálem tj. mouka, oleje, cukr apod. 

přípravky k pečení, ke konci cukrovinky, vína, lihoviny, na závěr nepotravinář-

ské druhy zboží). 

 Prostorové uspořádání zařízení i zboží má vést zákazníka levotočivým směrem, 

při rozmístění zboží podél uliček je nutno mít na zřeteli přirozenou orientaci zá-

kazníka napravo. 

 Je třeba respektovat přirozenou orientaci většiny zákazníků napravo a umisťovat 

zboží na levé straně přitažlivěji. 

 Je nutno pomoci zákazníkům překonat nesoustředěnost v prvních okamžicích po 

vstupu do prodejní místnosti, a to upoutáním pozornosti na vyhledávané zboží 

zvláštní nabídkou uspořádanou větším množstvím zboží, umístěním zboží denní 

poptávky a podobně. 

 Nabízené zboží je třeba soustřeďovat do komplexů podle obvyklé spotřeby či 

podle skupin spotřebitelů. 

 Sortimentní návaznost se v obvyklých rozměrech uliček mezi zařízením dodržu-

je vzájemně po obou stranách nákupní uličky. Při čtyřech nákupních proudech 

zákazníků v uličce (uličky širší než 2,7 m) zpravidla přestává zákazník sledovat 

obě strany a postačuje tedy, aby byla zachována návaznost jednostranná. 
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 Rozmístění a umístění zboží musí být bezpečné. 

 Atraktivní sortimentní skupiny a druhy zboží se rozmisťují po celém prostoru 

prodejní místnosti tak, aby vedly zákazníka podél těch částí zařízení, v nichž je 

vystaveno zboží, které by jinak mohlo být opomenuto, atraktivní sortimentní 

skupiny nebo druhy působí „jako magnety“. (Cimler, 1997) 

Cimler a Zadražilová (2007) uvádějí: 

 Zákazníci dávají přednost vnějším komunikacím, drží se vpravo a chodí pře-

vážně proti směru hodinových ručiček, tím vzniká „mrtvý střed“, ve kterém se 

zdržuje jen menší část zákazníků. 

 Zákazníci mají určitý rytmus pohybu – v první části obchůzky chodí rychle, pak 

zpomalí, aby v závěru tempo opět zvýšili. 

 Zákazníci se, pokud je to možné, vyhýbají obracení se zpět, nechodí do rohů 

místností. 

 Zákazníci se orientují (dívají, sahají) spíše vpravo. 

 Zákazníci vyhledávají poschodí tím řidčeji, čím dále se vzdalují od vchodu (jak 

nahoru, tak dolů). 

Silně frekventované jsou zóny, které leží při hlavním směru pohybu zákazníků, zejména 

u hlavních komunikací prodejní plochy vpravo od proudu zákazníků, dále shromažďo-

vací plochy, křížení komunikací (zde se zákazník rozhoduje o dalším směru obchůzky), 

pokladní zóny, zóny kolem přepravních zařízení (výtahů, eskalátorů). Slabě frekvento-

vané jsou zóny, v nichž jednak zákazníci nezamýšlejí uskutečnit nákup a jednat ty, které 

zákazníci nevyhledávají z jiných důvodů. Jedná se o prodejní plochy vlevo od směru 

pohybu zákazníků, středové komunikace prodejní místnosti, zóny vstupní, slepé komu-

nikace, prostory za pokladnami, vyšší a nižší podlažní prodejní jednotky. 

2.3.3 Dispoziční řešení 

Jedná se o metodu, jak přilákat zákazníkův zájem pomocí různých elementů a ukázat 

mu, jak může usnadnit svůj pohyb po nákupní ploše. Cílem je přimět zákazníka, aby 

prošel kolem levných produktů do sekce větších a nákladnějších produktů. (Levy, 

Weitz, 2009) 

Plochy a jejich dispoziční řešení jsou prvkem obchodní jednotky, přičemž tento prvek je 

výrazně podřízen potřebám provozní technologie a je základem funkčního pohybu zboží 



 

15 
 

jednotkou. Jde o řešení zařízení, tzn. jeho umístění, tvorbu pracovišť atd., a o dispoziční 

řešení místností (ploch). Problém ploch se dělí na: 

 Problém struktury ploch 

Struktura je dána charakterem jednotky, tzn. složitostí procesů, sortimentem, 

možnostmi řešení jednotky v zástavbě apod. Jedním z členění ploch je členění 

na plochy hlavní (prodejní místnost a místnost pro poskytování služeb) a plochy 

pomocné (např. plochy pro příjem a uskladnění, kanceláře, šatny, WC, úklidové 

a údržbářské plochy). 

 Problém potřebné velikosti ploch 

 Problém návaznosti ploch 

Návaznost ploch s přímým vztahem ke zboží a hlavních ploch je možné řešit 

umístěním těchto ploch do jednoho podlaží společně s prodejní místností, nebo 

umístěním těchto ploch částečně do stejného podlaží s prodejní místností a čás-

tečně do podlaží samostatného, nebo umístěním těchto ploch do samostatných 

podlaží. 

 Problém využití ploch (Pražská, Jindra, 1997) 

Dle Cimlera, Zadražilové (2007) je dispoziční řešení, neboli store layout, prostorové 

uspořádání hmotných prvků obchodního provozu na prodejní ploše. Jedná se o rozhodu-

jící část aktivit space managementu v maloobchodě. Rozlišují se následující modely 

dispozičního řešení: 

 Grid layout (pravidelné uspořádání) 

Je charakteristické pro samoobsluhy, ve kterých je výstavní zařízení uspořádané 

rovnoběžně s bočními stěnami prodejny. Uspořádání vede zákazníka určitým 

směrem a tento směr je možné zakalkulovat do řešení prezentace zboží. Výho-

dou je maximální využití ploch. 

 Free-flow layout (uspořádání s volným pohybem) 

Zákazník přijímá tento způsob dispozice pozitivně, neboť má možnost prohléd-

nout si celou nabídku prodejní místnosti a může se orientovat podle vlastní vůle. 

To znamená, že zákazníci nejsou vedeni uspořádáním zařízení prodejní plochy. 

Používá se zejména u prodeje oděvního zboží.  
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 Boutique layout (uspořádání s polouzavřenými prodejními úseky) 

Prodej jednotlivých sortimentních skupin je uspořádaný do samostatných více či 

méně uzavřených prodejních úseků, které mohou mít kromě sortimentního za-

měření i odlišnou cílovou skupinu, barevné řešení, design, formu prodeje atd. 

Používá se u luxusního zboží univerzálních i specializovaných obchodů a ob-

chodních domů. 

 Standard layout (standardní obslužné uspořádání) 

Uspořádání prodejen s pultovým prodejem, kdy pulty jsou umístěné při stěnách 

prodejny a střed prodejny slouží k pohybu zákazníka.  

Cimler (1998) uvádí, že dispoziční řešení prodejní místnosti samoobsluhy vychází z 

obecných zásad pro rozmístění sortimentních skupin v prodejní místnosti, z parametrů 

použitého prodejního zařízení a z předpokládané intenzity a frekvence zákazníků. Vněj-

ším faktorem ovlivňujícím layout prodejní místnosti je její stavební řešení – konstrukce 

stavby, tvar místnosti, umístění v okolní zástavbě, návaznost ostatních prostorů (ploch). 

Výsledkem je stupeň využití prodejní plochy plochou zástavnou (plochou prodejního 

zařízení). Prodejní plocha musí být strategicky řešena i z pohledu hloubky a šířky pro-

dejní místnosti.  

