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1. Uvod

VSude ve svété panuje velka konkurence, ta se nevyhyba ani maloob-
chodnim prodejnam. Z toho tedy vyplyva, Zze by mélo byt hlavnim zajmem kaz-
dého prodejce pfilakat co nejvice zakaznikl a zaroven si tyto zakazniky udrzet i
do budoucna. K nalakani zakaznikd nejCastéji slouzi rizné reklamni spoty, pou-
taCe a nejriznéjsi zvyhodnéné nabidky a slevy. Udrzet si tyto zakazniky je uz
vané, musi se v tomto prostiedi citit pfijemné a orientované, pravé timto se za-
byva pojem space management. Space management klade hlavni duraz na lo-
gické a efektivni vyuziti prodejni plochy, spravné usporadani jednotlivych regall
a ulicek, ale také se v neposledni fadé zabyva atmosférou, ktera v prodejné pa-
nuje. Pokud prodejce hned na zaCatku spravné a efektivné rozvrhne rozlozeni
prodejny a vytvofi pfijemnou atmosféru, tak ma polozeny spravny zaklad pro hoj-

nost zakaznikd a s tim spojenou hojnost prodeju.

Cilem této bakalarské prace je zjistit, jak si stoji sou€asny model prodejny

a poté navrhnout novy, ktery by mél byt pro zakazniky pfehledné;jsi a privétivejsi.

Uvodni teoreticka &ast se zabyva primarné space managementem a pojmy s nim
souvisejicimi, coz jsou zejména nakupni atmosféra a rozhodovani, merchandi-

sing, nebo také category management.

Praktickou ¢ast tvofi uz samotny marketingovy vyzkum, ktery spociva
v dotaznikovém Setfeni. Toto Setfeni bude nasledné vychodiskem pro navrho-

vani noveého planu prodejny a ovéreni hypotéz.



2. Literarni reserse
2. 1. Space management

Space management je jednou z klicovych vyzev, kterym musi maloob-
chodnici Celit. Dobfe organizovany nakupni prostor zvySuje produktivitu zasob, u
zakaznikl zlepSuje pozitek z nakupu a snizuje provozni naklady. Mize také

znacné zvySovat loajalitu u zédkaznikud. (Prabhu, 2019)

Heskova (2006) také uvadi, ze v feSeni otazky projektového fizeni byva
dost Casto zaménén pojem category management za space management, pfi-
¢emz space management je pouze soucasti category managementu a hraje vy-

znamnou roli pfi jeho realizaci.

Samotny space management se zabyva také fadou cill, prvnim je opti-
malizace navratnosti investiCnich nakladu, které byly vynaloZzeny na prostor. Dal-
Sim cilem je vytvofeni logického a pohodIiného rozhrani mezi sortimentem vy-
robku a zakaznikem, coz byva velmi dullezité predevsim ve vétSich obchodech,
kde se mohou zakaznici citit zahlceni a ztraceni. Poslednim cilem je zajiSténi
spravného rozlozeni produktl, aby se vesly na prodejni plochu, nebo aby nedo-

Slo k vyprodani jejich zasob. (Varley, 2006)

2. 1.1 Proces space managementu
Maloobchodnik prochazi fadou fazi pfi pfidélovani prostoru. Tyto faze jsou
zahrnuty v procesu space managementu, ktery se sklada z vymeéreni prodejni

plochy, rozdéleni prostoru na jednotlivé prodejni plochy a ur€eni rozvrzeni pro-
dejni plochy. (Varley, 2006)

Vyméreni prodejni plochy

Pro vymérfeni prodejni plochy vyuzivame Ctyfi zplisoby méfeni:

v s v s

e Hruba vnitini plocha — cela vnitfni ¢ast budovy od stény ke sténé.

 Cista vnitfni plocha — hruba plocha minus toalety, vytahové haly a scho-
disté.

o Cista vyuzitelna plocha — gista vnitfni plocha minus vSechny plochy,
které nelze pouzit pro ucely planovani prostoru, coz jsou nejriznéjsi me-

zery, sloupy a plochy nachazejici se za dvefmi. (Booty, 2009)



Rozdéleni prostoru na jednotlivé prodejni plochy

V této fazi se space management zabyva alokaci prostoru jednotlivym ka-
tegoriim, pfiéemz je tento prostor nejCastéji rozdélovan na zakladé podilu na pro-
dejnosti. Vynosnéjsim kategoriim byva pfidélovan vétsi prostor, jelikoz se od néj
oCekava i vétsi prodejnost. Vyjimka muaze napriklad nastat u Sperkd a drobné

elektroniky, jelikoZz zde nam staci prostor mensi.
Uréeni rozvrzeni prodejni plochy

V tomto bodé je jiz pfedem vytyCeny a dostupny prostor jednotlivym kate-
goriim pfidélen a rozhoduje se i o tom, jak budou vedle sebe produkty fazeny.
Jednotlivé charakteristiky prodejen ovliviuji planovani prodejny, jsou to hlavné

vytahy, eskalatory, sloupy a pevné zdi. (Varley, 2006)

2. 1. 2 Planogram

To, jak obchodnik své zboZzi umisti v prodejné muaze velmi ovlivnit jeho
prodejnost. (Levy, Weitz, 2009). Planogram je podrobna vizualni mapa, ktera ur-
¢uje pozice produktd nad regalem v maloobchodé. Je navrzen tak, aby podporo-
val inovativni merchandisingovy pfistup, zvysil trzby a zisky, vyreSil nejlepsi
umisténi produktu pro dodavatele a lépe Fidil obsazenost regalu. (Frontoni et al.,
2017)

Pro maloobchodniky, ktefi maji fadu obchodl rozmisténou na riznych
mistech, je planogram idealni pomuackou pro rozmisténi produktl stejnym nebo
podobnym zplsobem ve vSech téchto prodejnach. Kdyz jsou produkty prezento-
vany na riznych mistech stejnym zplsobem, zakaznik se ve vSech téchto pro-

dejnach bude snaze orientovat a citit dobfe. (Singh, 2009)

Levy a Weitz (2009) uvadgji, Zze pro nejlepsi sestaveni téchto planogramu

jsou zakaznici monitorovani béhem svého prlichodu ¢astmi prodejny.

Tyto informace jsou dale zpracovavany specializovanym softwarem, ktery
nasledné umozniuje naplanovat ulozeni zbozi v regalech a na prodejni plose, ale
je také schopen simulovat jeho naslednou prodejnost. Na zakladé téchto pred-
povédi prodejnosti zorganizuje i doplfovani jednotlivych regald véetné jednotli-
vych artikll. Timto zpldsobem se da regulovat téz poCet zasob na skladé. (Cimler,
Zadrazilova, 2007)



2. 1. 3 Dispozi€ni reseni prodejny (Store layout)

V maloobchodu umoziuje usporadani prodejny maximalizovat objem pro-
deje na metr CtvereCni. Toto rozvrzeni prodejen dale také zobrazuje velikost a
umisténi kazdého oddéleni. Pfi planovani musi prodejce brat v potaz i nejriiz-
néjSi omezeni, které s sebou pfinasi prostor, v némz se obchod nachazi. (Liao &
Tasi, 2019)

Rozlozeni prodejny muze hrat kliCovou roli nejen pfi uspokojovani poza-
davkl zakazniku, ale také pfi ovliviiovani jejich prani a preferenci. (Vrechopoulos
et al., 2004)

Podle zavedenych teorii uspofadani maloobchodni jednotky existuje

mnoho modelu:

o Pultovy (counter)
o Pravidelny (grid layout)
o S jednosmérnym prichodem (forced-path layout)

o S volnou formou (free flow layout)
Pultovy model (Counter)

V dnesni dobé je téchto typl obchodu jiz relativné malo, jelikoz jejich
usporadani je neslucitelné s myslenkou samoobsluhy. Pfesto existuje jesté né-
kolik oblasti maloobchodu, kde ma pultovy prodej smysl, napf. v Iékarnach, ve

zlatnictvich, nebo v menSich obchodech. (Ebster & Garaus, 2011)
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Pravidelny model (Grid)