Hloubka prodejní místnosti musí odpovídat potřebám dimenzování a situování 

 zádveří nebo vstupu do prodejní místnosti, 

 pokladní zóny, 

 přístupu k výkupu lahví, 

 prostoru před a za pokladní zónou, 

 středového prodejního zařízení, 

 obslužných úseků a prostor před obslužnými úseky, 

 komunikací. 

Posouzení účelnosti dispozice lze založit jak na ukazatelích výkonů na m2 prodejní 

plochy nebo na ztrátách zákazníků při nákupu, tak i na ukazatelích podílu plochy zasta-

věné zařízením pro zboží (zástavné plochy), rozměru výstavních ploch či kapacity zaří-

zení uváděné v m3. Ukazatel kubatury zařízení závisí na výšce výstavního zařízení. Na 

zřeteli je nutno mít optimální přehlednost a dostupnost vystaveného zboží. Znamená to 

respektovat maximální výšku vystavení a zásadu zužování hloubky polic směrem vzhů-

ru. Prostorové využití se zvyšuje i kombinacemi zařízení – doplnění chladicích van po-
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licovou nadstavbou, využití mobilního zařízení vloženého do zařízení pevného (pře-

pravky, skříňové palety) i samotným vystavením (na paletách, v přepravkách, nasypá-

ním, zavěšením apod.) 

2.3.4 Náročnost sortimentu 

Pracnost sortimentu v obecném pojetí sebou přináší rozdíly v náročnosti obchodně pro-

vozních operací, což má za následek různorodost sortimentu. Samotná pracnost sorti-

mentu je pojem, který zahrnuje celou řadu hledisek.  

Mezi ně se řadí například následující: 

 Složitost sortimentu 

Jedná se o šíři sortimentu, tj. počet sortimentních skupin a hloubku sortimentu, 

tj. počet druhů zboží v jednotlivých sortimentních skupinách. 

 Frekvence dodávek 

Počet dodávek za určité období a počet dodavatelů. Náročnost roste nejen s po-

čtem míst a dodávek, ale i se strukturou dodavatelů. 

 Doba prodejnosti zboží 

Doba je omezená trvanlivostí zboží, módními vlivy, zastaráváním.  

 Fyzické vlastnosti zboží  

Tyto vlastnosti mají vliv např. na péči o zásoby, prodejní operace (porcování, 

vážení, balení) apod. 

 Náročnost na péči o zařízení 

Souvisí s úrovní technického vybavení provozní jednotky, stavem a typem ob-

chodního zařízení, formou prodeje apod. 

 Ztížené pracovní podmínky vyvolané sortimentem 

Zejména manipulace s břemeny, manipulace se zbožím vlhkým, mastným, zne-

čištěným, práce v chladu. 

 Zvláštní odpovědnost 

Vyplývá z charakteru sortimentu. 

 Pomoc zákazníkovi při nákupu 

Může spočívat jednak v poskytování informací o vlastnostech zboží, jeho použití 

v doporučeních značky, druhu zboží, v osobní pomoci při zkoušení apod. 

(Pražská, Jindra, 2002). 
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2.4 Nákupní chování 

Chování spotřebitele má klíčovou roli z pohledu cílovosti orientace marketingu na spo-

třebitele. Vede k využití celé řady teoretických, ale i praktických poznatků. V případě 

chování spotřebitele myslíme právě praktickou aplikaci vědy o chování lidí. (Pražská, 

Jindra, 1997) 

Podle Mowena (1987) se nákupní chování skládá z procesu rozhodování a z procesu 

potřeb, přičemž tyto procesy zahrnují nabytí, spotřebu a touhu manipulovat s věcmi, 

službami, idejemi a zkušenostmi. Proces rozhodnutí považuje za velmi podstatný, neboť 

rozhodnutí často probíhá v okruhu známých lidí, ať už se jedná o rodinu, pracovní ko-

lektiv, nebo jinou skupinu lidí.  

Nákupním chováním spotřebitelé projevují hledání, nakupování, používání, hodnocení a 

nakládání s výrobky a službami, od kterých očekávají, že uspokojí jejich potřeby. Za-

měřuje se na rozhodování spotřebitelů při vynakládání jejich zdrojů na položky spotře-

by. (Schiffman, Kanuk, 2004) 

2.4.1 Faktory ovlivňující rozhodování spotřebitele 

Dle Kotlera, Kellera (2012) je nákupní chování ovlivňováno následujícím třemi faktory: 

1) Kulturní faktory 

Mezi kulturní faktory řadí kulturu, subkulturu a sociální třídu.  

Kultura je základním determinantem toho, jak se člověk chová a co chce. Vy-

chází z rodiny, kde člověk vyrůstá a z dalších klíčových institucí. Obchodníci 

musí velmi dobře rozpoznat kulturní hodnoty v každé zemi, aby věděli, jak nej-

lépe prodat svůj produkt.  

Každá kultura se skládá z menších částí, tedy subkultur. Do subkultury patří ná-

rodnost, náboženství, rasová příslušnost a geografické oblasti.  

Sociální třída je hierarchicky uspořádaná skupina lidí, která sdílí stejné hodnoty, 

zájmy a chování. 
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2) Sociální faktory 

Mezi sociální faktory řadí autoři referenční skupiny, rodinu, sociální role a statu-

sy. Referenční skupiny osob jsou všechny skupiny, které mají přímý nebo ne-

přímý vliv na jejich postoje či chování. Skupiny, které mají přímý vliv, dělí na 

primární, kam patří např. rodina, přátelé, sousedi, spolupracovníci a na sekun-

dární, kam jsou zahrnuty např. náboženské a profesionální skupiny.  

Rodina je nejdůležitějším sociálním faktorem ovlivňujícím nákupní chování.  

Každý člověk je součástí mnoha skupin a pozice člověka v každé skupině závisí 

na jeho roli a statusu v ní. Role se skládá z aktivit, které se od osoby očekávají. 

Každá role implikuje status.  

3) Osobní faktory 

Do osobních faktorů patří věk a fáze životního cyklu, zaměstnání a ekonomické 

poměry, osobnost, životní styl a hodnoty. 

Naše chuť v jídle, vkus v oblékání, zařízeních a nábytku, nebo v zábavě obvykle 

záleží na věku, což musí brát obchodníci v potaz. 

Zaměstnání a ekonomické poměry ovlivňují spotřebu. Obchodníci se snaží iden-

tifikovat skupiny lidí se stejným povoláním, či ekonomickými poměry, kteří ma-

jí zájem o stejné nebo podobné produkty a služby.  

Každý člověk má své osobnostní charakteristiky, které ovlivňují jeho nákupní 

chování. Osobností je myšlen soubor odlišných psychických vlastností člověka. 

Jobber, Lancaster (2001) dělí faktory ovlivňující nákupní chování následovně: 

 nákupní situace, 

 osobní vlivy, 

 společenské vlivy. 

2.4.2 Nákupní a spotřební zvyklosti 

Vysekalová (2011) uvádí, že nákupní a spotřební zvyklosti jsou určitým způsobem re-

akce na opakující se či podobné situace a jsou do značné míry zautomatizované. Spo-

třební zvyklosti představují určitý okruh návyků, které se vztahují k nákupu a k použití 

produktů a služeb. Přičemž tyto návyky mají vliv jak na spotřební chování obecně, tak 

na konkrétní nákup. Velkou roli hraje také životní styl a volný čas. Na nákupní rozhod-

nutí mají vliv přání a očekávání spotřebitele, které vedou k uspokojení jeho potřeb.  



 

20 
 

Kotler (2001) dále uvádí, že zákazník má určité nákupní chování vzhledem k oblíbenos-

ti značky a stupně zainteresovanosti. Když zákazníkovi na koupi záleží, avšak výrobek 

je drahý, spotřebitel si ho dovolí jen zřídka. Naopak při často se opakujících nákupech 

levných výrobků bez rozmyšlení bere první značku. U výrobků s malou zainteresova-

ností vybírá spotřebitel značku, kterou nejvíce zná, ať z televize nebo jiného reklamního 

sdělení.  

Dalšími faktory, které ovlivňují nákupní a spotřební zvyklosti jsou místo prodeje a ná-

kupní podmínky. Prodejní prostředí se snaží ve spotřebitelích vyvolat pozitivní emoce, 

které mají působit jako podněty ke koupi. K tomu je však zapotřebí pochopit motivační 

faktory a hodnotové systémy a potřeby zákazníka, které lze uspokojit prostřednictvím 

prezentace zboží. Co se týká nákupních podmínek, zákazník je čím dál tím více nároč-

nější na prodejní dobu, šíři sortimentu, čistotu v prodejně, kvalitu zboží a na obsluhující 

personál. (Vysekalová 2011) 

Na základě psychologie chování zákazníků, Cimler, Zadražilová (2007) tvrdí, že zákaz-

níci dávají přednost vnějším komunikacím, drží se vpravo, chodí proti směru hodino-

vých ručiček. Každý zákazník má určitý rytmus pohybu, vyhýbá se pohybu zpět a ne-

chodí do rohů. Orientuje se spíše napravo, a čím méně poschodí tím lépe. 

2.4.3 Typy spotřebitelů z hlediska nákupního chování 

Woods (1960) In: Vysekalová (2011) rozděluje spotřebitele podle jejich nákupního 

chování na návykově determinované, racionální, rozhodující se na základě ceny, impul-

zivní, emocionální a skupiny nových spotřebitelů, kteří se ještě nestabilizovali a proto je 

zatím nejde zařadit do žádné ze skupin. 

GfK (2003) uvádí sedm modelů, které vycházejí z orientace nákupních preferencí a ze 

způsobu rozhodování, přičemž spotřebitelé jsou rozděleny do dvou velkých skupin na 

nakupující tradičně orientované a nakupující moderní.  

Jednotlivé modely jsou následující: 

 Ovlivnitelný 

Emotivní v rozhodování, snadno ovlivnitelný reklamou nebo vzhledem výrobku. 

Nakupuje impulzivně, zkouší nové značky a výrobky.  

 Náročný 

Klade vysoké nároky na kvalitu, nákupní komfort, modernost a poskytované 

služby. 
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 Mobilní pragmatik 

Jeho cílem je optimalizace ceny a hodnoty zboží. Dává přednost velkým prodej-

nám, při nákupu využívá automobil, nakupuje méně často, ale ve větším množ-

ství.  

 Opatrný konzervativec 

Racionální a konzervativní, nedůvěřuje reklamě, nenechává se ovlivnit vzhle-

dem ani značkou, výrobky vybírá na základě svých zkušeností. Nenakupuje pod-

le výše ceny. 

 Šetřivý 

Snaží se o minimální výdaje, nakupuje racionálně a jen to, co opravdu potřebuje. 

Orientuje se jen podle cen, využívá slevy, výprodeje a ke svým nákupům jen 

zřídka využívá automobil.  

 Loajální hospodyňka 

Spotřebitel orientovaný na sociální stránku nákupu. Nakupuje v malých množ-

stvích a v malých prodejnách, váží si vřelého a příjemného personálu. 

 Nenáročný flegmatik 

Nakupuje v nejbližší prodejně, nezajímá se o ceny, na prodejnu neklade žádné 

požadavky. 

2.5 Marketingový výzkum 

„Marketingový výzkum má za úkol systematicky specifikovat, shromažďovat, analyzovat 

a interpretovat informace, které se dále využívají v marketingovém řízení. K naplnění 

tohoto úkolu využívá řadu nejrůznějších výzkumných přístupů, které lze rozdělit dle 

mnoha kritérií.“ (Kozel a kol., str. 114) 

AMA (2006) In: Vojtko (2014) „Marketingový výzkum je funkce, která spojuje spotře-

bitele, zákazníky a veřejnost s firmami skrze informace – informace použité pro identifi-

kaci a určení marketingových příležitostí a problémů; tvorbu, upřesnění a zhodnocení 

marketingových akcí; monitorování marketingové výkonnosti; a lepšímu porozumění 

marketingu jako procesu. Marketingový výzkum specifikuje informace potřebné pro 

řešení těchto úkolů; navrhuje metody sběru informací; řídí a implementuje proces sběru 

dat; analyzuje výsledky; a komunikuje poznatky a jejich důsledky.“ 
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Proces marketingového výzkumu má pět kroků. Prvním krokem je definování problé-

mu, druhým krokem je analýza situace. Třetím získávání konkrétních informací pro 

daný problém, čtvrtý krok je interpretace informací a poslední, pátý krok je řešení pro-

blému. (Švarcová, 2012) 

2.5.1 Kvalitativní výzkum 

Kvalitativní výzkum zkoumá otevřené, nejasně definované výzkumné problémy. Tento 

přístup je založený na intuitivním porozumění a empatii, jde do hloubky, je obtížně 

opakovatelný a využívá malý vzorek. Výhodou je, že je obvykle levnější než výzkum 

kvantitativní. Hlavní výhodou však je, že je jediným způsobem, jak do hloubky pocho-

pit lidskou motivaci, vnímání a pocity. Nevýhodou je nereprezentativnost vzhledem 

k celé cílové skupině. Mezi metody kvalitativního výzkumu patří focus groups, hloub-

kové individuální rozhovory, projektivní techniky, případové studie a etnografický vý-

zkum. (Vojtko, 2014) 

2.5.2 Kvantitativní výzkum 

Kvantitativní výzkum využívá kvantifikaci, čili přiřazení číselných hodnot osobám, 

objektům nebo případům. Pracuje s proměnnými a s jejich statistickým vyhodnocením. 

Proces kvantitativního výzkumu začíná hypotézami, které se na základě dat testují a 

dále se potvrzují, nebo vyvracejí. Tato metoda používá velké vzorky a klade důraz na 

spolehlivost. Mezi výhody patří spolehlivost a reprezentativnost dat vzhledem 

k základnímu souboru a možnost využít data pro výpočet konkrétních ukazatelů. Nevý-

hodou je finanční a časová náročnost, menší hloubka a nutnost velmi dobré předběžné 

přípravy. Využívá škálování, což je technika, pomocí které lze přiřadit číselné hodnoty i 

v těch případech, kdy nemůžeme danou charakteristiku přímo měřit. Metody kvantita-

tivního výzkumu jsou dotazování, pozorování a experiment. (Vojtko, 2014) 
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3. Cíle a metody 

Hlavním cílem bakalářské práce je zmapovat situaci prostorového uspořádání prodejní 

plochy ve vybrané obchodní jednotce, což je supermarket Billa v ulici Pekárenská 

2783/39 v Českých Budějovicích a následně navrhnout změny v tomto prostorovém 

uspořádání.  