V tomto pfipadé se jedna o pravidelné uspofadani regalu, které jsou rov-
nobézné se sténami prodejny. Pravidelné uspofadani usnadriuje rutinni a plano-
vané nakupni chovani a spotfebitelim poskytuje flexibilitu a rychlost pfi hledani
pfedem vybranych produktd. Je vyuzivan v potravinafském sektoru, jelikoz vét-
Sina zakaznikl navstévujicich tyto obchody si své nakupy jiz pfedem naplanuje.
(Vrechopoulos et al., 2004)

Model s jednosmérnym prichodem (forced-path layout)

V tomto pfipadé je zakaznik orientovan pouze jednim smérem po pro-
dejné. To dava prodejci moznost naplanovat trasu do co nejmenSich detaild.
V Ceském prostiedi se s timto uspofadanim setkame predevSim v nakupnim
domé IKEA. (Ebster & Geraus, 2011)

Model s volnou formou (free flow layout)

PFi tomto rozlozeni modelu se zakaznik orientuje podle vlastni vile. AvSak
vyuZziti tohoto prostoru je vyrazné niZsi, nez u pfedeslého modelu. Je vyuzivan

pfedevsim obchody s odévnim zbozim. (Cimler, Zadrazilova, 2007)
Model s polouzavienymi prodejnimi useky (Racetrack)

S timto modelem se setkame predevSim ve specializovanych obchodech,
nebo v nakupnich domech. Regaly a ulicky jsou v tomto pfipadé nesymetricky
uspofadané, coz ma za ukol vytvofit ur€itou atmosféru a pozitek z nakupu. Zbozi
je zde rozdélovano do rliznych uzavienych nebo polouzavienych usekl. Mezi
nejznamé&;jsSi modely tohoto usporadani patfi model star layout (regaly jsou se-
stavovany do tvaru hvézdy), arena layout (regaly jsou sestavovany do kruhu ode
zdi ke stfedu od vysSich po niZsi) a boutique layout (zde jsou jednotlivé useky

rozdélené do sortimentnich skupin). (Ebster & Geraus, 2011)
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2. 1. 4 Nakupni atmosféra

Maloobchodnici se snazi odliSovat od ostatnich konkurentd tim, Ze navr-
huji prostfedi své prodejny tak, aby byla pro cilové zakazniky co nejpfijemnéjsi.
Jednou z hlavnich pouzivanych technik je vytvafeni smyslovych zazitka v pro-
dejné, které ma za ukol zvySovat loajalitu zakaznik( a prodej. (Toldos et al.,
2019)

Mezi jednotlivé stimuly téchto smyslovych zazitkd, které jsou maloobchod-
niky vyuzivany nej¢astéji, fadime barvy, osvétleni, vini a hudbu. (Helmefalk &
Hultén, 2017) Tyto podnéty mohou pusobit nejen na zakazniky, ale také na za-
méstnance, jelikoZ v hez¢im prostfedi se jim Iépe pracuje a odvadi proto i lepsi

vykony. (Kusumowidagdo et al., 2012)
Barevné schéma

Kreativni pouzivani barev mtze zlepsit celkovou image prodejny. Skala
téchto barev se nejCastéji déli na teplé a studené tény. Teplé barvy (Zluta, oran-
Zova, Cervena) maji v lidech vyvolavat emocionalni a hrejivy efekt. Zatimco stu-
dené tony barev (modra, bila, zelena) vyvolavaji spiSe pocity klidu a miru. Tyto

teorie ale nejvice zavisi na dané zemi, ve které pusobime. (Levy & Weitz, 2009)

Osvétleni

Vg vivs

tenzita a vinové délky svétla, popfipadé i barva a odstin, ovliviuji ¢as, ktery spo-
tfebitel travi zkoumanim produktd. To maze ovlivnit i vnimani ceny a znacky
zbozi. (Helmefalk & Hultén, 2017)

Viné

Jelikoz je valna vétSina nakupl uskutecfiovana za pomoci emoci, tak
pravé vané v tomto pfipadé muze hrat velkou roli. Jelikoz je do nakupovani za-
fazen dalSi viem, tak si zakaznik ani nemusi uvédomovat, kolik ¢asu v obchodé

vlastné travi. (Levy, Weitz, 2009) PFijemné vané navic mohou zlepSovat nejen

povédomi o znackach, ale o samotném obchodu. (Helmefalk & Hultén, 2017)
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Hudebni kulisa

Je povazovana za nejlevnéjSi a nejsnadnéji ovlivnitelnou ze vSech jiz zmi-
novanych podnétu. Maze opét vyvolavat nejrliznéjsi postoje a nalady, které na-
sledné pozitivné stimuluji nakupni chovani spotfebitele. (Elmashhara & Soares,
2021)

Zakaznici se také za pomoci hudby a nejriznéjSich zvukd mohou lépe ori-
entovat po prodejné. Ruznymi druhy zanri hudby mohou obchodnici lakat raz-
nou klientelu. (Levy, Weitz, 2009)

2. 2 Nakupni chovani a rozhodovani

Pfi nakupu a spotiebé kazdy jedinec jedna individualné, mizeme pozoro-
vat znac¢né odliSnosti mezi Zenami a muzi, nebo u osob ruzného véku. Je proto
velmi dilezité, aby pracovnici pochopili nejriiznéjsi divody a odliSnosti nakup-
niho chovani a podle toho spravné pouzivali marketingové nastroje pro stimulaci

spotrebitelskych nakupul. (Zamazalova, 2009)

2. 2. 1 Nakupni chovani

Nakupni chovani jako takové musime brat v kontextu spotfebniho chovani
(Vysekalova, 2004). Spotfebni chovani je vlastné chovani konecnych spotiebi-
teld, pficemz se vztahuje na vybirani, kupovani, uzivani a odkladani vyrobku.
Tudiz nakupni chovani se sestava z chovani spotfebitell pfed nakupem, pfi a po

nakupu. (Jesensky et al., 2018)

Celé toto chovani je ovlivhiovano fadou faktorl, zejména spolecenskymi,

osobnimi, psychologickymi a kulturnimi. (Vysekalova, 2004, Jesensky a kol.

AT &4

Jednotlivé faktory podle Kotlera (2013):

o SpoleCenské — vlivy hospodarskeé, geografické, pravni; tradice a normy.
o Osobni — vék, obdobi Zivotniho cyklu, zaméstnani a Zivotni styl.

o Psychologické — motivace, zkuSenost, postoje, vnimani.

o Kulturni — kultura, subkultura, spolecenska vrstva.

K jiz zminénym obecnym faktorim Ize jesté fadit faktor situacni, ke kte-

rému patfi fyzické okolnosti (interiér, viing, teplota, osvétleni) a Casové vlivy
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(denni doba, ro¢ni doba, dispozi¢ni ¢as na nakup, sezénnost). (Tur€inkova et al.,
2007)

Vigviiv s

kterych se fadi tzv. model Cerné skfinky. Tento model spociva v tom, Ze jsme

schopni jen omezené chapat procesy mysli nakupujicich.

2. 2. 2 Druhy nakupu

Nakupni chovani a rozhodovani je také z urcité ¢asti ovliviiovano druhy
nakupu.
Extenzivni nakup — kupuijici v tomto pfipadé neni pIné rozhodnut o nakupu, zjis-

Jedna se o nakup drazsich predmétu.

Impulzivni nakup — v tomto pfipadé se jedna o drobnégjsi nakupy, pficemz na-
kupované vyrobky se z pohledu spotfebitele pfilis neliSi, proto nad nimi nemusi

tolik pfemyslet.

Limitovany nakup —spotiebitel produkt a znacku detailné nezna, ale vychazi
z obecnych zkuSenosti. Napfiklad muze vychazet z tvrzeni ,,&im drazsi, tim
lepSi“, nebo byt pohanén riznymi moralnimi aspekty koupé.

Zvyklostni nakup — spotfebitel v tomto pfipadé nakupuje to, co obvykle. Radi

se sem predevSim potraviny a tabakové vyrobky. (Vysekalova, 2011)

2. 2. 3 Proces nakupniho rozhodovani

Proces nakupniho rozhodovani se sklada z celkem péti ¢asti, které jsou
podrobné rozepsany v nasledujicich fadcich.

Prvni ¢asti je rozpoznani problému, které nastava ve fazi, kdy ma kupu-
jici problém, nebo néjakou potifebu. Tento problém nebo potfeba mohou byt vy-
volany vnitfnimi i vnéjSimi podnéty.