 Metodický postup obsahoval následující body: 

 studium odborné literatury pro získání teoretických podkladů, 

 definování výzkumné otázky, 

 volba metody výzkumu, 

 volba metody výběru zkoumaných subjektů, 

 určení časového harmonogramu pro provedení výzkumu, 

 sběr dat prostřednictvím dotazníkového šetření, 

 analýza získaných dat, 

 vyhodnocení výzkumu, zhodnocení dosažení cílů výzkumu, 

 návrh a doporučení řešení na základě výsledků výzkumu. 

V  teoretické části práce jsem vycházela ze sekundárních informací, jejichž zdrojem 

byly odborné knižní publikace, články a webové stránky, na základě kterých jsem po-

psala problematiku, která se týká space managementu.  

Primární informace byly získány prostřednictvím realizovaného dotazníkového šetření, 

jehož cílem bylo zjistit, jak zákazníci vnímají prostorové uspořádání prodejní plochy ve 

vybrané obchodní jednotce. V praktické části jsem realizovala marketingový výzkum 

prostřednictvím dotazníkového šetření. Dle Kotlera, Kellera (2012) je dotazníkové šet-

ření metoda marketingového výzkumu, jejímž cílem je zjistit znalosti, názory, preferen-

ce a spokojenost lidí a změřit jejich rozsah v rámci celé populace. Dotazník popisují 

jako nejpoužívanější flexibilní nástroj pro sběr primárních dat, skládající se z řady otá-

zek prezentovaných respondentovi.  

Vlastní šetření bylo prováděno elektronicky prostřednictvím internetu a osobně, přímo v 

blízkosti vybrané obchodní jednotky. Po ukončení šetření byly zaznamenané výsledky 

zpracovány prostřednictvím softwaru PSPP a Microsoft Office Excel. Na základě vý-

sledků výzkumu a jejich analýzy jsem následně navrhla a doporučila nový model pro-

vozní jednotky. Dotazníkové šetření probíhalo v období od 2. 2. do 9. 2. 2015, celkem 

jsem získala odpovědi od 287 respondentů.  
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Dotazník jsem sestavovala v programu Google dotazníky a následně jsem ho za účelem 

elektronického způsobu dotazování umístila na sociální síť do skupiny České Budějovi-

ce. 

Hypotézy: 

1) Rozvržení prodejní plochy vyhovuje více než 2/3 respondentů. 

2) Více než polovina respondentů navštěvuje nejčastěji oddělení pečiva a oddělení 

ovoce a zeleniny. 

3) Méně než 30 % respondentů navštíví při svém nákupu i zónu drogistického zbo-

ží. 

4) Více než 1/4 respondentů by změnila rozmístění prodejny a regálů na prodejní 

ploše. 
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4. Praktická část 

1.1 Supermarket Billa 

Na českém trhu působí prodejny Billa, spol. s. r. o. již od roku 1991, přičemž první ob-

chod byl otevřen v Brně. Název Billa vychází z německých slov Billiger Laden neboli 

levný obchod. Počátkem 90. let expandovala společnost Billa i do jiných evropských 

zemí, např. Itálie, Slovensko, Ukrajina, Bulharsko, Rumunsko, Rusko, či Chorvatsko. 

Od roku 1996 vlastní převážnou část společnosti německá skupina REWE. Sídlo firmy 

je v Modleticích u Prahy. Bylo postaveno v roce 1997 a jeho součástí je i centrální sklad 

pro celou ČR. V současnosti je Billa se svými 199 prodejnami a 6 000 zaměstnanci 

lídrem na trhu supermarketů v ČR. Obrat společnosti činí 22,6 mld. Kč. Supermarkety 

Billa nabízí široký výběr produktů známých, ale i privátních značek, jako je Naše Bio, 

Billa Clever, Billa-Vocílka, Chef menu atd. Klade důraz zejména na čerstvý sortiment a 

soustředí se na podporu českých producentů. (Billa, 2015) 

Pro svou práci jsem si vybrala konkrétní provozní jednotku společnosti Billa, která se 

nachází v Českých Budějovicích v ulici Pekárenská. 

Nejjednodušeji se sem lze dostat z ulice Nádražní, nebo z Pražské třídy okolo IGY cen-

tra, kde se také nachází nejbližší konkurent, Albert. Za další nejbližší konkurenty lze 

považovat Albert v DOC Mercury, případně Terno a Interspar na Strakonické třídě. 

V okolí se také nachází několik večerek a malých samoobslužných prodejen. Přesná 

poloha prodejny je vyznačena na obrázku č. 1. Otevírací doba supermarketu je od pon-

dělí do soboty od 7:00 do 20:00, v neděli od 8:00 do 20:00. Prodejna je součástí byto-

vého domu BIOS a nachází se v jeho suterénu. Je zde i možnost parkování a to v rámci 

parkoviště, které je taktéž součástí bytového domu BIOS. Zákazníci supermarketu 

BILLA zde mohou parkovat zdarma po dobu jedné hodiny. Další, vzdálenější, parkova-

cí místa jsou pak v ulicích podél Palackého Náměstí.   
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Obrázek 1: Poloha vybrané obchodní jednotky 

Zdroj: www.mapy.cz 

1.2 Současný model vybrané obchodní jednotky 

Jak bylo uvedeno, vybraná obchodní jednotka je součástí bytového domu BIOS. Do 

prodejny lze vstoupit dvěma vchody. První vede z Pekárenské ulice a je v těsné blízkos-

ti zastávky MHD, druhý vchod vede z parkoviště. Při vchodu do objektu nejdříve 

vstoupíme do malé chodby, kde jsou jedny dveře sloužící pro vstup do prodejny a dru-

hé, které slouží k odchodu z prodejny od pokladen. V chodbě jsou umístěny stojany 

s akčními letáky a POS/POP prostředky.  

Typem dispozičního řešení prodejny je grid layout, to znamená, že je zákazník veden 

určitým směrem a je zde snaha o maximální využití prodejní plochy.  

Po vstupu do prodejny se vpravo nachází oddělení pečiva, vlevo je pečivo balené. 

V této zóně se také nachází uprostřed „ostrůvek“ s pečivem. Naproti vchodu, za zónou 

pečiva je obslužný pult s uzeninami a lahůdkami, vpravo od něj se nachází chladící bo-

xy s balenými sýry a s polotovary. Dva chladící boxy jsou taktéž umístěny vprostředku 

volné plochy mezi zónami pečiva a uzenin. Zde je pro zákazníky vystaveno chlazené 

zboží v akci. Směr pohybu nás vede vlevo, kde je po pravé straně umístěno v chladících 

zařízeních maso, uprostřed plochy je ovoce a zelenina, která je taktéž na straně levé. 

V této části prodejny máme možnost přejít rovnou k pokladnám, a to v případě, že zah-

neme před zónou ovoce a zeleniny vlevo. V případě, že budeme pokračovat dále, po 

pravé straně a naproti nám jsou mléčné výrobky. U stěny prodejny, mezi mléčnými vý-

robky a masem jsou dveře vedoucí do skladu prodejny a do prostorů pro zaměstnance. 
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Taktéž je zde výkup lahví. Vlevo od mléčných výrobků začíná řada pěti regálů, které 

jsou umístěny rovnoměrně s bočními stěnami prodejny, přičemž zboží je vždy umístěno 

i v obou čelech regálů. Na prvním regálu, u zóny mléčných výrobků, je zboží bio, zdra-

vá strava, suroviny jako je mouka, cukr apod. Z druhé strany regálu jsou oleje, těstovi-

ny, rýže a další produkty podobného ražení. Druhý rovnoběžný regál je napojen na zónu 

ovoce a zeleniny, přičemž právě z této strany nalezneme konzervy, paštiky a podobně. 

Z druhé strany jsou kečupy, koření, káva, čaj. Ve třetím regále jsou z jedné strany cuk-

rovinky a dětská výživa, ze strany druhé je drogerie. Drogerii nalezneme i na regálu 

čtvrtém, a to jak na té straně na které je umístěna drogerie ve třetím regálu, aby společ-

ně tvořili zónu, tak i na druhé straně regálu, kde je zbytek drogistického zboží a také 

produkty pro domácí mazlíčky. Poslední, pátý regál už je v zóně nápojů. Z jedné strany 

jsou džusy, šťávy, ale také slané pochutiny (brambůrky, tyčinky), z druhé strany regálu 

je pivo. Kolmo k těmto regálům navazují na zónu mléčných výrobků mrazící boxy 

s mraženými produkty, na ty navazuje v rohu prodejní jednotky oddělení nápojů, které 

je jednak z části kolmo ke zmiňovaným regálům a dále z části rovnoběžně s nimi, po 

celé délce prodejny až k pokladnám. Zde nalezneme zejména minerálky, vody, vína a 

další alkoholické nápoje. Na protilehlém konci regálů, tzn. na opačném konci než jsou 

mrazící boxy, se nachází 4 pokladny. První, hlavní, pokladna je vpravo, navazují na ní 

pokladny č. 2, 3 a 4. Vedle první pokladny vpravo je dále vestavěná buňka, která slouží 

jako kancelář. Za pokladnami jsou umístěny odkládací stolky, kde je možné si uložit 

nákup. Na těchto stolcích jsou zákazníkům k dispozici akční letáky. Také je zde auto-

mat na kávu a bezpečnostní schránky se zámkem, kde je možné uložit si osobní věci, 

aby zákazníkům nepřekáželi při nákupu. Po pravé straně tohoto prostoru, tzn. naproti 

první pokladně, jsou dveře sloužící k východu z prodejny.  

Pro lepší orientaci slouží Obrázek 2. 
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Obrázek 2: Současný model vybrané obchodní jednotky 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

4.3 Dotazníkové šetření 

4.3.1 Vyhodnocení dotazníku 

Otázka č. 1: Jak často nakupujete v supermarketu Billa? 

Z celkového počtu 287 respondentů pouze 6 % (18) z nich uvedlo, že v supermarketu 

Billa nakupují každý den, 18 % (51) z nich zde nakupuje 3 – 4x týdně, 1 – 2x týdně 

nakupuje v Bille 31 % (89) respondentů a nejvíce z nich, 45 % (129), odpovědělo, že 

v Bille nakupují méně než 1x týdně.  

Z vyhodnocení odpovědí tak lze předpokládat, že dotazovaní dělají větší nákupy méně 

často a nechodí nakupovat každý den.  
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Graf 1: Frekvence nakupování v supermarketu 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Otázka č. 2: Jaké jiné řetězce navštěvujete? 

Ze všech dotazovaných odpovědělo 169 z nich, což je 59 %, že nakupují v Albertu. O 

něco méně respondentů, 156 (54%), nakupuje v Kauflandu. Na pomyslném třetím místě 

je Tesco, které navštěvuje 138 respondentů (48%), následuje Lidl se 106 dotazovanými 

(37 %), a Penny s 91 respondenty (32%). Dále pak 31 respondentů uvedlo, že nakupují 

v Globusu (11 %), 24 respondentů v Ternu/Coopu (8 %) a pouze 6 respondentů v Inter-

sparu (2 %). 

Graf 2: Návštěvnost dalších řetězců 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Otázka č. 3: Co má největší vliv na Vaše nákupní chování?  

Z odpovědí vyplynulo, že největší vliv na nákupní chování respondentů má stále ještě 

cena. Tuto možnost zvolilo 120 z nich (42 %). Kvalita produktu je při nákupu zásadní 

pro 80 respondentů (28 %). Z celkového počtu odpovědí uvedlo 59 respondentů (21 %), 

že největší vliv při nákupu na ně má fakt, že produkt již znají. Složení produktu je roz-

hodující pro 28 dotázaných (10 %). 

Graf 3: Vlivy působící na nákupní chování 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Otázka č. 4: Vyhovuje Vám prostorové rozmístění a rozložení regálů v prodejně? 

Z výsledků lze usoudit, že prostorové uspořádání prodejní plochy ve zkoumané jednotce 

vyhovuje většině respondentů. Naprosto spokojeno je 20 % (57), spíše spokojeno je 

nejvíce z nich, což je 55 % (158). Spíše nespokojeno je 22 % (62) dotazovaných a pou-

ze 3 % respondentů (10) jsou s uspořádáním nespokojena. 
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Graf 4: Spokojenost s prostorovým rozmístěním 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Otázka č. 5: Pokud byste mohli něco změnit, co by to bylo?  

Z celkového počtu 287 respondentů na tuto otázku odpovědělo 276 z nich. Jednalo se o 

otevřenou otázku a nejčastější odpovědí respondentů bylo, že by neměnili nic, což by 

odpovídalo i výsledkům spokojenosti s prodejní jednotkou. Takto odpovědělo 68 dotá-

zaných. Na to navazuje odpověď dalších 14 respondentů, kteří uvedli, že neví, co by 

změnili. Dále uvedlo 29 respondentů, že by změnili personál. Shledávají ho jako neo-

chotný a nepříjemný. Výši cen by změnilo 26 dotazovaných, podle nich je Billa poměr-

ně drahý řetězec. Další možnou změnou je šíře sortimentu, 23 respondentů by uvítalo, 

aby byl nabízený sortiment širší. Na tuto odpověď navazuje další odpověď, ve které by 

5 respondentů uvítalo větší nabídku českých a lokálních produktů a 7 respondentů větší 

nabídku zdravé výživy a bioproduktů. Z celkového počtu odpovědí sdělilo 21 dotazova-

ných, že by se Billa měla zaměřit více na kvalitu svých produktů. Kvalita potravin by 

měla být podle nich zlepšena zejména v oddělení masa, uzenin a lahůdek a v oddělení 

ovoce a zeleniny. Mezi další odpovědi patřila situace týkající se rychlosti obsluhy a po-

čtu otevřených pokladen, kde 9 respondentů by uvítalo více otevřených pokladen a 6 

respondentů rychlejší obsluhu, neboť se jim zdá, že u pokladny čekají příliš dlouho a 

tvoří se fronty. Co se týče změn v prostorovém uspořádání, které je předmětem této prá-

ce, 15 respondentů uvedlo, že by změnili rozmístění prodejny a regálů na prodejní plo-

še. Uváděli např. fakt, že zboží není v supermarketu rozděleno na potravinářské a nepo-

travinářské zboží. Toto se týká zóny s drogistickým zbožím. Dalších 8 dotázaných 

uvedlo, že nesouhlasí s umístěním pečiva v prodejní jednotce a 10 respondentů by uví-
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talo, aby celkové prostory v prodejní jednotce byly větší. Na to navazuje odpověď 8 

dalších respondentů, kteří by uvítali větší přehlednost prodejní plochy. Jako další změny 

uvedlo 6 respondentů, že by uvítali více košíků u vstupu a 5 respondentů by změnilo 

rozmístění zboží v regálech. Dalšími, méně častými odpověďmi byly slevy na jiné zboží 

než dosud (4), lepší osvětlení u mrazících boxů (2), popisné tabule (3), lepší informace 

o nebalených produktech  

(2), výška regálů, která je pro respondenty příliš vysoká (2), teplota v obchodě (2) a 

mléčné výrobky blíže k pokladně by uvítal 1 dotazovaný. 