DalSi ¢ast se zabyva vyhledavanim informaci. Pokud kupuijici zatim neni

viiv s

formace, které mu k tomu dopomohou. Mezi zdroje téchto informaci fadime

zdroje:

e 0sobni —rodina, znami,
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e komerc¢ni — reklama, webové stranky, baleni, vykladni skfing,

e vefejné — masove sdeélovaci prostredky,

e zkuSenostni — zachazeni s vyrobkem, prohlizeni vyrobku, pouZzivani vy-
robku. (Kotler & Armstrong, 2021)

Tretim krokem se dostavame k vyhodnoceni alternativ. Pro toto vyhodno-
ceni neexistuje jednotny proces, jelikoZ u kazdého jedince a u kazdého vyrobku
je postup individualni. Néktefi jedinci se fidi logickym usudkem, jini napfiklad
intuici, nebo jim pfi rozhodovani nékdo pomuze. (Kotler & Keller, 2013)

Pokud zakaznik vybere idealni variantu, pfichazi na fadu nakupni rozhod-
nuti. Nakupni rozhodnuti mohou ovlivnit celkem dva faktory. Prvnim faktorem
jsou rady od nasSich blizkych, napf. koupit si levné&jsi auto, nez jsme planovali.
Druhym faktorem jsou neoCekavané situace, napf. ekonomicka situace. Poté jiz

nasleduje ta hlavni ¢ast celého procesu, a to samotna koupé.

Koupi produktu prace obchodnika nekonci. Po nakupu muize byt spotrebitel
bud spokojen, nebo nespokojen, to nazyvame ponakupnim chovanim. Spoko-
jenost s vyrobkem se odrazi od vztahu oCekavani od produktu a vykonem tohoto
vyrobku. | tento posledni krok je velmi dulezity, jelikoz si v této fazi muze zakaz-
nik vytvaret ziskovy vztah s prodejcem, ktery se bude projevovat v budoucnosti.
(Kotler, Armstrong, 2021)

Zamazalova (2009) k celému procesu pfidava jesté jednu fazi nakupniho roz-
hodovani, a to odkladani produktu. Spotiebitel se muze rozhodnout, Zze produkt
po urcité dobé vyuZije k jinému ucelu, zbavi se ho jen doCasné, nebo se ho zbavi
trvale. | v tomto bodé si mize obchodnik naklonit zakaznika, kdyz bude napfiklad
poskytovat sluzbu odkoupeni starého pristroje, napf. u elektronickych spotiebicu,

nebo mize zakaznikovi pomoci pfi ekologické likvidaci. (Zamazalova, 2009)

Obrazek 1 - Proces nakupniho zpracovani

rozpozndni vyhledani vyhodnoceni kupni pondkupni odkladani
problému informaci alternativ rozhodnuti chovani produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2. 3 Merchandising

Pro tento pojem neexistuje v Ceském jazyce doslovny preklad. Volné si ho
muzeme prekladat jako uspofadani mista prodeje. (Barta et al., 2009). Merchan-
dising ma za ukol peclivé umistovani produktl do regalt a organizaci jejich ka-
tegorii v ramci kazdého obchodu za u€elem dosazeni vétsiho prodeje. Je dllezi-
tou soucasti kazdé strategie manazeru, pfiCemz se produktivita prostorového

rozloZeni regall pouziva pro porovnani vykonnosti obchodu.

Produkty, které jsou do regall umistovany do urovné oci, generuji zpravi-
dla nejvétsi zisky, proto se do této urovné umistuji predevsim vyrobky s vysokou
marzi. Vyrobky, které maji marzi nizSi nejCastéji nalezneme ve spodni Casti re-

galu, nékdy pfimo u zemé. (Adam et al., 2016)

Pfifazeni vétSiho prostoru polic k jedné kategorii vyZaduje snizeni poctu
polic pro jinou kategorii, jelikoZ celkovy prostor prodejny je omezeny. Toto sni-
Zeni dostupného prostoru v regalech zase snizuje velikost sortimentu a zmen-
Suje tak prezentaCni mnozstvi a naopak. Oba tyto efekty ovliviuji poptavku po
produktech a v koneéném dulsledku ziskovost celé kategorie. (Ostermeier et al.,
2021)

Hlavnim cilem merchandisingu je vybudovani si klientely a pfipraveni si
cesty pro nasledujici prodeje. Tento pojem pod sebe zahrnuje: umisténi zbozi
v obchodé, péci o misto prodeje a v neposledni fadé i podporu prodeje. (Zama-
zalova, 2009)

Zakladni pravidla merchandisingu:

e byt realizovan v misté, kde se zakaznik nachazi,

e velky pocet konkurencénich vyrobkd,

e produkty usporadavat vertikalné,

e zboZi stejné znacCky by mélo byt u sebe,

¢ nejdfive nejdrazsi zbozi, poté za nim levngjsi,

e vySka umisténi regalu nejlépe ve 150 cm. (Barta et al., 2009)

Merchandising uzce spolupracuije s jesté jednou formou podpory prodeje, a
to s P-O-P prostfedky.
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2. 3.1 P-O-P (Point of Purchaise)
Pod timto terminem jsou zahrnuty vSechny materialy, které jsou umistény
na prodejni plochu. Radime mezi né zejména tiskové materialy, nejriizngjsi 3D

materialy, stojany a rizné merchandisingové doplriky.

Tiskovym materialem jsou mySleny nejriiznéjsi letaky, plakaty, samolepky,
které vidame na prodejni ploSe. Tyto materidly se také daji vyuzit k riznym akcim

podpory prodeje, fadime mezi né spotfebitelské soutéze, kuponing a slevy.

3D materialy pfedstavuji napfiklad rizné plastické vytvory, svételné re-
klamy, ale muZzeme mezi né také fadit rizna netypicka baleni vyrobku, nebo dar-

kové vyrobky, které se pfidavaji k tém zakladnim.

Do skupiny stojanu fadime stojany z riznorodych materialQ, které jsou
vétSinou i volné pfenosné. Jejich hlavnim ukolem je umisténi vyrobku jesté na

jinych mistech, nez ve standardnich regalech.

Posledni skupinou jsou merchandisingové doplriky, pod timto pojmem si

Vv,

které se pfipeviuji k regalim. (Barta et, al., 2009)

Hlavnim ukolem této komunikace je, jak jiz vime, zvySeni obratu a podpory
prodeje. Tyto cile jsou naplfiovany pomoci dil€ich ¢asti, do kterych fadime vy-
tvofeni povédomi a zlepSeni postoje ke znacCce, zaujeti spotfebitele, aby si dany
produkt chtél zakoupit, popud k impulsivnim nakupim, stimulace k opakovanym
nakupum a odliSeni jednotlivych obchodnich znacek. (Zamazalova, 2009; Barta,
Patik, Postler, 2009)
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2. 4 Category management

Jedna se o proces spravy kategorii produktu jako obchodnich jednotek a
jejich pfizpusobovani na prodejné tak, aby vyhovovaly potfebam spotfebitell, ob-
chodnikll a dodavatelu. (Arkader & Ferreira, 2004)

Category management zafazujeme do metod podporujicich duleZitou spo-
lupraci mezi obchodniky a dodavateli. Hlavnim cilem, ktery je zaloZzeny na sou-
stavném monitorovani chovani zakaznikd, je zvySovani jejich spokojenosti, ¢imz
se nam automaticky zvySi zisk z prodeje, snizi se nam tim naklady a mizeme
téz optimalizovat logistické procesy. Jedna se tedy o jeden z novych pfistupl
spoluprace obchodnika a dodavatele, pficemz tento vzajemny vztah je zalozeny
na sdileni dat mezi sebou, a to za pomoci elektronickych systému pro vyménu
dat. (Heskova, 2006; Jesensky et al., 2018)

2. 4. 1 Jaké jsou soucasti category managementu?