Otázka č. 6: Jak vnímáte prostorové uspořádání prodejní plochy v Bille? 

Z výsledků plyne, že většina respondentů vnímá uspořádání prodejní plochy spíše pozi-

tivně, což uvedlo 40 % (27). Neutrální postoj k němu zaujímá 38 % respondentů (108). 

Pozitivně vnímá uspořádání prodejní plochy 9 % z nich (27) a spíše negativně taktéž  

9 % (27) respondentů. Zcela negativně pak pouze 3% (9) dotazovaných.  

Graf 5: Vnímání prostorového uspořádání 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Otázka č. 7: Jaké zóny při svém nákupu v supermarketu nejčastěji navštěvujete? 
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nákupu navštěvují zónu pečiva. Zónu ovoce a zeleniny navštěvuje 187 respondentů. Na 

pomyslném třetím místě je zóna mléčných výrobků, kterou nejčastěji navštěvuje 169 
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drogerii 24. Z celkového počtu dotázaných uvedlo 8 z nich, že nejčastěji navštěvují při 

nákupu zónu sladkostí a cukrovinek, 2 uvedli, že nejčastěji kupují mražené produkty.  

Graf 6: Nejčastěji navštěvované zóny nákupu 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Otázka č. 8: Vaše pohlaví? 

Z vyhodnocení otázky vyplynulo, že častěji chodí nakupovat ženy, než muži. Zatímco 

respondentek ženského pohlaví bylo 209, což je 73 %, respondentů mužů bylo pouze  

78, což je 27 %.  

Graf 7: Pohlaví 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Otázka č. 9: Váš věk?  

Z celkového počtu všech respondentů bylo pouze 5 z nich mladších 18 let, z čehož lze 

usoudit, že tato věková skupina ještě příliš nenakupuje v prodejních jednotkách jako je 

Billa, tzn., že nenakupuje potraviny. Nejvíce respondentů bylo z věkové kategorie mezi 

19 a 35 lety (194) a 71 respondentů z věkové kategorie mezi 36 a 50 lety. Z toho lze 

předpovídat, že nejvíce nakupují potraviny lidé v produktivním věku, kteří jsou buď 

zaměstnaní, nebo studují mimo místo svého bydliště a tudíž si musí nějakým způsobem 

zabezpečit stravování. Z věkové skupiny 51 – 64 let odpovědělo pouze 8 respondentů, 

z věkové skupiny nad 65 let pak 9 dotázaných.  

Graf 8: Věk 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Otázka č. 10: Vaše povolání? 

Z celkového počtu všech 287 respondentů se šetření zúčastnilo 56 % studentů/žáků  

(160), zaměstnanců bylo 36 % ze všech dotazovaných (102). Nezaměstnaných odpově-

dělo 5 % (15) a dále 3 % důchodců (10).  

Graf 9: Povolání 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Otázka č. 11: Vaše PSČ? 

Po vyhodnocení otázky vyplynulo, že z celkového počtu 287 respondentů je 228 z nich 

z Jihočeského kraje, 169 pak přímo z Českých Budějovic, kde se zkoumaná obchodní 

jednotka nachází. Zbylých 59 respondentů je z jiných krajů ČR, přičemž se jedná o stu-

denty, kteří v Českých Budějovicích studují, ale místo jejich trvalého bydliště je mimo 

Jihočeský kraj. Tato část dotazovaných je zastoupena následovně. Z kraje Vysočina je  

24 respondentů, ze Středočeského kraje 12 respondentů, z Plzeňského kraje 9, 

z Moravskoslezského kraje 5, z Karlovarského 3, z Ústeckého taktéž 3, 

z Jihomoravského kraje 2 a 1 respondent je z Pardubického kraje. 
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4.3.2 Vztahy mezi vybranými otázkami  

Spokojenost s prostorovým uspořádáním v závislosti na věku respondentů 

Z tabulky 1 vyplívá, že nejspokojenější jsou s prostorovým uspořádáním prodejní plo-

chy respondenti ve věkové kategorii 36 – 50 let. Spíše spokojeni jsou nejvíce dotazova-

ní z věkové skupiny 65 let a více, ovšem i věkové skupiny 51 – 64 let, 36 – 50 let a 19 – 

35 let nejčastěji uváděli právě tuto odpověď. Spíše nespokojených bylo nejvíce 

z věkové skupiny mladší 18 let, úplně nespokojených pak z věkové skupiny 36 – 50 let, 

i když tento procentuální počet je téměř zanedbatelný. 

Tabulka 1: Spokojenost s prostorovým uspořádáním v závislosti na věku 

Vyhovuje Vám  

prostorové uspořá-

dání? 

Věk? 

Méně než 

18 let 
19 -35 let 36 - 50 let 51-64 let 65 let a více 

Ano 20,00% 20,44% 22,50% 12,50% 0,00% 

Spíše ano 40,00% 55,56% 50,00% 62,50% 66,67% 

Spíše ne 40,00% 20,44% 22,50% 25,00% 33,33% 

Ne 0,00% 3,56% 5,00% 0,00% 0,00% 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Chí-kvadrát test vyšel s hodnotou testového kritéria 5,47, při 12 stupních volnosti a p-

hodnota je 0,940. Na základě tohoto výsledku nemůžeme zamítnout nulovou hypotézu, 

neboť hladina významnosti p je větší než 0,05 (což je zvolená chyba 5%). Platí tedy 

nulová hypotéza, která říká, že to, jak vyhovuje respondentům prostorové uspořádání 

prodejní plochy, je na jejich věku nezávislé.  

Vnímání prostorového uspořádání v závislosti na pohlaví respondentů 

Z tabulky 2 lze usoudit, že muži vnímají prostorové uspořádání prodejní plochy vybra-

ného supermarketu více pozitivně než ženy. Neutrální postoj k uspořádání prodejny 

zaujímá zhruba stejné procento respondentů jak mužského, tak i ženského pohlaví  

(37 %). Co se týče negativního vnímání, dotazované ženy jsou kritičtější než muži. Za-

tímco u mužů žádný neuvedl, že vnímá rozmístění prodejní plochy zcela negativně, přes 

4 % dotazovaných žen uvedlo, že takto prodejní plochu vnímají.  
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Tabulka 2: Vnímání prostorového uspořádání v závislosti na pohlaví 

Jak vnímáte prostorové uspořádání?                                                

(stupnice 1 - 5) 

Pohlaví 

 Muž Žena 

 Pozitivně (1) 11,54% 8,61% 

 Spíše pozitivně (2) 46,15% 38,28% 

 Neutrálně (3) 37,18% 37,80% 

 Spíše negativně (4) 5,13% 11,00% 

 Negativně (5) 0,00% 4,31% 

 Zdroj: Vlastní zpracování 

Hodnota testového kritéria u Chí-kvadrát testu vyšla 6,84 při 4 stupních volnosti a p-

hodnota je 0,145. Na základě těchto výsledků nelze zamítnout nulovou hypotézu a to 

z toho důvodu, že hladina významnosti p je vyšší než stanovená chyba 5 %. Platí tedy 

nulová hypotéza, která tvrdí, že to, zda respondenti vnímají prostorové uspořádání pro-

dejní plochy pozitivně, negativně, či neutrálně, není závislé na tom, jakého jsou pohlaví.  

Vlivy působící na nákupní chování respondentů v závislosti na věku 

Z tabulky 3 plyne, že cena má největší vliv na nákupní chování respondentů ve věko-

vých kategoriích 65 let a více, 19 – 35 let a méně než 18 let. To lze přisuzovat tomu, že 

tito respondenti ještě nejsou v produktivním věku (studenti), nebo již v produktivním 

věku nejsou (důchodci). Jejich příjmy tak nejsou dostatečně vysoké, a proto se spíše 

ohlíží na cenu, než na jiné aspekty. Kvalita má největší vliv na respondenty z věkové 

kategorie 51 – 64 let. Znalost produktu je nejdůležitější pro dotazované z věkové kate-

gorie méně než 18 let, což je poněkud překvapivé, neboť bychom obecně mohli říci, že 

je pravděpodobnější, že experimentovat a více nakupovat nové produkty na trhu budou 

právě spotřebitelé z mladších věkových kategorií, než z těch starších. Složení produktu 

má největší vliv na nákupní chování u dotazovaných z věkové skupiny méně než 18 let, 

reklama nemá podle výsledků výzkumu nejzásadnější vliv na nákupní chování u žádné 

uvedené kategorie dle věku.  
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Tabulka 3: Vlivy působící na nákupní chování v závislosti na věku 

Vliv 

Věk 

Méně než 

18 let 
19 - 35 let 36 - 50 let 51 - 64 let 

65 let a 

více 

Cena 40,00% 41,67% 35,00% 25,00% 66,67% 

Kvalita 0,00% 28,44% 27,50% 50,00% 11,11% 

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

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

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

Zdroj: Vlastní zpracování 

Na základě Chí-kvadrát testu se nepodařilo zamítnout nulovou hypotézu. Hodnota tes-

tového kritéria je 9,17 při 12 stupních volnosti a s p-hodnotou 0,688, hladina význam-

nosti je tedy vyšší než 0,05. Platí, že to, co má největší vliv na nákupní chování respon-

dentů, není závislé na jejich věku.  

4.3.3 Vyhodnocení hypotéz 

Hypotéza č. 1: Rozvržení prodejní plochy vyhovuje více než 2/3 respondentů. 

Tato hypotéza byla potvrzena na základě vyhodnocení otázky č. 4, kde z celkového po-

čtu 287 respondentů odpovědělo 158 (55 %) z nich, že je spíše spokojeno a  

57 (20%), že je spokojeno úplně. Z toho plyne, že je spokojeno 215 respondentů, což je 

více než 2/3 z jejich celkového počtu.  

Hypotéza č. 2: Více než polovina respondentů navštěvuje nejčastěji oddělení pečiva a 

oddělení ovoce a zeleniny. 

Hypotéza byla potvrzena na základě výsledků otázky č. 7, ve které uvedlo 227 respon-

dentů, že nejčastěji při svém nákupu navštěvují zónu pečiva a 187 respondentů uvedlo, 

že navštěvuje zónu ovoce a zeleniny. V obou případech se tedy jedná o více než polovi-

nu z celkového počtu 287 dotazovaných.  

Co se týče zóny ovoce a zeleniny, umístila se v pořadí návštěvnosti na druhém místě 

právě za pečivem, avšak lze předpokládat, že není tolik navštěvovaná jako zóna pečiva 

například z toho důvodu, že 21 respondentů uvedlo v otázce č. 5, že ovoce a zeleninu 

v supermarketu Billa neshledávají společně s masnými výrobky za příliš kvalitní.  
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Hypotéza č. 3: Méně než 30 % respondentů navštíví při svém nákupu i zónu drogistic-

kého zboží. 

Hypotéza č. 3 byla potvrzena, neboť z výsledků otázky č. 7 vyplívá, že zónu drogerie 

nejčastěji navštěvuje pouze 24 respondentů z celkového počtu 287, což je zhruba  

8 %. To lze odůvodnit tím, že většina respondentů využívá k nákupu drogistického zbo-

ží specializované prodejny, případně jiné obchodní jednotky, které respondenti uváděli 

jako ty, které současně navštěvují. Zde mohou mít výhodu hypermarkety oproti super-

marketům a to z toho důvodu, že jejich nabízený sortiment tohoto zboží je širší.  

 

Hypotéza č. 4: Více než 1/4 respondentů by změnila rozmístění prodejny a regálů na 

prodejní ploše. 

Tato hypotéza byla zamítnuta na základě výsledků, které jsem získala vyhodnocením 

otázky č. 5. Otázka se týkala toho, co by respondenti na vybraném supermarketu změni-

li, pokud by mohli. Zde odpovědělo pouze 15 respondentů, že by změnili rozmístění 

prodejní plochy a to včetně rozmístění regálů na prodejní ploše. Tomuto výsledku však 

nelze přisuzovat příliš velkou váhu, neboť z celkového počtu 287 respondentů odpově-

dělo na otázku č. 5 jen 276 dotázaných a 14 z nich odpovědělo, že neví, co by změnili.   

4.4 Nový model prostorového uspořádání 

Na základě výsledků provedeného dotazníkového šetření byl navržen nový model pro-

storového uspořádání supermarketu Billa, který bude více uspokojovat potřeby a poža-

davky zákazníků. V novém modelu však nedojde k přílišným změnám, neboť 

z výzkumu vyplynulo, že 20 % respondentů je naprosto spokojeno s prostorovým uspo-

řádáním prodejny a 55 % je spíše spokojeno. Procentuálně spokojených respondentů je 

tedy více než zbylých nespokojených (35 %).  

První navrhovanou změnou je prohodit zónu pečiva se zónou ovoce a zeleniny. 

K tomuto kroku jsem přistoupila zejména z toho důvodu, že pečivo bylo nevhodně 

umístěné, protože bylo hned u vchodu a při vstupu do prodejny mohlo dojít k jeho zne-

hodnocení vlivem prachu i přes to, že je před vstupem do samotné prodejny malá chod-

ba.  Jak bylo výše zmíněno, supermarket se nachází u frekventované silnice, tudíž zne-

čištění prachem je tu pravděpodobné. Při vstupu do prodejny bude po pravé straně ovo-

ce, po levé straně zelenina a vprostředku prostoru budou umístěny koše s akčním nabí-

zeným zbožím tohoto druhu. Pečivo bude umístěno v prostoru, kde byla původně zóna 
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ovoce a zeleniny, tzn., že v této oblasti budou koše s pečivem veprostřed tohoto prosto-

ru a také vlevo, kde bude umístěno i pečivo balené. Ovoce a zelenina je umístěna hned 

u vchodu i v jiných provozních jednotkách tohoto řetězce, příkladem je například další 

supermarket Billa v Českých Budějovicích, a to na Lannově třídě (ulice Jeronýmova).  

Druhou provedenou změnou je rozdělení sortimentu a ucelení zón s potravinářským 

zbožím a s nepotravinářským zbožím. Zóna drogerie, která je umístěna mezi potravina-

mi a nápoji bude přemístěna tam, kde jsou v současném modelu nápoje, tzn. na konec 

prodejní plochy. K této změně jsem přistoupila nejen na základě vyhodnocení otázky č. 