Mezi hlavni sou€asti fadime marketing (napf. analyza externich dat), pla-
novani (prodejl, nakladl a zisku), nakup (fizeni zdrojl, vztahy s dodavateli),
merchandising (napf. optimalizace zasob, space management) a také prodej

(napf. komunikace se zakazniky, akéni slevy). (Heskova, 2006)
2. 4.2 Proces category managementu

Abychom mohli pojem CM jesté lIépe pochopit, je dllezité ukazat proces,
ktery byl vyvinut na zakladé osmi strukturovanych kroku, pfi jehoz vyuziti ma-
zeme vytvaret a realizovat obchodni plan pro jednotlivé kategorie. Cely tento pro-
ces je cyklického razu, do kterého se fadi sedm krokl. Osmy krok je vyhrazen

pro kontrolu dosazenych vysledkl z predeslych kroku.

Podle Jesenského (2018) se sklada z téchto kroku:

o Definice kategorie,

. Uloha kategorie,

o Hodnoceni kategorii,
o Cile/Méreni kategorie,
o Strategie kategorie,

o Taktika kategorie,

o Implementace,

18



o Hodnoceni.
2. 4. 3 Vystup celého procesu

Zdarnym vystupu celého procesu category managementu je tedy optima-
lizované vystaveni produktd na prodejné. Tento pfedpoklad je spinén, pokud jsou

splnény jednotlivé body, mezi které Laska (2014) fadi:

o Spravnou skladbu sortimentu,

o Spravné umisténi produktd,

o Spravné ceny produktd,

o Spravné zasoby,

o Spravné promoce,

o Spravna komunikace a POP materialy.

2. 5 Marketingovy vyzkum

Cela tato kapitola se bude nejprve odvijet od dvou zakladnich definic:

,,Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym mana-

Zerlm rozpoznavat marketingové pfilezitosti a hrozby a reagovat na né.“ (Tull,
Hawkins,1990)

,,Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou rele-
vantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkl této analyzy Fidicim

pracovnikim.” (McDaniel, Gates, 2002)

Z obou definic vyplyva, ze marketingovy vyzkum nam udava informace o trhu,
ale hlavné o zakaznicich, k jehoz vysledkim vyuzivame cely proces raznych
ukond. (Foret, Melas, 2020)

2. 5. 1 Druhy vyzkumi

Kvantitativni vyzkum

Cilem tohoto vyzkumu je odpovédét na otazku kolik. (Tahal, 2017) Timto
vyzkumem se snazime prozkoumat rozsahlejSi soubory respondentu, kterych
jsou vétsSinou stovky az tisice, podle toho, jak moc velky vzorek pro nas vyzkum
potfebujeme. Tyto vysledky jsou dale zpracovavany podle statistickych postupt

a jsou zobecnovany pro celou populaci.

Mezi druhy kvantitativniho vyzkumu fadime:

19



o pozorovani,

o experiment,
. pisemné dotazovani,
o on-line dotazovani. (Foret, Melas, 2020)

Kvalitativni vyzkum

Klade dlUraz na zodpovézeni otazky pro¢. (Tahal, 2017) V kvalitativnim
vyzkumu se jiz zaméfujeme na respondenty hloubégji, na motiv jejich chovani,
preference a postoje. Tento vyzkum probiha za aktivni u€asti respondentu. (Fo-
ret, Melas, 2020)

Druhy kvalitativniho vyzkumu:

° individualni hloubkové rozhovory,
o vétsi skupinové rozhovory,

o asociacéni testy a procedury,

o projektivni techniky. (Kozel a kol.)
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3. Cile a metodika prace
3.1 Cile

Hlavnim cilem této prace je zmapovani prostoroveho feSeni vybrané ob-
chodni jednotky Kaufland ve Strakonicich. Dil¢im cilem je praizkum spokojenosti
zadkaznikG s dosavadnim prostorovym FeSenim prodejny a nasledné navrzeni
zmén, které by mély prispét k vétsSi spokojenosti, a tudiz i k vySSi navstévnosti
obchodni jednotky.

Hypotézy:
e S dispozi¢nim rozlozenim prodejny je spokojena alespon polovina dota-
zovanych.
e Alespon 1/3 respondentl s pfijmem nad 20 000 K& navstévuje obchodni
jednotku jednou tydné.

e Nejméné V2 dotazovanych pfidava ke svému finalnimu nakupu sladkosti a

drogistické zbozi nachazejici se u pokladen.

Vyzkumna otazka:

e Co a jak by se mélo pro zakazniky zménit na prostorovém usporadani

prodejny?

3. 2 Metodika prace

V teoretické Casti této prace jsem se nejprve zabyvala studiem odborné
literatury vychoziho pojmu space management a pojmy s nim souvisejicimi, ja-
kozto nakupni atmosférou a chovanim, category managementem a merchandi-
singem. PFi syntéze jiz zmifiovanych pojmu jsem vyuzivala pfedevsim informace
z monografickych publikaci a zahrani¢nich védeckych ¢lanka v elektronické po-
dobé, které jsou abecedné sefazené v seznamu pouzitych zdroj. VSechny pou-

zité informace jsou v textu ozna€eny podle zasad citaCni normy APA 7. vydani.

Prakticka ¢ast je zaméfena na vlastni vyzkum, kdy pro tento vyzkum byla

zvolena metoda dotazovani. Foret a Melas (2020) uvadéji, Zze dotazovani spo-

¢iva v ziskavani primarnich dat od respondentd. To se muze uskutecnovat za
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pomoci dotaznikd, nebo zaznamovych archd na zakladé predem zvolené komu-
nikace s respondenty. Pro tuto praci byla zvolena komunikace jak prostfednic-
tvim nepfimého dotazovani za pomoci on-line dotaznikl, tak metoda pfimého

dotazovani prostfednictvim rozhovoru v misté prodejny.

On-line dotaznik byl vypracovan za pomoci Google Forms a poté byl sdi-
len na socialni siti Facebook ve skuping, kde se sdruzuji pfedevSim obyvatelé
Strakonic. Dotaznik pro osobni sbér dat byl zpracovan v programu Microsoft
Word. Aby se predeslo dvojimu vyhodnoceni od jednoho respondenta, byla do
obou forem dotazniku pfidana filtracni otazka, zda doty&ny dotaznik jiz nékdy
vyplnoval. VeSkera ziskana data byla nasledné analyzovana a vyhodnocovana
za pomoci programu Microsoft Excel. Na zakladé vyhodnocenych vysledka bylo

navrzeno nové prostorové rozlozeni prodejny.

Planky prostorového feseni Kauflandu byly zpracovany v grafickém pro-

gramu Adobe llustrator.

Metodicky postup mé prace spociva v téchto bodech:

Studium odborné literatury.

Zhotoveni literarni reSersSe.

Stanoveni metodického postupu a cill prace.
Vytvoreni dotazniku a nasledny sbér dat.
Analyza a vyhodnoceni dat.

Syntéza vyhodnocenych dat.

N o g s~ w DN RE

Konec¢né navrhy a doporuceni pro prodejnu.
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4. Prakticka cast

4.1 Kaufland Ceska republika v. o. s.

Kaufland Ceskéa republika v. o. s. patfi do né8mecké obchodni skupiny
Schwarz Gruppe. V Evropé nalezneme tento maloobchod v sedmi rlznych ze-
mich: v Némecku, Cesku, na Slovensku, v Polsku, Chorvatsku, Rumunsku a Bul-
harsku, pficemz pocet prodejen v téchto zemich pfesahuje 1000. Na ¢eském trhu
se nachazi teprve od roku 1998, kdy byla prvni obchodni jednotka vybudovana
v Kladnu. Nyni se na naSem uzemi nachazi vice nez 129 prodejen. (Czechsu-
perbrands, 2018)

Pro tuto praci byla zvolena maloobchodni jednotka Kaufland nachazejici

se ve Strakonicich v tésné blizkosti Nakupniho parku Strakonice v ulici Kato-
vicka. K obchodni jednotce nalezi rozlehlé parkovisté, véetné nékolika mist pro

télesné postiZzené, ktera jsou situovana blize ke vchodu. Kdyby parkovaci plocha
nebyla pro navstévniky dostatec¢na, mohou vyuzit i parkovisté patfici k Nakup-
nimu parku. Na parkovaci ploSe se nachazeji i dva pfistfesky, ve kterych zakaz-
nici naleznou nakupni kosiky, ty také naleznou hned vedle hlavniho vchodu. Na-
proti vstupnim dvefim se nachazi stanek s rychlym obc¢erstvenim a vedle néj vy-

kup lahvi.

Obrazek 2- Lokace Kauflandu
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4. 1. 1 Soucasné rozvrzeni jednotky

Maloobchodni jednotka Kaufland je standardni obsluzny model. Tvar pro-
dejni plochy a jeji hlavni ulicky pfipomina tvar podkovy, kterou je zakaznik nucen
projit celou, aby se dostal k pokladnam. Je zde vSak moznost vyuzit zkratku k
pokladnam, ktera se nachazi pobliz vstupu. Hned na zaCatku obchodni jednotky
se pfed zakaznikem rozprostira dlouha ulicka. Po praveé strané ulicky nalezneme
nékolik mensich obchodii: pobosku Ceské posty, kvétinarstvi, 02, tabaku Gecco

a lahddek. Nakupni prostor samotného Kauflandu je tedy orientovan vievo.

Po prachodu brankou se zakaznik ocita v hlavni ulici, ktera pomysiné déli
prostor na dvé Casti. V oblasti nachazejici se napravo zéakaznik nalezne oddéleni
ovoce a zeleniny, trvanlivych a suchych potravin, sezénniho zboZi, a nakonec
mrazeného zbozi. V levé oblasti se nachazi trvanlivé konzervované zbozi, oddé-
leni domacich mazli¢ku, drogistické a détské oddéleni a na samém konci se na-
chazi prvni ¢ast oddéleni alkoholickych napoji. Na konci hlavni uli¢ky se nachazi
oddéleni pecCiva, z néhoz se nékteré polotovary nechavaji na prodejné jesté
dopékat v troubach. Hned vedle peliva mize zakaznik navstivit oddéleni oma-

cek, dresinkl a pultovych lahudek. V chladicich boxech se vedle a naproti na-
chazi oddéleni masnych a mléénych vyrobkud. Kolmo na oddéleni masnych vy-
robkl navazuje ulicka, ve které se nachazi sladkosti, slané trvanlivé pecivo, od-
déleni nealkoholickych a druha ¢ast alkoholickych napoju. Tésné pred poklad-
nami se rozprostira mrazici box se zmrzlinami. Na samém konci ulicky se zakaz-

nik muze rozhodnout, zda vyuzije pokladen s obsluhou, nebo jednu z osmi sa-

moobsluznych pokladen.

VétSina vyrobku drobnéjSiho charakteru se nachazi v policovych regalech,
nebo popfipadé na paletach. Sezénni zbozi se vétSinou vyskytuje v kovovych
koSich, nebo ve specialnich stojanech/regalech od vyrobce. Mrazené a chlazené
vyrobky se nachazeji v pultovych a regalovych chladicich a mrazicich boxech.
Nealkoholické napoje mensiho charakteru jsou vystavené v regalech, zbytek na-

poju ve vétSich balenich nalezneme na paletach.
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Obrazek 3 - Planek Kauflandu pred upravami
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4. 2. Dotaznikové Setfeni
On-line dotaznik byl sdilen ve facebookové skupiné v rozmezi od 23. 6.

do 7.7.2022. Dotazovani tvafri v tvar probihalo ve dnech od 18. 7. do 26. 7. 2022,
do papirové formy dotazniku byla viozena jesté filtracni otazka, ktera se respon-

denta dotazovala, zda uz tento dotaznik nevyplfioval v on-line formé na internetu.

Tohoto vyzkumu se zucastnilo celkem 173 respondent, pfiCemz 149
z nich vyplnilo on-line dotaznik a zbylych 24 odpovidalo tvafi v tvar v misté mého

pracoviste.

4. 2. 1 Vyhodnoceni dotaznika

Otazka Cislo 1: Které obchodni Fetézce navstévujete nejcastéji?

Graf 1- Které obchodni retézce navstévujete nejcastéji?
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Hlavnim cilem bylo zmapovat navstévnost konkurenénich maloobchod-
nich jednotek nachazejicich se ve Strakonicich a nejblizSim okoli. V této otazce
bylo mozno zaskrtnout vice odpovédi. Z celkového poctu dotazovanych (173)
nejvice z nich (137) uvedlo, ze nejCastéji navstévuji Lidl, poté nasledoval
Kaufland, ktery vybralo 111 dotazovanych. DalSimi ¢etné navstévovanymi ob-
chodnimi jednotkami jsou prodejny COOP (Tuty, Tip, Terno), ty byly zvoleny 76
respondenty. Ve Strakonicich se dale nachazeji jesSté dva vétSi maloobchodni
fetézce: Billa, kterou zaskrtlo 71 respondentl, a Penny, které zvolilo uz jen 49
respondentl. Dotazovani mohli vypsat i jiny obchod, ktery navstévuji, a 3 z nich

napsali, Ze navstévuji “veCerku” (convenience store).
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Otazka cCislo 2: Jak ¢asto Kaufland navstévujete?
Graf 2 - Jak ¢asto Kaufland navstévujete?

JAK CASTO KAUFLAND NAVSTEVUJETE?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Druha otazka se zabyvala frekvenci navstévnosti jiz vybrané maloob-
chodni jednotky Kaufland. Ze 173 respondentd jich 70 (tj. 40 %) obchodni jed-
notku navstévuje méné nez jedenkrat za tyden. DalSi vétSi skupina 55 respon-
dentu (tj. 32 %) uvedla, Ze do obchodni jednotky zavita jedenkrat tydné. Dvakrat
az trikrat tydné uskute€nuje svlj nakup 22 dotazovanych (tj. 13 %). Mezi odpo-
védmi byla na vybér i varianta, ze doty€ni obchodni jednotku vibec nenavstévuiji,
tuto variantu zvolilo 20 dotazovanych (tj. 12 %). Nejméné respondentu (j. 6 osob;
3 %) uskutec€riuje svUj nakup vice nez tfikrat za tyden. Z vyhodnoceni této otazky
tedy vyplyva, Ze lidé ze Strakonic a blizkého okoli uskute¢nuji jednou tydné vétsi

nakup.
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Otazka Cislo 3: Pokud Kaufland nenavstévujete, tak z jakého diivodu?

Graf 3 - Pokud Kaufland nenavstévujete, tak z jakého duvodu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Tato otazka se tykala pouze respondentu, ktefi Kaufland nenavstévuiji. Ze
173 dotazovanych jich 20 Kaufland nenavstévuje, avsak i tak dostali moznost
odpovédét, pro€ tomu tak je. U této otazky byla moznost zaskrtnou vice variant
odpovédi. Hlavnimi davody byly pfedevSim lokalita obchodni jednotky, kterou
uvedlo 16 respondentu, a vzhled s rozloZzenim prodejny, kterou zvolilo 15 respon-
dentd. Celkem 11 dotazovanym nevyhovoval nabizeny sortiment a 6 personal
v jednotlivych oddélenich. Nejmensi ¢ast dotazovanych uvedla, Ze se jim nelibi
ceny zbozi (3) a akce a slevy (2). Zbyla Cast respondentl zvolila moznost jiné
odpovédi. Ctyfi dotazovani napsali, Ze jim nejvice vadi velky poget lidi v obchodé,

dalSim ¢tyfem vadi neporadek v prodejné a v jejim blizkém okoli.
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Otazka Cislo 4: Z jakého dlivodu navstévujete Kaufland?

Graf 4 - Z jakého divodu navstévujete Kaufland?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ctvrta otazka byla zaméfena na faktory, které respondenty motivuji k na-
kupu v obchodni jednotce. Kazdy mél moznost zaskrtnout vice odpovédi. Nej-
vlivnéjSim faktorem byly akce a slevy, které zvolilo 85 respondentu, jako dalSi
byla ve velké mife uvadéna lokalita, tu zaskrtlo 82 dotazovanych. Nabizeny sor-
timent zvolilo celkem 75 dotazovanych. Pro 62 respondentu je motivujicim fakto-
rem cena. Kvalitu zaskrtlo 40 dotazovanych. Celkem 32 respondentl navstévuje
obchodni jednotku kvuli vzhledu a rozlozeni prodejni plochy a dalSich 29 respon-
dentld kvuli prodejnimu personalu. Na tuto otazku bylo mozno odpovédét i vlast-
nimi variantami odpovédi. Mezi né patfila oteviraci doba (napsano 3 respon-
denty) a samoobsluzné pokladny (napsano 4 respondenty). V této otazce nejsou

zaneseny odpovédi od respondent(, ktefi Kaufland nenavstévuiji.
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Otazka cislo 5: Prochazite pri nakupu celou prodejni plochu?