5 v dotazníku, ale také proto, že výsledkem výzkumu je fakt, že zónu drogistického 

zboží navštěvuje v supermarketu Billa pouze 24 respondentů z celkového počtu 287 

dotázaných, zatímco zónu s nápoji navštěvuje 98 respondentů. Dojde tak k propojení 

nápojů s ostatním potravinářským zbožím a zóna drogerie, tedy nepotravinářského zbo-

ží, bude oddělena od zbytku prodávaného sortimentu.  

Změny, ke kterým došlo oproti původnímu prostorovému uspořádání, jsou uvedeny 

v následujícím obrázku č. 3 a jsou vyznačeny červenou barvou.  

Obrázek 3: Nový model prostorového uspořádání 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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5. Závěr 

Cílem bakalářské práce bylo zmapovat situaci týkající se space managementu vybrané 

obchodní jednotky, v mém případě supermarketu Billa v Pekárenské ulici v Českých 

Budějovicích, a navrhnout změny v prostorovém uspořádání prostřednictvím nového 

modelu.  Současná situace byla zmapována v rámci provedeného dotazníkového šetření, 

jehož úkolem bylo seznámit se nejen s tím, jak zákazníci vnímají space management 

v prodejně, ale také s jejich nákupním chováním a zvyklostmi.  

Z provedeného dotazníkového šetření vyplynulo, že nejčastěji chodí respondenti naku-

povat do supermarketu Billa méně než 1x týdně, tento výsledek lze přisoudit faktu, že 

dělají větší nákupy méně často, nebo chodí nakupovat i do jiných obchodů. Největší 

konkurenti Billy jsou dle výzkumu Albert, Kaufland a Tesco. Nakupovat chodí nejčas-

těji ženy, ve věkové kategorii 19 -35 let a následně ve věkové kategorii 36 – 50 let, vět-

šinou se jedná o studenty a zaměstnance. Nejvíce z nich je přímo z Českých Budějovic. 

Dle výsledků má největší vliv na nákupní chování cena a poté kvalita. Většina zákazní-

ků uvedla, že jsou s prostorovým uspořádáním prodejní plochy spokojeni a vnímají ho 

neutrálně, nebo spíše pozitivně. Nejčastěji navštěvovanými zónami prodejny jsou zóna 

pečiva, ovoce a zeleniny a mléčných výrobků.  

V současné době je typem dispozičního řešení prodejny grid layout, což zůstává zacho-

váno i po navržení nového modelu. Zákazník je veden při svém nákupu určitým směrem 

a ze strany managementu prodejny je snaha využít prodejní plochu na maximum.  

Nový model space managementu vybrané obchodní jednotky byl sestaven na základě 

výsledků dotazníkového šetření a to zejména na základě vyhodnocení otázky č. 5 

z dotazníku, která se týkala toho, co by zákazníci změnili, v případě, že by měli mož-

nost. Všichni respondenti neodpovídali jen v souvislosti s prostorovým uspořádáním, 

avšak na základě odpovědí, které se této problematiky týkají, došlo ke dvěma výrazným 

změnám v prostorovém uspořádání. Byla zaměněna zóna pečiva za zónu ovoce a zele-

niny. Druhou změnou bylo rozdělení prodávaného sortimentu na potravinářský a nepo-

travinářský sortiment. Oddělení drogerie, které bylo umístěno uprostřed potravinářské-

ho zboží, bylo v novém modelu přesunuto na okraj prodejní plochy namísto a zaměněno 

s nápoji. Došlo tak k vytvoření pomyslných zón, které jsou od sebe odděleny právě na 

základě toho, zda jde o zboží potravinářské, či nepotravinářské. Nový model má za úkol 

uspokojit více zákazníků, zajistit aby se při svém nákupu cítili pohodlně a aby měli urči-
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tý systém ve směru, kterým se při nákupu pohybují a kterým je vede právě prostorové 

uspořádání prodejní plochy. I přes navržené změny zůstává zachována určitá míra po-

dobnosti s jinými obchodními jednotkami společnosti Billa.  

Vedení supermarketu bych dále na základě poznatků ze své práce doporučila, aby vzali 

v potaz i další aspekty toho, jak udržovat své zákazníky co nejvíce spokojené. Výsledky 

výzkumu ukázaly, že respondenti nejsou spokojení např. s personálem. Doporučila bych 

tedy vedení, aby se pokusilo své zaměstnance více motivovat a zaměstnanci by tak byli 

vůči zákazníkům vstřícnější. Lepším plánováním činnosti prodavaček a počtu otevře-

ných pokladen, by supermarket mohl zamezit situaci, kdy se tvoří u pokladen fronty a 

zákazníci čekají příliš dlouho. I prostřednictvím těchto změn, byť se netýkají space ma-

nagementu, lze uspokojit zákazníkovy potřeby a učinit ho tak spokojenějším.  
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I. 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 České Budějovice, and propose changes interpreted 

through the new model. 

The selected retail unit is located in the Pekárenská 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. Přílohy 

 

Příloha č. 1: Dotazník 

DOTAZNÍK 

 

Dobrý den,  

jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihočeské univerzity v Českých Budějovicích, 

obor Obchodní podnikání a ráda bych Vás tímto požádala o spolupráci na mé bakalář-

ské práci vyplněním tohoto dotazníku. Cílem dotazníku je zjistit, jak jsou zákazníci su-

permarketu Billa v Českých Budějovicích spokojeni s prostorovým uspořádáním pro-

dejny a následně navrhnout optimální řešení. Vaše anonymita bude zachována. Děkuji 

za spolupráci.  

 

1. Jak často nakupujete v supermarketu Billa? 

a) Každý den 

b) 3 – 4 x týdně 

c) 1-2 x týdně 

d) Méně než 1x týdně 

 

2. Jaké jiné řetězce navštěvujete?  

Lze zaškrtnout více odpovědí. 

a) Albert 

b) Tesco 

c) Kaufland 

d) Lidl 

e) Penny 

f) Jiné (uveďte jaké) ………………… 

 

3. Co má největší vliv na Vaše nákupní chování? 

Zaškrtněte pouze jednu odpověď. 

a) Cena 

b) Kvalita 

c) Znalost produktu 

d) Složení produktu 

e) Reklama 

 

4. Vyhovuje Vám prostorové rozmístění a rozložení regálů v prodejně? 

a) Ano 

b) Spíše ano 

c) Spíše ne 

d) Ne 
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5. Pokud byste mohli něco změnit, co by to bylo?  

Otevřená odpověď. 

……………………………………………….. 

6. Jak vnímáte prostorové uspořádání prodejní plochy v Bille?  

Zakroužkujte na stupnici. 

Pozitivně 1  2  3  4  5  Negativně 

7. Jaké zóny při svém nákupu v supermarketu nejčastěji navštěvujete? 

 Lze zaškrtnout více odpovědí. 

a) Pečivo 

b) Ovoce a zelenina 

c) Maso a uzeniny 

d) Mléčné výrobky 

e) Nápoje 

f) Drogerie 

g) Jiné (uveďte jaké)………………………………… 

 

8. Vaše pohlaví? 

a) Muž 

b) Žena 

 

9. Váš věk? 

a) Méně než 18 let 

b) 19 až 35 let 

c) 36 až 50 let 

d) 51 až 64 let 

e) 65 let a více 

 

10. Vaše povolání? 

a) Žák / student 

b) Zaměstnanec 

c) Nezaměstnaný 

d) Důchodce 

 

11. Vaše PSČ? 

..................................................... 

 

 