Graf 5 - Prochazite pfi nakupu celou prodejni plochu?

PROCHAZITE PRI NAKUPU CELOU PRODEJNI PLOCHU?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na tuto otazku odpovédélo celkem 153 dotazovanych. Zbylych 20 respon-

dentu, ktefi Kaufland nenavstévuiji, bylo z této otazky vyskrtnuto.

Pata otazka méla za ukol zmapovat, zda se zakaznici pohybuji po celé
prodejni ploSe, nebo spiSe probihaji jen ty useky, ve kterych néco potrebuji. Cel-
kem 59 (tj. 39 %) respondentl spiSe prochazi celou prodejnu, dalSich 40 dota-
zovanych (tj. 26 %) urcité projde celou plochou prodejny. K odpovédi, Ze spiSe
celou prodejnu neprochazeji, se pfiklonilo 36 osob (tj. 23 %), zbylych 18 respon-
dentd (tj. 12 %) celou plochu neprochazi.
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Otazka cislo 6: Jste spokojeni s prostorovym rozlozenim jednotlivych uli-
¢ek a usporadanim regalt?

Graf 6 - Jste spokojeni s prostorovym rozloZenim jednotlivych
ulicek a usporadanim regali?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Smyslem této otazky bylo zmapovat spokojenost zakaznikd s rozmisté-
nim uli€ek a v nich jednotlivych regalu. SpiSe spokojeno je 76 respondentt (tj. 50
%), uplné spokojeno je 35 osob (tj. 23 %). MenSi skupinku zakaznikl tvofi ti, ktefi
jsou bud spiSe nespokojeni, nebo vylozené nespokojeni, spiSe nespokojenych je
27 (tj. 17 %) a nespokojenych je 15 (tj. 10 %). Na tuto otazku neodpovidaly osoby,

které prodejnu nenavstévuiji.
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Otazka Cislo 7: Kdybyste mohli na prostorovém reseni néco zménit, co by
to bylo?

Tato otazka byla pro celou praci vabec tou nejdulezitéjsi, jako jedina byla
pfimo oteviena. Odpovidalo na ni vSech 173 dotazovanych, jelikoz byla ozna-
c¢ena jako povinna. V prvni Casti vyhodnoceni budou vypsany odpovédi 153
osob, které v Kauflandu nakupuiji, ve druhé budou odpovédi zbyvajicich 20, ktefi

tento maloobchod vibec nenavstévuji, nebo jej navstévovat prestali.

Podle odpovédi 61 respondentl neni na rozlozeni tfeba nic zménit, dal-
Sich 21 osob nevédélo, co by zménilo. Dal$i u€astnici prizkumu jiz v odpovédich
uvadéli jednotlivé napady a pfipominky na zmény. Celkem 20 dotazovanych
uvedlo, Ze by zbozi mohlo byt vystavovano v jednotlivych pfehlednych segmen-
tech. Tyto pfipominky se tykaly pfedevsim oblasti napoju, které jsou po prodejné
rozdélené na dvé pulky (viz obrazek 3), dale se to tykalo oblasti domacich/ku-

chynskych potfeb, oblasti specialnich potravin a mrazeného zbozi.

DalSi vitané zmény se tykaly pfesunu a zvétSeni nékterych segmentu v
prodejné, to uvedlo 19 respondentl. Nejvice Zzadany byl pfesun peciva blize ke
vchodu do prodejny, dalSi pfesun by se tykal drogistického zboZi a kvétin, které
by se nové mohly nachazet na samém konci prodejny. Ke zvétSeni by doslo

Vv segmentu ovoce a zeleniny.

Nasledujici navrhy na zmény se tykaji samotnych regall a ulicek. Devét
respondentd uvedlo, ze by ulicky mély byt SirSi pro projeti s nakupnim vozikem,
dale by se uprostied ulicek nemély nachazet palety s vystavenym zbozim. Re-
galy by bylo tfeba podle 7 osob sniZit, jelikoz do vysSich pater se neda pohodiné
dosahnout, nebo se mezi témito regaly citi stisnéné. DalSi pfipominky a navrhy

se uz bohuzel netykaly tématu této prace.

Své nazory na pfipadné zlepSeni mohli vyjadfrit i dotazovani, ktefi tuto ob-
chodni jednotku uz nenavstévuiji (tj. 20 osob). Pét respondentl by uvitalo zbozi
seskupené v logickych segmentech. DalSich 5 dotazovanych uvedlo, ze i kdyby
se v prodejné cokoliv zménilo, tak tam nakupovat nebudou. DalSim navrhem bylo
rozSifeni uliCek, to uvedli 4 respondenti, a dalSi 4 napsali, Ze se jim nelibi celkovy
vzhled prodejny. Posledni 2 dotazovani pfisli s navrhem vice zkratek k poklad-

nam po prodejni ploSe.
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Otazka cCislo 8: Pridavate ke svému finalnimu nakupu doplinkové zbozi na-
chazejici se u pokladen? (sladkosti, drogistické zbozi, jiné)

Graf 7 - Pridavate ke svému finalnimu nakupu doplrikové zbozi
nachazejici se u pokladen?

PRIDAVATE KE SVEMU FINALNIMU NAKUPU DOPLNKOVE
ZBOZi NACHAZEJICI SE U POKLADEN? (SLADKOSTI,
DROGISTICKE ZBOZI, JINE)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Této otazky se ucastnilo 153 dotazovanych (vyjma 20, ktefi prodejnu ne-
navstévuji), z nichz 108 (tj. 71 %) uvedlo, Ze ke svému nakupu jiz nepfidavaji
zadné drobnosti pobliz pokladny. Zbylych 45 respondentl (tj. 21 %) do svého

voziku tyto drobnosti pfed pokladnami pfihazuje.
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Otazka cislo 9: Jaky je Vas statut?

Graf 8 - Jaky je Vas statut?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na tuto otazku jiz odpovidalo vSech 173 dotazovanych. Z vysledku této
otazky vyplynulo, Ze maloobchodni jednotku navstévuje 101 zaméstnanych (i;.
59 %), 30 studentd/zakua (tj. 17 %), 17 osob samostatné vydélecné Cinnych (tj.
10 %). V neposledni fadé odpovidalo také par osob, které jsou jiz v dlichodu (ij.

21 osob; 12 %), nebo jsou momentalné nezaméstnani (ij. 4 osoby; 2 %).
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Otazka Cislo 10: Jaky je Vas pramérny Cisty mésicni prijem?

Graf 9 - Jaky je Vas primérny ¢isty mésicni prijem?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Do této otazky bylo zapojeno vSech 173 respondentl. Hlavnim smyslem
bylo zmapovani Cistého mési¢niho pfijmu u vSech respondentl. Tato otazka je
dulezita pro vyhodnoceni pozdéji vyhodnocovanych hypotéz. Primérného pfFijmu
do 30 000 K& mési¢né dosahuje 61 osob (tj. 35 %), nad 30 000 K& vydélava 45
respondentl (tj. 26 %). S pramérnym mésicnim platem do 20 000 K¢ pfispiva do
domacnosti 43 dotazovanych (tj. 25 %). Do 10 000 K& vydélava 18 respondentt
(tj. 10 %). Néktefi dotazovani zvolili i moznost odpovédét jinak (tj. 6 respondentu;
4 %), pfiCemz 3 respondenti napsali, Ze dostavaji kapesné, a dalsi 3 odmitli svUj

pfijem uvést.
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Otazka cislo 11: Jaky je Vas vék?

Graf 10 - Jaky je Vas vék?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na tuto otazku odpovidalo vSech 173 dotazovanych. Dotazovani se zu-
Castnilo vSech pét pfedem vypsanych vékovych skupin. Prvni nejpoCetné;sSi sku-
pinou byli respondenti ve véku od 18 do 25 let, téch bylo dohromady 52 (tj. 30
%). Dale nasledovala kategorie 26 az 40 let, ktera Citala 49 respondentu (tj. 28
%), poté 45 respondentu (tj. 26 %) uvedlo vékovou kategorii od 41 do 60 let. Mezi
meéné Cetné skupiny patfily kategorie 61 let a vice, tuto kategorii zvolilo 21 dota-
zovanych (tj. 12 %), a kategorie méné nez 18 let, do niZ spadalo uz jen 6 dota-

zovanych (tj. 4 %).
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Otazka cislo 12: Jaké je Vase pohlavi?

Graf 11 - Jaké je Vase pohlavi?

JAKE JE VASE POHLAVI?

Zdroj: Vlastni zpracovani
Do prizkumu se zapoijilo celkem 109 Zen (tj. 63 %) a 64 muza (tj. 37 %),
coz tedy nejspiSe potvrzuje vdeobecné znamy fakt, Ze Zeny uskuteCriuji nakupy

Castéji nezli muzi.
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Otazka Cislo 13: Jaké je Vase postovni smérovaci ¢islo?

Graf 12 - Jaké je Vase postovni smérovaci ¢islo?

VASE POSTOVNi SMEROVACI CiSLO?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze 173 dotazovanych jich nejvice (tj. 135 osob; 78 %) uvedlo, Ze bydli
pfimo ve Strakonicich, nebo v okolnich pfidruzenych vesnicich. Devét dotazova-
nych (tj. 5 %) uvedlo jako své bydlisté Blatnou, ktera se nachazi zhruba 20 kilo-
metrl od Strakonic, takze i z této vzdalenosti se jezdi do Strakonic nakupovat.
Celkem 29 respondentu vybralo moznost jiné, kam uvedlo vlastni postovni smé-
rovaci &islo. Sest respondentd bylo z okoli Volyn&, pét z okoli Katovic, Gtyfi
z okoli Vodnian, tfi z okoli Radomysle, tfi z okoli Ckyné&, dva z okoli Bavorova.
Dva dotazovani také uvedli okoli Lnar a vesnice Mecichov. Do prizkumu se za-
pojili i tfi dotazovani z Prahy, ktefi uvadéli, ze do Strakonic pravidelné dojizdi na

chalupu, nebo za svymi rodinami, taktéz tomu bylo i u respondenta z Liberce.
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4. 2. 2 Vyhodnoceni hypotéz
V nasledujici €asti jsou vyhodnocovany hypotézy zminéné v metodické
Casti prace.
Hypotéza Cislo 1:
S dispozi€énim rozlozenim prodejny je spokojena alespon polovina dotazo-

vanych.

Hypotéza spocivala v zakaznické spokojenosti s rozlozenim jednotlivych
uliC¢ek a regald v obchodni jednotce. Vzhledem k vysledkim z 6. otazky dotaz-
nikd je jiz znamo, Ze polovina ze 153 dotazovanych (ij. zhruba 76) je spiSe spo-
kojena a 35 respondentl je plné spokojenych. Z toho tedy vyplyva, Ze necelé %
vSech dotazovanych pfistupuji k prostorovému feseni kladn&, avSak aby mohla

byt hypotéza zcela potvrzena, bylo by zapotfebi vétSiho vzorku respondenta.
Hypotéza Cislo 2:

Alespon 1/3 respondentt s prijmem nad 20 000 K& navstévuje obchodni

jednotku jednou tydné.

Pro vyhodnoceni této hypotézy bylo zapotiebi nejprve zjistit, kolik respon-
dentd prdmérné mési¢né vydélava nad 20 000 K¢ (tyto informace poskytlo vy-
hodnoceni otazky Cislo 10), téch bylo 106. Dale bylo zapotiebi u téchto 106 do-
tazovanych zjistit, zda Kaufland navstévuji pouze jednou tydné, tuto podminku
splfovalo 24 respondentld. Aby mohla byt hypotéza potvrzena, muselo by jednou

tydné prodejnu navstévovat alespon 35 dotazovanych.

Hypotéza Cislo 3:
Nejméné Vs dotazovanych pridava ke svému finalnimu nakupu sladkosti a

drogistické zbozi nachazejici se u pokladen.

Treti hypotéza se zabyva nakupem doplikového zbozZi nachazejiciho se
v bezprostfedni blizkosti pokladen. V tomto pfipadé se konkrétné jedna o nejriz-
néjSi sladkosti, drogistické potfeby, baterie a pfislusenstvi k tabakovym vyrob-
kim. Z vysledkd vyzkumu vyplyva, ze 45 dotazovanych ze 153 tyto sladkosti a
drogistické zbozi ke svému nakupu pfidava. Tim se tedy da pfedpokladat potvr-
zeni hypotézy, avSak k uplnému potvrzeni by byl potfeba mnohem vétsi vzorek

respondentd.
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4. 3 Noveé doporucené rozvrzeni obchodni jednotky

Toto nové rozlozeni prodejni plochy je navrzeno na zakladé syntézy vy-
hodnocenych dat z dotaznik( a konkrétné na vysledcich otazky &islo 7. Upra-
vena prodejni plocha by nyni méla byt vice pfiblizena pfedstavam zakaznikd a
méla by pfispét k jejich lepSi orientaci, zarover by je vSak méla navadét na pru-

chod celou prodejni plochou.

Na celé ploSe se uskuteCnilo mnoho zmén, nejvice z nich Citaly pfesuny
jednotlivych oblasti a slu¢ovani segmentl do logickych celkd. DalS§i zména, ktera
vSak v planku vidét neni, se tykala rozSifeni uliCek mezi jednotlivymi regaly, dale
se tykala snizeni regalll, aby zbozi ve vySSich policich nebylo pro mensi zakaz-
niky pfili§ nedostupné. Z hlavni ulicky, vedouci smérem k pokladnam s obsluhou,
byly odstranény palety se zlevnénym zbozim, aby se zvétsil prostor pro projeti

s nakupnim vozikem.

Pfi vstupu do prodejny je prodejni plocha opét rozdélena na dvé casti.
V pravé Casti se stale nachazi ovoce a zelenina, tady doslo pouze k pfidani jed-
noho regalu. Dale pokracuje oblast trvanlivych suchych potravin a hned za ni je
zbozi sezonni povahy a domaci potfeby. Na levé strané se nyni nové nachazi
oddéleni peciva a specialnich potravin, na né navazuji sladkosti a slané pecivo.
Za sladkostmi a slanym pecivem nalezneme kofeni, omacky a konzervované po-
traviny. Celou tuto Cast jesté doplfiuje sekce marmelad, kavy a €aju. Misto dFi-
véjSiho prostoru pro pecivo a mrazené vyrobky se nyni nachazi cela oblast na-
poju. Pult s lahddkami, mlécné vyrobky a masné vyrobky zlstaly na svych mis-
tech jako v pfedchozim rozvrzeni. Mrazené vyrobky jsou podle nového modelu
noveé pfidruzeny i zmrzliny. Na samém konci u pokladen byla vytvofena oblast

drogistického zbozi a tésné pred pokladnami se nové nachazeji kvétiny.
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Obrazek 4 - Planek Kauflandu po upravach
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5. Zaver

Aby se prodejce mohl stat uspéSnym, musi se nejprve zameéfit na spravné
a kvalitni zafizeni své obchodni jednotky. To se tyka nejen jejiho exteriéru, ktery
ma pobizet k nakupu, ale pfedevSim interiéru a jeho planovani, které vedou
k eventualnim prodejum. Existuji rizné pfedem navrzené prototypy maloobchod-
nich jednotek, avSak ty ne vzdy musi vyhovovat potencialnim zakaznikim, na
které se prodejce snazi zameéfit. Proto by se mél prioritné snazit poznat a pocho-

pit budouci zakazniky a pfizplasobit jim tak svou obchodni jednotku.

Cilem bakalarské prace bylo zmapovat prostorové uspofadani obchodni
jednotky Kaufland ve Strakonicich a poté navrhnout zmény k lepSimu. Nejprve
bylo zapotfebi zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s dosavadnim rozvrzenim pro-
dejni plochy, jejich frekvenci navstévnosti obchodni jednotky a motivacni faktory
k nakupu. Nakonec byl na zakladé marketingového vyzkumu navrzen novy mo-

del prostorového feSeni prodejny, ktery by Iépe vyhovoval zakaznikim.

Z vysledkl dotaznikového Setfeni vyplynuly i nejCastéjSi charakteristiky
zakaznikl. Nejvice navstévovanym obchodnim Fetézcem je Lidl, ten je tedy i nej-
vétSim konkurentem pro zkoumanou jednotku. Dotazovani své nakupy nejCastéji
uskutec€nuji méné nez jednou za tyden, bude tomu tak nejspiSe z davodu vétSich
nakupu na delSi dobu. V tomto Setfeni dostali prostor i respondenti, ktefi vybra-
nou jednotku nenavstévuji nebo ji navstévovat prestali. Nejvice ¢etnym faktorem
byla pro tyto dotazované lokalita a vzhled a rozloZeni prodejny. Pro zakazniky
byly nejvlivnéjSim faktorem akce a slevy. BEhem nakupu projde vétSina dotazo-
vym rozlozenim a usporfadanim jednotlivych ulicek jsou respondenti spiSe spo-
kojeni, avSak i tak se nasli nékteré odpovédi s navrhy na vylepSeni. Nejzadanéj-
sun oblasti peciva blize ke vchodu do prodejny. Pfi skladani svého nakupu na
pokladni pas uz maloktery respondent sahne jesté po dopliikovém zboZzi v bliz-
kosti pokladen. Tohoto vyzkumu se zucastnilo nejvice respondentu ve véku 18
az 25 let. Nej¢etnéjSi Cast dotazovanych uvedla, ze jsou zaméstnani. Primér-

ného Cistého pfijmu, ktery je do 30 000 K¢, dosahuje vétSina dotazovanych.
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V tomto vyzkumu se potvrdil i vSeobecné znamy fakt, Ze nakupy uskutec€riuji Cas-
téji Zeny nezli muzi. Drtiva vétSina zuCastnénych ma své bydlisté ve Strakonicich.

V posledni Casti této prace je popsan a vyobrazen novy model obchodni
jednotky. VétSina zmén se tykala sluCovani jednotlivych sekci a pfesunu seg-
mentu. Dal$i zménou, ktera se ale nepromitla ve finalnim planku, bylo rozsifeni
uliCek a snizeni regalu kvuli lepSi pFistupnosti ke zbozi. Oblast ovoce a zeleniny
zustala na stejném misté, ale byla rozSifena o jeden regal. Naproti této oblasti se
nove nachazi usek peciva, za nim nasleduje usek se sladkostmi a slanym peci-
vem. Usek s konzervami a kofenim byl pfemistén na misto byvalé oblasti drogis-
tického zbozi a alkoholickych napoju. V usecich, ve kterych se dfive nachazelo
pedivo a mrazené vyrobky se nyni nachazi veskeré napoje. Useky trvanlivych
potravin, sezénniho zbozi, domacich potfeb, mléénych vyrobkl a uzenin a masa
nebyly nijak zménény a zlstaly na svych mistech. Misto oddéleni se sladkostmi
se nyni nachazi veSkeré mrazené potraviny, za nimi pokracCuje oblast drogistic-
kého zbozi a potfeb pro domaci mazlicky. Posledni zménou byl pfesun kvétin
pfed pokladny. Tyto zmény vedly k optimalnéjSimu uspofadani obchodni jed-
notky a k vétsi spokojenosti zakaznikl, ¢imz by se méla zvysit i spokojenost ma-

loobchodnika s naslednym vétSim objemem prodeja.
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l. Summary

In order to become successful, a retailer must first focus on the right and
quality equipment for its business unit. This applies not only to its exterior,
which should encourage purchases, but especially to the interior and its plan-
ning, which lead to eventual sales. There are various pre-designed prototypes
of retail units, but these may not always suit the potential customers the retailer
Is trying to target. Therefore, as a priority, the retailer should try to get to know

and understand future customers and tailor the business unit to them.

The aim of the bachelor thesis is to map the spatial layout of the Kaufland
business unit in Strakonice and then propose changes. Firstly, it was necessary
to find out how satisfied customers are with the current layout of the sales area,
their frequency of visiting the sales unit and motivating factors for purchase. Fi-
nally, based on the marketing research, a new model for the store's spatial lay-
out that would better suit customers was proposed.

The theoretical part deals primarily with space management and related con-
cepts, which are mainly shopping atmosphere and shopping behavior, mer-
chandising, or category management.

The practical part consists of the marketing research, which consists of a que-
stionnaire survey. This survey was the starting point for designing a new store

plan.
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V. Prilohy
Priloha 1: Dotaznik

Dotaznik k bakalarské praci
Dobry den,

mé jméno je Sandra Simova a jsem studentkou Jiho&eské univerzity v Ceskych
Budgéjovicich. Studuji zde program Obchodni podnikani na Ekonomické fakulté.
Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouZit jako podklad
pro praktickou ¢ast mé bakalarské prace. Ve své praci se zabyvam spokoje-
nosti, popfipadé i nespokojenosti, zakazniku s rozloZzenim a uspofadanim jed-
notlivych ulicek a regalt v obchodni jednotce Kaufland ve Strakonicich. Dotaz-
nik je zcela anonymni a zabere maximalné 5 minut. Vysledky dotaznikového

Setfeni budou vyuzity na navrh efektivnéjSimu feSeni prodejni plochy.
Pfedem Vam vSem moc dékuji za Cas a energii pfi vypliovani!
Vyplnovall/la jste jiz nékdy tento dotaznik v on-line formé?

(Lze vybrat jednu odpoved)

[0 Ano
[0 Ne

Které obchodni retézce navstévujete nejcastéji?
(Lze vybrat vice odpoveédi)

Lidl
Kaufland
Billa
Penny
COOP

O O o o o o

Jiny:



Jak ¢asto Kaufland navstévujete?
(Vyberte jednu odpoved)

o Jednou tydné

o Dvakrat az tfikrat tydné

o Vice nez tfikrat tydné

o Méné nez jedenkrat za tyden

o Nenavstévu;ji

Pokud Kaufland nenavstévujete, tak z jakého diivodu? (Odpovidate-li na
tuto otazku, tak dale odpovidejte jen na otazky oznac¢ené ¢ervenou hvéz-

dickou)
(Lze vybrat vice odpovédi)

Lokalita

Cena

Kvalita

Personal

Nabizeny sortiment
Akce a slevy

Vzhled a rozloZeni prodejny

O o o o O o o O

Jiny:
Z jakého diavodu navstévujete Kaufland?
(Lze vybrat vice odpoveédi)

Lokalita

Cena

Kvalita

Personal

Nabizeny sortiment
Akce a slevy

Vzhled a rozlozeni prodejny

e e A N I N O

Jiny:



Prochazite pri nakupu celou prodejni ploch?
(Vyberte jednu odpoved)

o Ano
o Spise ano
o Spise ne

o Ne

Jste spokojeni s prostorovym rozlozenim jednotlivych uli€ek a usporada-

nim regalt?
(Vyberte jednu odpoveéd)

o Ano
o Spise ano
o Spise ne

o Ne

Kdybyste mohli na prostorovém reseni néco zménit, co by to bylo?

Pridavate ke svému finalnimu nakupu dopliikové zbozi nachazejici se u

pokladen? Jedna se o sladkosti, drogistické a jiné zbozi.
(Vyberte jednu odpoved)

o Ano
o Ne



*Jaky je Vas socialni statut?

(Vyberte jednu odpoved)

©)

O

o

©)

©)

Zameéstnany
osVvC
Nezaméstnany
V duchodu
Zak/Student

*Jaky je Vas prameérny Cisty mésicni prijem?

(Vyberte jednu odpoveéd)

o

o

o

o

Do 10 000 K¢
Do 20 000 K¢
Do 30 000 K¢
Nad 30 000 K¢

+Jaky je Vas vék?

(Vyberte jednu odpoveéd)

o

o

o

o

o

Méné nez 18 let
18 az 25 let
25 az 40 let
41 az 60 let

61 let a vice

*Jaké je Vase pohlavi?

(Vyberte jednu odpoveéd)

o

o

o

Zena
Muz

Jiné



*Jaké je Vase postovni smérovaci €islo?
(Vyberte jednu odpoved)

o 38601

o Jiné:



