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1. Uvod

......

struktury sortimentu ve vybrané prod&j®Prodejnu Billa jsem si vybrala, protoze jsem
v tomto supermarketu jizitke pracovala, tedy prodejnu i personal ogabmam. Téma
diplomové prace jsem si zvolilargdevSim kuli navrhu personalu. Zakaznici se
pongrné ¢asto ptaji na umishi néjakého zbozi na prodejni ploSe, proto byieba
zjistit, jestli je prezentace zboZi ve vystavnintizeni spravna.

Obchody musi svym usp@danim vychazet zakaziiik vstic. NejdilezitéjSim
principem, kterym seidi nakupovéani jsou viastranatomické fedpoklady zakaznik
Kazdy ¢lovek mé jen d¥ ruce, které se v klidu nachazejilghzné necely metr nad
zemi, pohled situje na to, co je idmo pred nim, ale samogjme vnima i \&ci okolo
sebe v perifernim vighi.

Obchodnici musi rozvrhnout sortimentni skupitiyguezentaci zboZi co nejvice
Gcelné a sprave, aby zbozi prodali. Musi ho proto umisat ve vySce @ a dale od

vchodu, aby rél zdkaznik dostateéasu si ho prohlédnout.

Toto téma planuji zpracovat pomoci studia odborteatury, pozorovanim a
dotaznikovym Séénim. V prvni ¢asti prdce se buduémovat zpracovani tématu
z odborné literatury, v dalgésti prace se zaffim na obecnou charakteristiku prodejny
Billa — na jeji historii, sortiment, géo zakazniky atd. iféd provedenim dotaznikového
Seteni provedu formulaci hypotéz:

1. Zakaznici jsou spokojeni s ungisim jednotlivého zboZi na prodejni plose.
2. Stka mezi ultkami vystavniho zZdzeni je dostatmé Siroka.

3. Zakaznici, kté# hledaji rjaky vyrobek, se musi zeptat personalu.

V dotazniku se za#iim hlavre na spokojenost zakaziiks prodejnou,
predevsim s prezentaci zboZi, s usmish jednotlivého zbozZi na prodejni ploSe a také

na jejich nazor tykajici seikly ulicek mezi vystavnim Z&enim. Otazky do dotazniku



budu osob# pokladat zakazntkn piimo v prodejg. Dale se bududnovat pozorovani
zékaznik, abych zjistila kolik z nich navstivi jakotéast prodejny a zda-li nedochazi
praw k tomu, Ze se doé¢jake casti prodejny zakazniciibec nedostanou. Dale planuiji
zmefit Sitku ulicek mezi vystavnim Z&enim a $ku nakupnich vozik abych zjistila,

jestli je prostor pro pohodlnost nakupovani dostate

Cilem prace je analyzovat disp&zi feSeni prodejni plochy a struktury
sortimentu ve vybrané prodéjn

Soutasti prace je na zaklaajisttnych dat z odborné literatury, dotaznikového
Seteni a pozorovani vypracovat navrh na zlepSeni asbbkpace managementu a

merchandisingu..



2. Literarni reSerse

2.1 Maloobchod

Maloobchod Ize definovat z mnoha tidohledu.

Podle Jindry, J. je maloobchod podnik nebonost zahrnujici nakup od
velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodej - bdzilta zpracovani - kokdaému
spotebiteli. Maloobchod se vytvvhodné seskupeni zbozi — prodejni sortiment,aco d
druhi, mnozstvi, kvality, cenovych ploch. Skladovanimwa&i pohotovou prodejni
zasobu, poskytuje informace o zboZi a Zajs& vhodnou formu prodeje.[1]

Podle Novéka, M. maloobchodem rozumintenosti spojené s prodejem zbozi
a poskytovanim sluzeb kofreému spdebiteli pro jeho osobni piabu.
Maloobchodnim prodejem se zabyvaji k&ormaloobchodu i vyrobci (podnikové
prodejny), v ®kterych gipadech i velkoobchodni organizace. Do maloobchadni
prodeje Novéek zahrnuje i my marketing, jehoz vyznam stale rosteriakperém se
prodej uskut&iuje mimo prodejni prostory maloobchodu.[2]

Prostedi maloobchodu se vyzhge vysokym stupgm a vyznamnym tlakem na
shizovani spdebitelskych cen. Pré&wspotebitelské ceny jsou v maloobchoducklym
nastrojem. Vyznamnou roli vSak hraji i ostatni faigt jako je lokalizace prodejniho
mista/prodejni jednotky, charakter zboZi a jehelss a zppsob prezentace, atraktivita

a reputace prodejce a mnoho dal&iditeld.[3]

Vyznamné zriny a tendence v maloobchod poslednich letech:
. vznik butiki

. maloobchod bez prodejnich prostor

. st velkych maloobchodnich spofesti

. rozStovani vertikalnich marketingovych systém

. ist vyznamu konkurence

. rostouci zajem zakaziiilo nakup doma

~N o o b~ WON P

. st vyznamuetzcy, filialek.[4]



2.2 Obchodni provoz

2.2.1 Technologie obchodniho provozu

Vychazime-li z pojeti technologie jako tgwmbu pouziti a kombinace
technickych, personalnich i organinéch nastraj, vyjaduje technologie obchodniho
provozu zfisob, jakym je pomoci technickych prastiki, personal® i organiz&né
zajisen proces pohybu zbozi ve s#&bchodu.[2]

Pohyb zboZi se uskutiguje v provozovnich jednotkach obchodu (tj. obcholdni
jednotkach) a mezi nimi (technologie dopravy), &tejsou tvéeny staveb®
technickymitreSenimi, personalem a plochamietrg jejich dispozénihoieSeni.[5]

Pohyb zboZi je zaji®van operacemi vykondvanymi pracovniky s vyuZitim
mechanizénich prostedki a zd&izeni. Obchodni operace jsou vlastprojevem
znalosti, zpsohi a dovednosti pracovni sily v obckoa vazbami mezi nimi s tim, Ze
uréujici pro charakter technologie obchodniho prov{izupribéh operaci, kvalifikaci
pracovni sily, charakter mechanin&ch prostedki a z&izeni) bude pray predmet

obchodniinnosti — zbozi.[2]

2.3 Space management

Space managemenitaplstavuje souhriidicich, tj. planovacich, rozhodovacich i
kontrolnich aktivit, zar¥enych nareSeni prodejniho prostoru maloobchodni jednotky.
Toto freSeni a tim i rozhodujici ndpEinnosti tétocasti provozniho resp. firemniho
managementu Ize vymezit pomoe¢kalika zékladnich fazi (etap):

. vymezeni funknich zon prodejni mistnosti a uspdani (dispozice)éthto
z6n v prodejni mistnosti

. rozmiseni jednotlivych sortimentnich skupin v prodejni missti

. rozmistni zaizeni

. umiseni zbozi v z&zeni

. kapacitni zaji&ni skupin a drutn zboZzi plochou nebo prostorem
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. konené feSeni prodejni mistnosti s vyuzitim barev, dyaprezenténich
prostedki apod.[6]
Space management se podili na t¢ondkupni atmosféry a image provozni
jednotky. Redstavuje souhrtiidicich tzn. planovacich, rozhodovacich a kontabini

aktivit zameérenych pedevsim ndeSeni prodejniho prostoru maloobchodni jednotky.[7]

Smyslem space managementuijedevsim vytviit:
» optimalni podminky pro pohyb zboZzi (provoz) v prodieh prostorech

e optimalni nakupni atmosféru (nakupni podminky) zakaznika.[6]

Struktura a usp@dani funknich zén prodejni mistnosti je v prkagk zavisla na
piedpokladané forghprodeje a dispozici celé prodejny (ndvaznost zé&zevhpiipads
samoobsluhy iiive jit nap. o nasledujici strukturu a rozmast funkenich zon:

A — z6na pro vstup zakazriik

B — check-out zéna (mimo prostor uteny pokladni zénou)

C — zbna pokladni

D — zo6na ped pokladnimi boxy (pro #azeni zakaznikk pokladnam)
E — zéna obsluznych Usik6]

2.4 Merchandising

Merchandising je pojem oz#égici proces, jehoZz cilem je najit optimalni
vystaveni sortimentu, jelikoz zakladni podminkouyp&sbu impulzniho nakupu je
orientace a srozumitelnost z pohledu kupujiciha@zakka.[8]

Podle Samuelové K. je jednim z vyznarslova merchandising prévo, co
dennodené vidime v supermarketech, do kterych chodime nakaipdazdé zbozi ma
své misto podle jagrdaného vzorce. Vyrobky, které jsou p¥dwakci nebo ty, které je
tieba co nejive prodat, jsou na déb patrnych mistech. Zbozi, kterémloyva uz jen
kratka expirani Ihata, je v regalu na viditelnychigdnich mistech atp.[9]
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Zakladnim principem spravného merchandisingu jeotdsfani a dodrzeni
prostoru pro jednotlivé vyrobky podle trzniho podid market share (kazdému vyrobku
principialné nalezi tolik mista, kolikéini jeho finagni podil na celkovém prodeji v

urcitém segmentu).[8]

2.5 Dispozéné provozniieSeni prodejni plochy prodejni
jednotky

Plochy a jejich dispozni reSeni pedstavuji prvek obchodni jednotky, jehoz
vyrazné po#izeni potebam provozni technologie je zakladem ftmiko pohybu zbozi
jednotkou a plani jeji funkce.[10]

Podle Prazské, L. a Jindry, J. Ize dispoiieSeni obchodni jednotky definovat
jako prostorové usgadani hmotnych prastdki obchodni¢innosti. Jde o rozhodujici
¢ast aktivit space managementu v maloobe&hbl

Podle Hese, A. je provoZn dispozéni teSeni obchodn provoznich
maloobchodnich jednotekigdevSim prostorové usfgmlani a navaznost jednotlivych
druhi ploch v prodeja a dispozini feSeni obchodniho #aeni respektujici dispozici
provoznich ploch, sortiment @gupokladdanou formu prodeje.[11]

Samotna volba prodejniho fzzeni je pak ufovana charakterem sortimentu,
a tak je sled krakv pripadt potravindské samoobsluhy zhruba nasledujici:

» rozS8ieni prostoru do furdnich zon a jejich usgédani
* rozmistni sortimentnich skupin a volba vhodnéhéizeni
* rozmiséni prodejniho zidzeni na prodejni ploSe [12]

Dusledkem dispozhniho feSeni a usgédani prodejni mistnosti je nejen
vytvoieni ukité nakupni atmosféry ifpdpoklad pro pohyb zbozi, zagstnand a
zakaznik po prodejni ploSe, ale i mira vyuziti prodejni ghlp jako pedpoklad

ekonomického provozu maloobchodni jednotky.[6]

2.5.1 Usp@adani prodejny

Cleréni prodejny musi byt takové, aby se navzajemiigkpohyb zboZi,

pracovniki a zakaznik.
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Prostory prodejny séeni na:
. hlavni — prodejni mistnosti a mistnosti pro poskstd sluzeb
. pomocné - mistnosti gipym vztahem ke zboZzi (plochy profijpm,
uskladréni a gipravu zboZzi k prodeji)
- mistnosti s nefmym vztahem ke zboZi (plochy profijpm,
uskladréni a gipravu zbozi k prodeji)
- komunikace (horizontalni i vertikalni) pro pohgbozi, zamistnané
a zakaznik [13]

Struktura ploch je dana pedevSim charakterem jednotky, tj. slozitosti praces
sortimentem, ale i moZnostnfieSeni jednotky v zasta¥b(prolukach, omezenych
prostorech).[6]

Navaznost plochs giimym vztahem ke zboZzi a ploch hlavnich je moi&a#it ve
trech variantach:

. umistit je do jednoho podlazi sp&ie s prodejni mistnosti
. umistit je casténé¢ do stejného (stejnych) podlazi s prodejni mistpost
Casténé do samostatného podlazi

. umistit tyto plochy do samostatného podlazi [5]

2.5.2 Dispozni feSeni prodejni mistnosti

Dispozitnim feSenim zézeni je v podstatvymezen pohyb zékazrikuvnit
prostoru se samoobsluhou.[12]

Pod pojmem vnihi uspdadani prodejen rozumime takové rozestaveni
prodejnich z&zeni (pulf, regati, mrazicich bok, vitrin, gondol a ostatnich), aby se
dosahlo spojeniaglného a fitom esteticky fitazlivého prodejniho proidi.[14]

Dispoziéni FeSeni prodejni mistnost(layout):

Jde o rozhodujicicast obsahu aktivit space managementu v malookchod
Vychazi z obecnych zasad pro rozrmstsortimentnich skupin v prodejni mistnosti,
z paramett prodejniho z#izeni a z pedpokladané intenzity a frekvence zaka#nik

VnéjSim faktorem ovliviujicim layout prodejni mistnosti je jeji stavehi@Seni —
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konstrukce stavby, tvar mistnosti, unifgt v okolni zastawhy navaznost ostatnich
prostofi (ploch). Vysledkem je stupievyuZiti prodejni plochy plochou zastavnou
(plochou prodejniho z&eni).[13]
VSeobect se dispozice prodejni mistnosti vyitva

* nuceny pohyb zakaznika

» volny pohyb zdkaznika

e kombinace obou moznosti.[6]

V zasad se rozlisuji dva zakladni modely dispsEhoieSeni a dva submodely:
1. grid _layout (sitové resp.rastrové usfamani)

Zdaleka nejoblibefjSim typem uspi@dani obchodu je rozmésti provozniho
zarizeni do tvaru saadnic nebo fiZze. Toto glové uspeadani je n&astji pouzivano
v supermarketech. Uviibbchodu prochazi zakaznici s vozikentkdu, zahnou s nim
za roh, znovu zatd a pokr&uji sousedici utkou op&nym snérem. Rimé uliky a
obraty v Uhlu 90 stupi nuti zakazniky, aby se pohybovatedevsim jednim sénem, a
to podobg jako se pohybuji vozidla po ulicich. Tento praWigepostup pipomina
princip @imé linie, kterym s&idi pracovnici sklail[15]

Uspaddani vede zakaznikacitym smérem (jeho pohyb j&izeny), tento sir
lze tedy zakalkulovat d@eSeni prezentace zboZi. V tom je nutno z podnisledéb
hlediska spabvat hlavni vyhodu, naopak u zakaznik&zmtento systém vyvolat pocit
omezenosti v rozhodovani. DalSi vyhodou z pohleddnikatelského je maximalni

vyuziti ploch, gipadre fizeni pohybu zbozi. [2]

Znaky tohoto typu jsou:
» efektivni vyuziti prodejni plochy
* rozmistni zboZi stejného sortimentu v regalech po stranféek
» vedeni zakaznika jednotlivymi sortimenty zbozi
e umiseni frekventovanych odteni (pe&ivo, mléko, lalidky, zelenina) po
obvodu prodejny, aby se ziskal SirSi prostor promazéni wtSiho pdétu
kupujicich.[14]
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PrestoZze satadnicové usp@dani je poékud nehybné a strohé, davaji mu
maloobchodnici fednost, protoZze dava zédkaznikovi moznost prohlédsioto nejvice

zbozi. Timto zpsobem dokazi maximairvyuzit svou prodejni plochu.[15]

Obr. 1 Sowadnicové rozmighi

I‘ Mlécné vyrobky Maso P
I r
¢ ¢
¢ Z
r €
¢ r
i Z : ¢ £ ¢ G ¢ ¢ €
\
y \
r y
C r
k C
k k
) Pokladny t
( T OO O | Lahadky
¥ )
C C
t k
C C
C C
1 — chléb/pé&vo 6 - konzervy
2 — détska vyziva/balené zbozi 7 — napoje/zakusky
3 — balené zbozi 8 — peby pro domacnosiktici poteby
4 — zdravotni a kosmetické peby 9 — papirenské zbozi

5 — konzervy
Zdroj: Burstiner, 1., 1994, str. 354
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2. standardni_layout je ozn&eni pro ieSeni klasického pultového obchodu,

neumoaujici zakaznikovi fistup k zasobzbozi ani volbu pohybu ve vztahu k nabidce
zbozi [2]

Tento typ prodeje se vyskytuje u prodejen s omearepyostoremgasto Uzce
specializovanych (parfumerie, klenoty), kde se dyja sousednost prodav&i na
prodavany sortiment a dokonaly zakaznicky sendg.[1

3. free-flow layout (s volnym pohybem) je zakaznikenfijjpnan pozitivré na

zaklad moznosti shiédnout celou nabidku prodejni misinogentaci dle vlastnidle,
z&kaznici nejsou vedeni uspdanim z#izeni prodejni mistnosti. VyuZiti prostoru
(plochy) je vSak vtomto ifpacdt nizSi. PouZivA se u nepotravisiéého, zejména
odévniho zbozi.[13]

Na prodejni ploSe nejsou regaly, alené tvarované stojany na zdeni ¥saka
nebo prodejnich kdé$ Kupujici mohou kolem zboZi prochazet a prohlidieje, aniz
projdou celym obchodem.[14]

Volné usp#adani vystavovaného zbozi se stava stale olfjgien mezi

maloobchodnimi podniky, které nabizeji zboZtasmé pdaeby a luxusni zbozi.[15]
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Obr. 2 Volné uspi@dani
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Zdroj:Burstiner, 1., 1994, str.355

4. boutigue layout (s polouzaienymi prodejnimi Useky) - prodej jednotlivych

sortimentnich skupin je usfimlan do samostatnych vigiemére uzavenych prodejnich

Useki, které mohou mit krotn sortimentniho zasieni i odliSnou cilovou skupinu,

barevnéreSeni, design, formu prodeje apod., souditedy nakupni atmosféru. Cela

prodejni mistnost takto usf@mlana pak {sobi specifickou nakupni atmosférou jako

celek. Pouziva se u luxusnich sortimienhiverzalnich i specializovanych obchodnich

domi a specializovanych obchodnich jednotek.[5]

Pro dosazeni &Siho efektu se vyuzivaji zrcadla, zabradli a godm dalSi

vytvarné prvky.[14]
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Obr. 3 Rozmisgini typu butiku

Swt prazdnin
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Vykladni
skiin
Vybaveni sportovni Kostymy
zeny
VCHOD/
VYCHOD
Klobownictvi ZkuSebn
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maédnich
dophika

Zdroj: Burstiner, 1., 1994, str.355

Tradiéni i nové obchodni domy ste&jrjako velké prodejny agva s rékolika

odctlenimi a specializované obchody, vyuzZivagsto prvky sotadnicového i volného

uspdadani vystaveného zbozi. Obdeétsnpaiinaji lepsi diskontni domy a jiné obchody

se smiSenym zbozim. Vysledkem je p&deé a mnohemifjemnsjSi nakupni progedi

pro zakazniky. Kombinované rozntist vyhovuje zakaznikm, ktei touzi srovnavat

kvalitu, cenu, znéky zboZzi, atd. Uspokojuje roeh sgchajici spatebitele.[15]

Problém ploch a jejich dispaziihoieSeni se rozklada na:

e problém struktury (zastoupeni patbnych ploch)

» problém potebné velikosti ploch
* problém navaznosti ploch

e problém vyuziti ploch [6]

Kombinované uspaadani — vyuziva radialniho r@teneni prodejni plochy. Regaly

a ulicky jsou usptadany tak, aby u pokladen vytety paprsky. Toto usgadani
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umoziuje lepsi pehled po prodejni ploSe. Sortiment prodavanéhoizbo#/staven tak,

aby zakaznici &li moZnost srovnavat baleni, zikg a prodejni ceny.[14]

2.5.3 Za&izeni prodejni jednotky

Prodejnu jeieba z&#idit tak, aby byla zajigha snadnd manipulace se zbozim, ve

vlastni prodejni mistnosti rychly vyb zbozi, kvalitni obsluha, pohodiny nakup.

Zatizeni prodejny musi byt v souladu s pouzitou fornpadeje a s prodavanym

sortimentem.[2]

Pouzivaji seit zakladni zfgsoby umisini z&izeni:

pudorys prodejny utuje pohyb zdkaznik- pouziva se u zboZi nizSi cenové
kategorie; jefieba zajistit dostat@ou Sfi ulicek

zaizeni prodejny umatuje zakaznikm pohyb ve vSech sfrech - neni ufen
Zzadny proud, atraktivni zbozZi se vystavuje co rlejdd vchodu, aby zakaznik
musel projit celou prodejnou

jedna se o kombinacii@dchazejicich dvou tyip- sner pohybu je naznzn,

ale da se opustit [14]

Supermarkety zjistily, Ze celkova plocha régél n’) a objem mrazicich béx

(v m®) ma gimy vztah k dosazenému objemu prodeje.[15]

Hloubka prodejni mistnosti musi odpovidat ptgbam dimenzovani a situovani

zadveéi nebo vstupu do prodejni mistnosti
pokladni zony

pristup k vykupu lahvi

prostor ged a za pokladni z6nou

sttedového prodejniho Baeni

obsluznych Useka prostor ged obsluznymi Gseky

komunikaci [12]
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Sirka prodejni mistnosti predstavuje dimenzi pro umésti pristtnného i
stredového prodejniho #iaeni a komunikaci pro zakazniky.

Vedenitad stedového zdzeni je @elné kolmo na pokladni zonu, coz vyitva
plynuly nastup zakaznikk pokladnam. Prostori@d pokladnami musitpdejitifazeni
zé&kaznik k pokladnim boxm mezirady stedoveého zézeni (minim. 300 cm).[12]

2.5.4 Jednotlivé parametryieSeni prodejni jednotky

Komunikace v prostoru samoobsluhy meziedbvymi radami zéizeni se
dimenzuje podle iedpokladané frekvence zakazhi& pouzitého vybaveni pro nakup
(nakupni koSiky nebo voziky). Pohybuje se od 18@20 Stky a jde i o komunikaci
pied obsluznymi Useky (200-300cm). Pro zékaznika h@ajiciho s koSikem se
piedpoklada 55 cm, s vozikem 60 cm, vybirajici zakasd resp. 80 cm. Délk&dy
vystavniho z&zeni by nerla presdhnout 10 meti{12]

Posouzeni elnosti dispozice Ize zaloZit jak na ukazatelictkoni na nf
prodejni plochy nebo ztratach zédkaZngki nakupu, tak i na ukazatelich podilu plochy
zasta¥né zdizenim pro zboZi (zastavné plochy), r@mvystavnich plocki kapacity
zaizeni uvadné v ni.[12]

Maximalni vysSka vystaveni veistlovém z#&zeni je 180 cm a vifs€nném
zarizeni max. 200 cm a je nutno dodrzovat zasadu ZAmiokloubky polic sgrem
vzharu. Prostorové vyuZziti se zvySuje i kombinacentizeni — doplani chladicich van
policovou nadstavbou, vyuZzitim mobilnihotizeni viozeného do #aeni pevného
(prepravky, skinové palety) i samotnym vystavenim (na paletachjepmavkach,

nasypanim, zaenim apod.).[12]

2.6 Rozmisé&ni sortimentu zbozi

Zpusob rozmisini sortimentnich skupin zboZi v prostoru samoohslubdiéha
uréitym principam, vyplyvajicim z:

. psychologie chovani zakaziikii nakupu
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charakteristickych vlastnosti zbozi (a abal

celkové technologie provozu obchodni jednotky [6]

Z obecnych postuprozmiséni zboZzi v potravingké samoobsluze jde zejména

0 néasledujici:

sortimentni skupiny mohou néapnavazovat ve sledu, ktery je v souladu
s nakupnimi a sptgbnimi zvyklostmi (nejprve potraviny denni poptayky
cerstvé zbozZi fed konzervami, za tzvéikym kolonialem tj. mouky, oleje,
cukr apod. fipravky k p€eni, ke konci cukrovinky, vina, lihoviny, na zév
nepotravinéké druhy zbozi) [12]

prostorové usp@dani z#ézeni i zbozi ma veést zakaznika levawgm
smerem, @ rozmiseni zbozi podél utiek je nutno mit naieteli prirozenou
orientaci zdkaznika napravo [6]

respektovat firozenou orientaci &tSiny zékaznik napravo a umi®vat zbozi
na leve strafpritazliveji [12]

je nutno pomoci zakaznikn piekonat nesouidinost v prvnich okamzicich
po vstupu do prodejni mistnosti, a to upoutanimopuasti na vyhledavane
zbozi zvlastni nabidkou us@oanou ¥tSim mnozstvim zbozi, umésiim
zbozi denni poptavky apod.[6]

nabizené zboZi sousf’'ovat do komplek podle obvyklé spoeby ¢i podle
skupin spatbiteli [12]

sortimentni navaznost se v obvyklych r@zeach ultek mezi zézenim
dodrzuje vzajemfipo obou strandch nakupnidkly. Fxi ¢tyfech nakupnich
proudech z&kaznikv uli¢cce (ulicky SirSi nez 2,7 m) zpravidlagstava
zékaznik sledovat @lstrany a postalje tedy, aby byla zachovana navaznost
jednostranna [6]

rozmiséni a umistni zbozi musi byt bezpeé [6]

atraktivni sortimentni skupiny a druhy zboZi sem& uji po celém prostoru
prodejni mistnosti tak, aby vedly zakaznika poé&g tasti zéizeni, v nichz je
vystaveno zbozi, které by jinak mohlo byt opomenatmaktivni sortimentni
skupiny nebo druhyisobi ,jako magnety” [6]
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Maloobchodnici zpravidla umtisji zbozZi denni péeby na kléova mista a jiné
druhy zbozZi davaji na takova mista, kde je menévqm. Tito maloobchodnici si
uvédomuiji, Ze vystavenim zbozi zvysi jeho prodej.[15]

e

Za nejdilezitejSi vysledky empirického vyzkumu chovani zaka#nik
v maloobchod uvadi Berekoven nasleduijici:
. zékaznici davajifgdnost vijSim komunikacim, drzi se vpravo a chodi
pievazri proti sneru hodinovych raicek, tim vznika ,mrtvy sed”, v kterém
se zdrZuje jen men&ast zakaznik [6]
. zékaznici maji wity rytmus pohybu — v prvniasti obclizky chodi rychle,
pak zpomali, aby v zéw tempo opt zvysSili [13]
. zékaznici se, pokud je to mozné, vyhybaiji obraserdgt, nechodi do ran
mistnosti,[6]
. zékaznici se orientuji (divaji, sahaji) spiSe vprids]
. zakaznici vyhledavaji poschodi tiidceji, ¢im déle se vzdaluji od vchodu (jak
nahoru, tak ddi) [6]

Z tohoto chovani zakaznik vyplyvaji rozdilna hodnoceni prodejnich zon.
Obzvlast siln¢ frekventované jsou zony leZicti hlavnim snéru pohybu zakaznik
zejména u hlavnich komunikaci prodejni plochy napraod proudu zakaznik
shromad’ovaci plochy, kizeni komunikaci (zde se zakaznik rozhoduje o masieru
obchizky), pokladni zény, zény kolenigpravnich zézeni (vytald, eskalatak).[13]

Slak® frekventované jsou ty zény, vnichZ jednak zakeizmezamysleji
uskut&nit nakup ¢i které nevyhledavaji z jinychustodu (z4jnié) — prodejni plochy
vlevo od smdru pohybu zakaznik stedové komunikace prodejni mistnosti, zOny
vstupni (jsou rychle prochazeny), slepé komunikacestory za pokladnami, vysSi a
nizSi podlazni prodejni jednotky.[13]

VétSina lidi si je ¥doma jednoho aspektu spojeného s pohybem zakaznik
obchodnici hledaji Zisob, jak kazdého dostat co nejdale od vchodu.hvigigime,
pro¢ jsou boxy s mlénymi vyrobky az v zadnéasti obchodu — protoze téimkazdy
pottebuje mléko, musi projit celym obchodem tam &tzp a to je pilezitost

nakupovat.[16]
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2.7 Prezentace zbozi

Prezentace zboZi ma jako hlavni cil a smysl coc¢imejgSi predstaveni zbozi
zékaznikovi, jeho vystaveni dipoutani pozornosti k vyrobku i podniceni zajmwebg
nakup. Obeactse cile prezentace zbozi v maloobchoznauji pomoci tzv. 5 E :

» exciting (prezentace byda podrécovat zakaznikv zajem)

» experimental (prezentace byla pisobit neokoukanym, originalnim, novym
dojmem)

» evocative (snaha evokovat, vyvolavat asociace & zéjem o zboZi)

* enhancing (fisobeni prezentace byhn zdiraziovat vlastnosti zbozi)

* easy to shop (snaha usiadat nakupni rozhodovani a nakup samotny) [6]

BarevnéteSeni interiéru klade za cil ovlivnit rozhodovaékaznika. Lze ndp
dopor«it barvy teplé pro vylohy, vchody, prodejni mistanabidkou zboZzi
impulzivniho. Zvla&t u potravin je nutno postupovatipvolbé barevnéhoieSeni
interiéru uvazli¢ a s ohledem na vlastnosti sortimentu i mozné aseczékaznika.
Vedle charakteru sortimentu jsou dalSiteditym faktorem barevnéh@Seni interiéru
firemni barvy.[13]

O tom, kdo do prodejny vejde, se rozhoduje zejmeépigdnicasti obchodu. Je
nutné pizpasobit se i tomu, jakasto zakaznici firhazeji. Pokud zakazniktijple
v praméru jednou za dva tydny, ¢h byste stej@ ¢asto obminovat vylohy a vystavené

zbozi, aby pokazdé wtinéco nového.[16]

Mezi negastjSi prezentani techniky paf:

. Vertikalni prezentace — zbozi stejného druhu je co do hloubky &b
prezentovano ve vystavnimiizeni v arovnich pod seboujfeainabidky je
naopak zdrazréna v horizontalnim s#mu. Tento zfisob upoutava pohled
zékaznika na uro¥nkam se jinak upina jen mala pozornost. Tato e
se vyuziva u &sich prodejnich jednotek $tgi hloubkou sortimentu.[13]

. Horizontalni prezentace— je opakem vySe uvedené a je vhodna pro mensi

prodejni jednotky, které nemaji dostatek prostora prezentaci &Siho
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mnozstvi zbozZi jednoho druhu (Zk§). Takové jednotky prezentuji zboZi
horizontal® v malych mnozZstvich do z&@é miry na dodrzeni zasad
prezentace.[6]

. Oteviend prezentace — predpoklada aktivni zapojeni zédkaznika, kdy
zékaznik ma moznost si zboZi vyzkouSet, prohlédnpotovnat s jinym,
zbozi je zakaznikovi blize a prezentace tak zvyskien k nakupu.[5]

. Tematicka prezentace— je prezentaciuznych druli zbozi spoléné pod
jednim tématem, iptemz vykEr tématu je velmi Siroky, od mezinarodnich
udalosti (sportovni udalosti) po sezéonni udalastidtek Skolniho rokugi
svétky.[13]

. Prezentace Zivotniho stylu- pouziva se pro prezentagznych druli zbozi
jez je uteno segmentu zakaziikse shodnou charakteristikou Zivotniho
stylu (nag. Mlada moda).[5]

. Prezentace fibuzného zbozi- a to na zakladtzv. mysSlenkové orientace,
kdy je zakaznik $ nakupu uéitého druhu zboZi spalaou prezentaci
mySlenko¥ veden k sortimentu komplementarnimu (nabytek aousyt
dopliky, cétské zboZi aj.). Tento Zpob prezentace ma mimo jiné velky
vyznam v souvislosti s impulsivnimi nakupy.[5]

. Prezentace v blocich- je vhodna pro prezentaci zbozZi nového, unikatsiih
zbozi za specialni cenu. Je ri#@ na prodejni prostor a jeji pouziti byva
vyvolano vyraznym zajmem obchodnika o jelkmdou prezentaci (zavédi
na trh nebo naopak vyprodej). Plocha je zde lirutoj faktorem pouZiti,
a proto se pouziva prezentace v blocich spiSe M&okapacitnich
jednotkach.[6]

Obdobné usp@déani zbozi v rdmci sortimentnich skupin a jejichspntace ma
sva pravidla:
» jednotlivé druhy v rdmci téZe sortimentni skupénypodskupiny se vystavuji
ve svislé navaznosti, aby se prochazejici zakaamikl snadno pohledem
orientovat o celém nabizeném sortimentu [6]

~ 7 e

» zboZi ZSi se uklada do spodnitasti regdl, lehi do hornich polic [12]
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* zbozZi, na které jer¢ba upoutat pozornost se uthig do zorného pole (cca
110-160 cm) [12]
* zboZi ve ¥tSim baleni se uklada do spodnich polic, zboZi fean®znera,
zejména zboZi lehce odcizitelné, na horni polige [6
* zboZi musi byt snadno identifikovatelné, dostupnétaopitelné,
» vystaveni zboZi musi byt jednoduché, ale jeho ptase zajimava
predevsim:
* rozmanitosti zfisohi vystaveni
* barevnosti a slaim barev a tvdr
* mnoZstvim od jednoho druhu
e zvlaStnim ozné&enim atd.[12]
» zpasob vystaveni musi byt racionalni i z hlediska égggasu a namahyip
dophovani [12]
* zboZi v samoobsluznémiizeni nesmi fsobit dojmem vystavky, kterou se
zékaznik obava porusit [6].

» vSechny druhy vystaveného zbozi musi byt viddéelena&eny cenou [6]

Umisgni vyrobku jednak na prodejni ploSe a jednak veamztk zornému poli
o¢i jsou dva stzejni faktory w@innosti prezentace. S ohledem na pohyb z&kaznika
prodejni jednotkou existuji mista, jeZz jsou zakkemi vnimana viceci ménrs
intenzivre, resp. maji fedpoklady byt takto vnimana. V tom je nutno apat ,cenu”

takového mista.[13]

Podle Underhilla, P. je jednou z mitddre G¢innych moznosti, jak zakazita
zbozi doslova ,stit pod nos" (a vystavit ho tak v jejich pohleduXetou dnes jiz

vyuzivaji téngt vSechny obchody, vystavit ho na konci resfele ulicky.[16]

Pfi urcovani vyhodnosti prodejnich ploch u vmitch komunikaci se vychazi
z predpokladu, Ze nejvyhodj$i prodejni misto je kolem bodu, kde se protihé&ivni
ulicky. Tato mista jsou cendwnejdrazsi. Proto by se zdelmprodavat zbozi, odéhoz
se @ekava vysoka rentabilita prodejni plochy.[17]
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Obr. 4 Rozmisini ploch a prodejnich mist

Hlavni ulicka

Vedlejsi ultka

V...vysoké ocenni
S....stedni ocenni

N...nizké ocenni
Zdroj: Picha,K., Heskova,M.,2004,str.71

Underhill, P. tvrdi, zZe zbozi, které uvidi zakaznikibovolném oddleni
nejdiive, nemusi byt ve vyheédnékdy je tomu pra¥ naopak. Zbozi umisté dale od
vchodu ma zakaznik delSi dobu rigoch a vytvdi se tak u § urcitd vizuélni anticipace.
Stanky umisiné na vystavach hned u vchodu se zdaji byt nejlgpSkuténosti to ale
neni ilis &astna poloha. Naw&tnici snefujici dovni¥ vystavni haly kolem nich
rychle projdou nebo, coz je jeéShorsi, si daji u vchodu sraz &geli; u ostatnich
ptichazejicich tak vznikne mylny dojem, Ze u prvn#tdnku se tisni mnoho lidi a
pokrauji, véetné potencialnich zakaznik ractji dale.[16]

Efektivnost prodeje ovlituje misto na prodejni ploSe. Hodnota kazdého mista
na prodejni ploSe sedami s podlazim, umishim v rdmci poschodi a umdsim wici
vnitini komunikaci. Hodnota mista v daném podlazi depliglle toho, ve kterém miést
zdkaznik do obchodu vstupuje a jak obchodem prog¢hak

Zasady pro rozmi&hi sortimentu (prodejnich odi@ni) vychazeji v fipad
vicepodlaznich jednotek &dhto faktofi:

. vztahu objemu a vyvoje trzeb dle sortimentu

. pramérné navstvnosti a frekvence zakazriik
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. atraktivnosti jednotlivych skladovych prostor a gegich ploch
. navaznosti skladovych prostor a prodejnich ploch

. pozadavku rovnogrného zatizeni prodejnich ploch [13]

S ohledem na schopnost zakaznika naémistmat prezentovanou nabidku je
mozné vertikalty dané misto (regdl) rozkit na tyto zony:
. z6nu zorneho polecd (110 az 160 cm) jako nejatraktiyjgi zonu
. zbna ve vysSi rukou
. z6na dolni (pizemi)

. zbéna horni (horni police regalu) [5]

K dalSim doportenim v oblasti prezentace zboti prodejifadi Berekoven ndp
. sortiment by mil obsahovat vzdy nové prvky nebo musi aléspow pasobit
. prezentovani by #to obsahovat originalni prvky
. mnohotvarnost nabidky bydty pisobit spiSe chaoticky, betignéhoradu
. poradat na prodejni ploSe akce, kter&in@Seji zmdnu vzhledu prodejni
mistnosti [6]

Prezentaci Ize posuzovat diznych hledisek:
. trvala, sezonndi akéni prezentace podle charakteru nabidky
. podle frekvence prezentovani v prodejni mistndxizr{é je dvoji, pipadré
troji prezentovani u impulzivniho zbozi, tj. v reg& ramci sortimentni
skupiny a na vhodnych mistech pro impulzivni ndkupzhodovani — ndp
pied pokladnim boxem)
. prezentace zboZi sypaného, poloZeného, vrstveného

. prezentace solo, hromagjrskupino¥ apod.[13]
Ciniteli podmiiujici prezentaci zboZi jsou zejména:

. zbozi, jeho vlastnosti ifp. charakter obalu

. velikost plochy (prostoru) pro prezentaci
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. umisgéni vyrobku ve vystavnim &eni

. prezentani prostedky [6]

ZvySeni pravépodobnosti impulzivniho ndkupu:

. umiseni sortimentu v horkych zénach

uspdadani sortimentu musi odpovidat logice rozhodomakupujicich

uspdadani musi bytighledné

nabizeny sortiment musi nakupujici znat a mitékun divéru — tohoto
dosahuji nejastji silné zn&ky, kde vystaveni byva podfno ploSnymi

marketingovymi aktivitami v podareklam, ochutnavek, vzoik

vybér nesmi byt moc Siroky (idealni jsati tnoznosti volby)

vizualni dojem musi byt pozitivni, fijpemny, tedy vzbuzujici pozitivni
emoce.[10]
Dv¢ tietiny spotebitell se impulzivi rozhoduji az v obcha@dored polici, zda-li
vyrobek koupii nikoliv a ktery to bude.[8]

2.8 Analyza marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum spfiva ve specifikaci, shromdbvani, analyze a
interpretaci informaci, které slouzi jako podklado prozhodovani v procesu
marketingovehdizeni.[18]

Podle Riborové, M. je marketingovy vyzkum chapan jako foemkktera spojuje
spotebitele (zdkaznika) a kejnost s marketingovym pracovnikem predhictvim
informaci — informaci uzivanych k zjidvani a definovani marketingovychilpzitosti a
problémi. Marketingovy vyzkum specifikuje poZzadované infaca podle vhodnosti
k reSeni &chto probléni, vytvai metody pro sér informaci,fidi a uskut&iuje proces
sbéru dat, analyzuje vysledky ad&dje zjiStné poznatky a jejichigledky.[19]
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Podstatou marketingového vyzkumu je poskytovatvesltni, objektivni a
kvalitni aktualni informace, které napoméhaji mialirovat rizika pi uskut&novani
rozhodnuti. Vyzkum také rozsije znalosti o trhu, vyuziva seimlistribuci, v oblasti
reklamy, @i vyvoji produktu, stanoveni ceny, vyzkumu Sigditele nebo

konkurence.[20]

Proces marketingoveého vyzkumu

Charakteristika procesu marketingového vyzkumu
Kazdy proces marketingového vyzkumu se vympa ugitymi zvlastnostmi,
které vyplyvaji z jedinéné povahy zkoumanych problém V prabéhu kazdého
vyzkumu vSak mizeme obeahirozliSit dw hlavni etapy:
. etapa pipravy vyzkumu
. etapa realizace vyzkumu.
V ramci €chto etap se pak uskudtrije rekolik za sebou nasledujicich krink

které spolu Uzce souviseji a vzajense podmiuji.[18]

Obr. 5 Proces marketingového vyzkumu
Podle Kozla, R. spripravna etapadéli na: arealiza¢ni etapa

1. sk adaji

2. zpracovani

1. definovani problému, cile > shromazdnych

Gdaji

orient&ni analyza situace >

3. plan vyzkumného projekt analyza Udéj

v

interpretace

vysledki vyzkumu

5. zas¥retna zprava a
jeji prezentace

Zdroj: Vlastni navrh dle Kozla, R.[21]
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Oproti tomu Parmovéa D. uvadi, Ze mazikum nasledujici faze:
. Stanoveni cile

. Formulace hypotéz

. Vybér zpisobu sbru dat

. Sker dat

. Analyza dat

. Syntéza

. Kontrola spravnosti

0o N o 0o~ WDN P

. Interpretace a prezentace vyskedR?2]

2.8.1 Fipravna etapa marketingového vyzkumu

Etapa pipravy vyzkumu zahrnuje aktivity, které jsou nezigytpro uspsSnou
realizaci jeho pibéhu a pro ziskéni kvalitnich vysletlkJde v ni o ueni toho, jaky
problém ma byt zkouman, jaké udaje jsou k tomughoté, od koho je ziskat a jakym
zpiasobem je shromazdit. Etapa je pak zavrSena vypéatovprojektu vyzkumu.[18]

Podle Riborové, M. je sotasti kvalitni pipravy vyzkumu vysloveni hypotéz,
piedpoklad o povaze zjiovanych vztah. Tyto hypotézy by rly vyzkum potvrdit
nebo vyvratit. Mize se i stat, Ze je ani nepotvrdi, ani nevyvratiakbvém pipac je

nutné ve vyzkumu pokéavat.[19]

2.8.1.1 Definovani problému
Definovani problému sgova ve vSestranném agleni elu vyzkumu a

VvV presném vymezeni jeho ¢i]18]

Podle Prazské, L. — Jindry, J. je formulovani cilgzkumu zakladem
vzajemného pochopeni. Je podkladem pro zpracovéeliého projektu, pro volbu
metodiky, formu vysledk i cenu vyzkumu. Cil jeféba definovat tak, aby vysledek
vyzkumu mohl dat fimou odpo¥d’. Cim obecijsi cil, tim Wtsi nebezpd, Ze se

rozejdou pedstavy zadavatele a vyzkumného pracovnika.[5]
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2.8.1.2 Specifikace informaci
V zavislosti na cili vyzkumu jer¢bareSit otazku, jaké konkrétni idaje jsou pro

vyzkum nezbytné. Bkdy je mozné vyuzit jiz existujici Udaje ifiwené pro jiné Eely

nez pro dany vyzkum.[23]

Obecr byvaji informacelereny:

1. a) primarni — byly ziskany progednictvim vlastniho vyzkumu a nebyly v dané
form¢ drive nikde publikovany, i kdyz mohou byt z publikoyah zdroj
odvozeny [18]

b) sekundarni — byly shroméze¢hy zpravidla gkym jinym pivodré k néjakému
jinému (elu, jsou vSak pokladany fip zkoumani daného problému za
relevantni [18]

Informace sekundarnich zdiiojmize byt pro projekt zastarala, protoze
dophovéani zdroj sekundarnich dat probiha dznych pevd stanovenych
cyklech.[19]

2. a)interni — ziskavané od pracoviiiknebo ze zaznaima pisemnosti vlastniho
podniku [21]

b)externi — zahrnuji vSechny informacerpané ze zdrdjmimo vlastni podnik [21]
analytiki, statistiki apod.[22]

3. a)kvantitativni — vyjaduji urtité mnozstvi, velikost, objem, Urovenebo intenzitu
zkoumanych jer. Pomoci kvantitativnich metod zji§eme odpowdi na otazky
jako nap. kolik zakaznik je spokojeno s naSim vyrobkem, kolik zakaanik
nakupuje v jakém typu obchodu.[24]

b) kvalitativni — pouZivaji se v ifpadech, kdy chceme zjistit zdkaznikovy nazory,
pohnutky, motivy, dvody ukitého jednani, zkratkaéei, které nelze vyjéait v
¢islech. Tyto metody jsou také pouzivanyi pyvoji ¢i testovani novych

vyrobka, kdy firma chce znat nadzory potencialnich zakakzfi2d]
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2.8.1.3 Plan vyzkumu
Plan vyzkumu fedstavuje plan realizace a kontroly vyzkumu. Kapdgjekt

musi vyjadovat specifickou situaci a je pro kazdou studiiinetny. UziteEnost
projektu vyzkumu je vicenasobna. Je dokumentenmy kibsahuje vSechny vyznamné
aspekty pitbéhu vyzkumného procesu. S@asré predstavuje zaklad pro dohodu mezi
marketingovym vyzkumem a zadavatelem asgbureSeni problému.[18]

Podle Kozla, R. ma vyznam planu vyzkumgkalik rovin. Je pedevsim
dokumentem, ktery vypovida o vSech vyznamngicimostech, k nimz dojde v {gochu
celého procesu vyzkumu.[21]

Struktura a obsah projektu musi byt vzdiizpisobeny konkrétni situaci.
V¢étSina projekt ma obvykle standardni obsah, anticipujici hlavdizky, které bude
pravdpodobré nutnéresit:

« Ucel studie - deskripce problému, ktery ma byt zkédnnjeho moznéifriny a
pof. zkoumané alternativiieSeni.
» Cile vyzkumu - programové otazky a informace nez@y jejich zodposzeni

(informani vstupy).

* Metodologie - metody vyzkumu, které budou pouZzitjejch zdivodreni, tj.
jejich prednosti a omezeni ve vztahu k moznym alternativmatodam.

« Casovy rozvrh a j@dpokladané naklady vyzkumu céasovy rozvrh by
obsahovat harmonogram praci a termin ptedipZeni pibézné zpravy,
konceptu zpravy a koteé zpravy.

» Prilohy a dodatky - technické detaily realizace sdi]

2.8.2 Realizéni faze

2.8.2.1 Metody skru informaci
Do skEru dat se zapojuji novi spolupracovnici: tazatptizorovatelé apod. Na

jejich kvalitni praci, perfektni organizaci a zogpdném vykonu zn@mé zavisi uspch

celého projektu.V ramcitfpravy na terénni $b dat je pateba tazatele stén¢ seznamit
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s vyzkumem jako celkem, jejich konkrétnim Ukolemusobem vyBru responderit
¢asovym harmonogramem apod.[19]

O usgsnosti vyzkumu se rozhoduje v etaparizovani udaj. Pokud dojde
v této etap k chybam, nelze vyzkum zachranit sebedokonalezgilmobem zpracovani

a vyhodnoceni ziskanych dat.[23]

Metody skru informaci jsou velmi rozmanité a byvaji takem klasifikovany:
1. metody séru sekundarnich udaj
2. metody séru primarnich uddij
* metody pozorovani
* metody Saeni
* metody experimentalni
* metody kvalitativni [18]

Podle Parmové D. Ize ke &b dat pouzit dvou Zsohi — jednak tzv.
.praizkumu od stolu* (desk research), jednak tzv. pefBo pfizkumu® (field
research). Rzkum od stolu je za#ien na vyhodnocovanirtgvazie sekundarnich dat,
naopak k ziskani primarnich dat je nutné ushkteskér prtimo ,v terénu“. Metody

prizkumu se di v tomto ipact na experiment, pozorovani, dotazovani a panel.[22]

2.8.2.2 Metody pozorovani v marketingovém vyzkumu

Pozorovani je proces poznavani a zaznamendavanilar@ysnimatelnych
skute&nosti, aniz by pozorovatel do pozorovanych skutsti rgjak zasahoval.[18]
V marketingovych vyzkumech se pouzivé pariant pozorovani, a to podle
toho, je-li:
. pozorovana situacdipozena nebo utte vyvolana
. pozorovani Eejmeéci skryté
. pozorovani strukturovan# nestrukturované
. piiméc¢i nepgimé

. osobni nebo vyuziva technickychizani [19]
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Podle Zbgila K. z hlediska pozorovani Ize rozliSit pozorovésobni, jestlize je
pozorovatelemc¢lovék, a mechanické pozorovani, jsou-li k pozorovanuzieany
mechanické progedky, které lidského pozorovatele diygl nebo nahrazuji.[18]

Pozorovani mize byt klasifikovano na zjevné a skryté, podle tatda si jSOWi

nejsou pozorovaniédomi toho, Ze jsou pozorovani.[18]

Plan pozorovani
V planu pozorovani musi byt stanoveno:
. co ma byt objektem pozorovani @&s, ve kterém se bude pozorovani
uskuté€novat
. jakym zpisobem budou jevy sledovany
. do jakych kategorii budou pozorovana fakttazavana

. jak bude provagh zaznam pozorovaného [18]

Dotazovani

Zakladni technikou pizovani udap pri marketingovych vyzkumech je
dotazovani.[23]

Zakladem dotazovani je pokladani otazek respoifident jejich odpovidani

pakreSitel vyzkumného projektu ziskdva Zadouci primadaie.[19]

Dotazovani lze realizovat zejméranito zpisoby:
. rozhovorem tazatele s dotazovanym (respondentem)
. pisemnym dotazovanim
. telefonickym dotazovanim
. elektronickym dotazovanim [23]
V dotaznikureSime: ptadi otdzek, psychotakticky postup (kde je vhodni& vo
oteené a uzaené otazky, Skaly), slovnik v dotazniku (vyznaghqxesné zani

otazky, ale také aby byl dotaznik spr&wyznamo¥ chapan).[5]
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P tvorbé dotazniku je &elné pdinat si systematicky v postupnych krocich.
Jejich vzdjemnd zavislost totiz vede k tomu, Zehoolnuti pijatd v jednom utitém

kroku mohou zgtné ovlivnit pristup v ostatnich krocich.[18]

Obecné zésady tvorby dotazniku
. Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovéimiest.
. Urceni zmisobu dotazovani.
. Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob ahejybsr.
. Konstrukce otazek ve vazima pozadované informace.
. Konstrukce celého dotazniku
. Pilotaz.[19]

Stanoveni procesu dotazovani
V z4vislosti na zvolené technice dotazovani feba zvolit vhodny typ

dotazniku. Jednotlivé techniky Beni kladou na dotaznik rozdilné pozadavky.[18]

Konstrukce otazek
Pri tvorb¢ jednotlivych otadzek je nutné zvazovatdiediska:
» Jakou funkci v dotazniku dana otazka ma.
» Jakym zjisobem ji polozit, aby odped’ na ni ginesla gesreé tu informaci,
kterou potebujeme.[19]
Podle moznych variant odp&édi rozeznavame otazky otewne, umodujici
obsahlejSi odpadi, které jsou celé zaznamenany, a otazky tered;, které umaidji

pouze vykr z predepsanych variant.[19]

2.8.2.3 Analyza dat
Podle Kozla, R. provadime analyzu udapbychom se dostali ke kvalitnim

zawrim a vyuZzitelnym dopowtenim pro dalSi marketingova rozhodnuti.[21]
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Zpracovani dat z realizovanych i&ati obvykle z&ina zgehledinim adai.
K tomu slouzi pedevSim usp@dani vysledk do tabulek rozéleni ¢etnosti a rovéz
mnohé grafické postupy. Cilem je koncentrovat olwykegehledné materialy a
dotazniky z vyzkumu a zarokeziskat prvni poznatky o analyzovaném problému.

Kazdy znak nejprve zpracovavame samostgital]

2.8.2.4 Za¥recna zprava a jeji prezentace
Zakladnim zfisobem prezentovani vysladkyzkumu je pisemna prezentace.

Pomoci zasrecné zpravy informujeme zadavatele o vyzkumu a jeysedcich. Aby
byla za¥retna zprava hodnocena pozitiyrje teba dodrzovat dité zasady.[21]

Pfi zpracovani z&wetné zpravy je nutné se znovu vratit nacaak, tzn.
k ptipravné fazi. Je to obtizné, protoZze mezitim jsis&ati fadu detailnich informaci a
vidime cely problém jinak.[19]

Pokud byla na z@tku provedena dobra analyza, zpracovany hypojezyni o
co se opit. Pokud se ale vyzkum proved| bez koncepce, begngch pedstav o tom,
¢eho se méa dosahnout, na jaké otazky je nutné zpaiéd’, tak tel’ ceka zpracovatele
velké gekvapeni, ,co Ze vlastrz vyzkumu vyslo“.[19]

Text zpravy by nil byt psan v itomnémcase, naSe vyjadvani by nglo byt
¢tivé. Meli bychom se vyjatbvat str@né.[21]

Prezentace vysledkje kon€&nd etapa, jejimz smyslem jefegwdcivym,
atraktivnim a nazornym #Agobem prezentovat vysledky vyzkumu zastpc
zadavatele vyzkumu.[19]

Ustni prezentace vysleilkje posledni¢asti vyzkumného procesu. Byva
dophiujicim nastrojem pisemné prezentace vysie@myslem prezentace jéegwdcit
vSechny zastupce zadavatele o0 moznostech naprakiépru prosednictvim navrh a

doporieni plynoucich z vysledkvyzkumu.[21]
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3. Cil prace a metodika zpracovani

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnotit disgazieSeni prodejni plochy a
struktury nabizeného sortimentu v prodejBilla. Na zaklad analyzy navrhnout
vhodna opdtni na zlepSeni v oblasti space managementu a ametisingu.

Dil¢imi cily prace je analyza chovani zakaznikledovaného subjektu a

hodnoceni velikosti jednotlivych ploch v prodéjn

3.2 Metodika prace

V prvni ¢asti prace byly zpracovany poznatky z naSi i zabmanodborné
literatury tykajici se problematiky chovani zak&dnidispozéniho feSeni prodejni
plochy, merachandisingu a space managementu.

V Uvodu druhé&dsti prace byla provedena obecnéa charakteristitdegmy Billa
- jeji historie, pée o zakazniky, struktura nabizeného sortimentuaatmi znaky
vyrobki Billa. Obecna charakteristika prodejny pochaziebowych stranek firmy,
které jsou uvedeny nize wghledu literatury.

Dale byl proveden rozbafeSeni rozmighi jednotlivych regd a sortimentu
v prodejré na zaklad vlastniho pozorovani a také planu dispo#io ieSeni prodejni
plochy (viz. giloha 1). W&novala jsem se #&ieni volného prostoru mezi regaly
v porovnani se #ou voziki. Dale jsem se zaffila na p@&et zakaznik, kteri projdou
urgitou ¢asti prodejny v porovnani s jin@asti za stejnéasové rozmezi ve stejngast
dne. Soudasti analyzy byl i pizkumovy dotaznik. Bylo provedeno osobni dotazovani
formou dotazniku a dotazano bylo celkem 120 zak#zrprodejny. Vyplgni
prizkumovych dotaznikbylo anonymni. Ze zakladnich uddyyl zjistovan pouze &K,
pohlavi a dosazené vddni.

Na zaklad provedenych analyz dispéniho ieSeni prodejni plochy a struktury

sortimentu, na zakl&lodborné literatury a na zakkadysledki zjisSttnych pomoci
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prizkumnych dotaznik jsem vypracovala navrhy na zlepSeni disfwibio feSeni
prodejny Billa.

Vyhodnoceni dotaznik a grafické znazoemi bylo provedeno v programech

Microsoft Office — Word, Excel. Vysledky vyhodnodgsou sodasti diplomové préace.
Znéni dotaznik je v Uplné podobv priloze 2.
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4. Charakteristika zkoumaneho subjektu

Spole&nost Billa

Billa dnes (zkratka z #meckych slov Billiger Laden* = , Levny obcho§ je
obchodni znéka fettzce supermarkétprovozovanych na tzenteské republiky a
dalSich evropskych staspol&nosti BILLA spol. s r.0, kterou vlastni firmé&REWE
Group.

V rakouském Purkersdorfu byl koncem roku 2000 if@evnejmodersi
supermarket Billa v Evrap Zakaznik m& k dispozici specialni scanner, szgsmmoci
si mize naskenovat cenu kupovaného zbozi, a tak maateyssthled o tom, kolik ho
uz zbozi stalo. U pokladny si pakige owfit, zda bylo zbozZi spra¢nnamarkovano.
V regalech byly papirové cenovky nahrazeny elektigmi. Je zde umigh i
internetovy termindl, virtualni projekce zeleninynaoho dalSich ,high-tech® novinek.

Nejvétsi hustotu ma Billa vCechach (41 stanowl dale na Mora¥ (26
stanovi§) a ve Slezsku (10 stanow)SV letoSnim roce se k tomutetzci pripoji  pét
novych markaet.

Znaka Billa se vyskytuje v Bmecku, Rakousku, Italii, PolskGeské republice,
Mad’arsku, Francii, Svycarsku, na Slovensku, v ChokegtRumunsku, na Ukrajén v

Bulharsku a Rusku.

REWE

Investicemi, které budou Wigtich tech az pti letech gesahovat 130 milian
EUR, posili REWE Group svou dobrou pozici na vekmmpetitivnimcéeském trhu s
potravinami. Tato podnikatelskd skupina z Kolinad fraynem je se svymi 160
pobakami Penny \Ceské republice vedoucim discountovym geé@"“, zatimco 77
modernich markét Billa zaujima v oblasti supermarkegpickové misto meziremi
nejlepsimi vCesku. Se svymi 6.300 zastnanci dosahla REWE Group vioniOeské
republice obratu ve vysi 665 miliGrEUR.
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4.1 Historie spolé€nosti

Zakladatelem firmy se stal 7. prosince 1953 Rakusgeskymi kdeny Karl
Wilaschek z Vidw, ktery otewel prvni diskontni obchod s drogistickym zboZimkyDi
Sirokému vykru zboZi a nizkym cenam se rychle jeho firm&ata z¥tSovat a
rozSrovat do dalSich ®st v Rakousku. Na gatku 60.let bylo jiz v provozu 45
pobaiek a v roce 1961 se zavedlo jednotné pojmenovdla Bio celou obchodni &i
Ve stejném roce byl zaveden bezobsluzny prode;.

60. léta

Na paatku 60. let bylo v provozu jiz 45 provozoven. &sp revoléni
myslenky diskontniho prodeje drogistického zbozilvaakladatele pana Wlascheka k
pieneseni aktivit i do oblasti prodeje potravin. \tedl961 byl zaveden pro vSechny
provozovny nazev Billa. Ve stejném roce doSlo vectSprodejnach k zavedeni na svou
dobu revoldniho samoobsluzného systému prodeje. V roce 1966teyfen prvni
supermarket s prodejni plochou 1000a ti roky pozdji doslo k gresunu centraly do

Wr. Neudorfu, kde je sidlo firmy dodnes.

70. léta

70. léta byla ve znameni poktgici expanze firmy a jako prvni byly pr&v
supermarkety Billa prezentovany pi@stnictvim televize. Na konci 70. let ¢z
koncern Billa expandovat i do novych oblasti predepyla vytvgena firma LIBRO,
ktera edstavuje specializovany papirnicky obchod, kdenmZné zakoupit vSe od
psacich pdteb az po obrazy a knihy. Billa se r@¢ns téndi 2000 pracovniky stala

nejvetSim soukromym zadstnavatelem.

80. léta

V 80. letech byly zakladany dalSi koncernové firByPA (diskontni prodejna
parfumerie), MONDO (diskontni prodejna v oblastitraein), EMMA (prodej zbozi
denni poteby). V roce 1988 vznika firma Billa-Real, ktergeypzala spravu veskerych

nemovitosti.
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90. léta

V roce 1996 se stala novym majitelem koncernu {snkpu firem Billa-Real a
Libro) némecka skupina REWE, ktera je n&Rim obchodnimiettzcem v oblasti
prodeje potravin v Evrap

Na konci 90. let byla oté¢ena 800. filidlka rakouské Billy a aktivity se rady i
do oblasti cestovniho ruchu. V roce 1999 doSladdupeti cca 40% aktivit firmy Julius
Meinl v Rakousku, coz vedlo k nétu podilu na rakouském trhu na 34% a k dalSimu
naskoku ped konkurenci.

Aktivity firmy Billa s.r.o. zap@aly v Ceské republice 26.10.1991 otemim
prvni prodejny v Bra. DalSi prodejny v Praze a Prgswé néasledovaly s &mim
odstupem. V dalSich letech po&ozala expanze v rozsahu 5-8 filidlek za rok. K
vyraznému zrychleni tempa doSlo od podzimu 1997.

V roce 1997 bylo postaveno nové sidlo firmy v Maidieh u Prahy, jehoz
sowasti je i centralni sklad pro cel@leskou republiku.

4.2 Sokasnost
4.2.1 Pget prodejen v jednotlivych krajich

o Jihatesky kraj: 10

» Jihomoravsky kraj: 18

» Karlovarsky kraj: 6

* Kraj Vyscatina: 9

» Kralovehradecky kraj: 7
» Liberecky kraj: 9

» Moravskoslezsky kraj: 12
» Olomoucky kraj:14

* Pardubicky kraj: 11

* Plzeisky kraj: 10

* Praha: 39

» Stredatesky kraj: 24
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« Ustecky kraj: 16
o Zlinsky kraj: 9

Patet prodejen: 194

4.2.2 Zangstnanci

Spolgnost Billa, spol. s r.aCR ma v sotiasné dob vice neZ 5600 zastnang.

4.3 Sortiment

V nabidce jsou potraviny s Usekem masa &dah, cerstva zelenina a ovoce.
Kromé potravin najdeme v Bille drogerii, domaci faity a papirensky sortiment. &k
nabidka je pro zakazniky pravidelpripravena a zvyhodmé ceny jsou nejen u
potravin, ale také u ostatniho zbozi.[27]

V marketech jsou nabizeny jak discountované produikbk nékladné
pramyslové znakové vyrobky. Dvoumistnym néstem obratu se stavaji oblasti jako
nag. ovoce a zelenina, maso a uzeniny, jakoz idél s ,image-tvornymi“ vy¥snimi
Stity supermarkétBilla. S vice nez sedmi sty inforr@mi kurzy r@&né poskytuje Billa
svym spolupracovnikn Skoleni v tématickych oblastech, jako je orieatata
zdkaznika nebo kvalita managementu. DalSi pozornestje Billa optimalizaci

logistické si¢ a procesm.
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4.3.1 Ovoce a zelenina

Billa nabizi zadkaznikm ¢erstvou a kvalitni zeleninu a ovoce domaci i donéze
Nachazi se hned u vstupu do prodejnycikzbozi byva umigho v trovni 150 cm od
podlahy na pravé stranNa levé strat je ovoce a zelenina uloZena v jednopatrovych
koSich, sestugnnaklorénych smérem do uléky.

Bio ovoce a zelenina

Bio produkty - to je soulad s jfirodou. Bio produkty jsou vyystované fi
dodrzeni pisnych podminek. VSechno, co je oZerée logem Bio, je vy§stovano podle

norem a pedpigi o Bio produktech.
Hlavni zasady progstovani a prodej Bio produkt

. pii péstovani se nepouzivaji @ chemicka hnojiva

. pii péstovani se nepouzivaji chemickeé latky pro ochrastlin

. pro ely Bio produkce se nepouzivaji geneticky manipata/organizmy
. nepouzivaji se chemické latky poskliziové Upra¥.

Dodrzovani uvedenych zasad je pravidekontrolovano nezavislou kontrolni

organizaciJenom certifikovany producentire ozn&ovat produkty logem Bio.

4.3.2 Péivo

V oddkleni peiva je nabizen Siroky sortimenterstvého p&va a dalSich
pekaskych vyrobki. Pfimo na prodej# za pultem s laidkami, je umistha mensi
pekarna, ktera prodejrzaji¥uje p&ivo cerstvé a kupavé po cely derCerstvs upgené
petivo je umiséno v tipatrovych koSich. Drazsi ¢gigo byva v hornim koSi v Grovni
oci, levrgjSi je o patro nebo dvnize. Ped timto koSem se nachazi box s rohliky a
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houskami. Za koSem &erstvym peéivem je regal s chlebem, toastovym chlebem a
balenymi kol&ky.

Na prodejg si zdkaznik ize zakoupit také Bio @evo.

4.3.3 Maso

Maso je cerstve, ®kolikrat deng porcované a je uép piisre kontrolovana
kvalita. Je tomu tak ztsodu nekompromisni kontroly, od zpracovaigpvylozeni do
regalu az po samotny prodej. Od letoSniho rok2Qf19) jsou navic vlastnosti masnych
produkfi garantovany logem s velkym Q, které ve skutsti gedstavuje razitko

nejvyssi ,quality”.
Siroky sortiment masa, masnych vyrébgolotovaf a uzenin:

. cerstvé maso zpracované v ¢liohi masa, veppveé a hogzi maso a droby, na

vybranych pob&kach také teleci maso
. masné polotovary, kentnd masa, grilovaci speciality
. chlazena dibez, kureci a kfiti maso
. velka nabidka uzenin vcelku i krdjenych

. chlazen& hotova jidla

uzené ryby

Sortiment oddleni masa zahrnuje mala, velka, rodinna a BillakRxeateni, ktera

jsou cenow zvyhodréna.

4.3.4 Lahidky
Billa nabizi Siroky sortiment s§r uzenin, ryb a dalSich

. Siroky sortiment syir od ceskych i zahraknich vyrob&
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. bohaty vylkir ¢erstw krajenych uzenin

. ryby a rybi vyrobky

. salaty a pomazankyipravené podle nasich receptur
. petena masa z teplého pultu

. petivo z nasi pekarny

. obloZené bagety a pizzyipravené na kazdé prodéjn

. plus Bio syry

4.3.5 Bio vyrobky

Napis Bio mohou nést pouze produkty ekologickéhmélstvi. i jejich
péstovani a zpracovani se dodrzujiispa pravidla a normy. Nesjh se pouzivat
pesticidy, undla hnojiva a geneticky manipulované organismy.vigrobé bio produki
je zakazano pouzivat wha barviva, aromatické a konzetva latky, ochucovadla a jiné

piidavné latky.

Certifikovany Bio vyrobek je viditekh ozna&en narodnim bio logem s ngpisem
,Produkt ekologického zegdélstvi“. V Ceské republice je to tzv. biozebra, pod kterou
je umistn kod kontrolni organizace. Logo ma zelenou barebonje ernobilém
provedeni. Pokud je vyrobek certifikovan jinde weZeské republice, najdete na jeho
obalu bio znak dané zeém

Bio sortiment
«  Cerstvé mléko 3,6% tuku
. Kecup ragatovy
. Med lweni
. Mandle, Liskové techy, Rozinky

. Cracker, Tyinky se Spaldou
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. Celozrnna krupice Spaldovéa, Basmati ry¢e¢ka, Pohanka loupana lamanka,

loupané kroupy, Kolinka
. Cukr ttinovy
. Mouka — 3 druhy
. Olivovy olej — vice drufi, Slun€nicovy olej
. Italské €stoviny — vice drulh, RyZe — vice druh
. Dzem jahoda, metika, Med
. Musli — vice druld, Musli ty¢inky, Corn flakes
»  Cokolada mléna, haka
. Détske kasSe, vyzivy, napojecaje zngky HIPP
. 100% DZus pomerg&nmultivitamin, Most jablény 100%

. a dalsi...

4.4 Vlastni znaky

4.4.1. Ja! Natirlich

Lahodné mléné bioprodukty z ekologického zeédglstvi. Vize zngky Ja!
Nattrlich byla na z&tku ihned jasna: velice chutné vyrobky z ekologhuk
zenedélstvi v nejvyssSi kvalit. VSechny vyrobky Ja! Naturlich jsou produkovany v
souladu s firodou a podle nejlepSiho&lomi proc¢loveka, zviata a Zivotni prosedi.

V priloze 3 je umisin ndhled této zriky.
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4.4.2 Clever - chytry nakup

Clever je privatni zn&kou spolenosti, ktera klade obzvla&iiraz na dobrou
kvalitu zboZiz Ceské republiky. To znamend, Ze dava mozndstlgy$im nasim
c¢eskym vyrob@m produkovat pro Clever. V zasade snazi o Zazeni tuzemskych
vyrobki pod zn&ku Clever. Az kdyZ z évodu hospod&kych podminek neni mozny
vybér ¢eského vyrobce, obraci se na renomované evropsk®bky Clever jsou v
Ceské republice k zakoupeni pouze v supermarketiich B

V ptiloze 3 je umisin nahled této zriky.

4.4.2.1 Cena

Spolenost bere ietel spiSe na obsah vyrobku nez na drahé obalytoTimayji
Clever-zdkaznici vzdy jistotu, Ze mohou démakupovat kvalitni Clever vyrobky za

diskontni ceny.

4.4.2.2 Kvalita

Vedle nizké ceny je kvalita dalSimildzitym kritériem pro asgch zn&ky
Clever. Red tim nez se spalrost rozhodne pro jednoho dodavatele, jilabins
prowiovan, nebt musi sphovat gisné kvalitativni pedpisy. DodrZovani éthto
piedpisi a konstantni kvality zaji§iji namatkové kontroly odebiranim vzérk
ochutnavkami a kontrolou kvality, auditovanou zKusielaboratéi. Hlavre zakaznici
testuji dena kvalitu. Jestlize by se opravdékay vyskytl problém s kvalitou, tak mé
znaka Clever ¥izenou vlastni e-mailovou adresu, kam mohou zdkapsat dotazy,

reklamace a podiy.
Prehled vyrobk ozna&enych znakou Clever:

» Damsky sortiment
» Détsky sortiment

* Konzervy ovocng, zeleninové, masové
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e Krmivo pro domaci maziky
* Marmelady, med

e Milécné

* Mrazené

* Myci, cistici prostedky

* Napojecaje, kakao

* Napoje dzusy, min. vody, limonady, ...
* Oddtleni lanidek

* Oddtleni masa

* Oleje, k&upy, kaeni

» Ostatni nonfood

* Ovoce — zelenina

» Papirové zbozi

* Peivo

» Sladke, slané

* Téstoviny, ryZze, mouka

Spolenost Billa zakaznikm nabizi moznost nakoupit pod jednoiteshou
stejre levné vyrobky jako u diskontnich prod&j@le sodasré nabizi vice fednosti
nez nabizeji diskontni prodejci jako je: st&éstvost vyrobk v oddleni ovoce-
zelenina a samagjmeé v odcEleni lahidek, Siroky vylr znaikovych i neznékovych
vyrobka atd.

4.4.2.3 Historie vyrobka Clever

Clever pochazi z Rakouska a vznikl v roce 1999, lkgdyzaveden do prodejen
Billa a Merkur. Pro jeho ohromny Gsgh bylo rozhodnuto o roz&ni zngky Clever i
do dalSich evropskych zemi, ve kterych maji supekety Billa a Minimal zastoupeni.
| v Ceské republice se #dilo do prodeje prvnich 7 vyroblClever uz v roce 1999 a

od tohoto roku jsou stale imrovany do sortimentu nové potravisie i
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nepotravinéské vyrobky Clever. Na zakladvelkého uspchu zngky Clever je v
souasné dobv prodeji fes 290 vyrobi a dalSi nové druhy seipravuji.

4.4.3 Chef Menu - hotova jidla

Chef Menu jsoucerstvé vyrobky pro rychlouifpravu cca 4-5 min. a jsou
vybornou alternativou vlastniho #emi cca 30-120 min. Chef Menu vyrobky jsou denn
cerstveé.

V ptiloze 3 je umisin nahled této zriky.

Hlavni pirednosti

. denrg cerstvé na kazdé prodgjBilla

. zaruwere cerstvé pisady

. zadna unila sladidla ani barviva

. zadné konzervai latky

. vyrobky Chef Menu jsou vyvijeny kuchakteri predstavuji skutou Spéku

ve svém oboru
Hotova jidla:

. Hlavni jidlo

. Salaty
. Bagety
. Pizza

. Oblozené misy
. Hamburgery
. Knedliky
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4.5 P&e o zakazniky
4.5.1Clenstvi v Billa Clubu

Podminkyclenstvi v Billa Clubu a uzivartienské karty

1. Clenem Billa Clubu se fi¥e stat kazda fyzicka osoba starsi osmnacti let po
piedani vyplgné a podepsané&iplasky ¢lena Billa Clubu v kterémkoli supermarketu
Billa. Vyplnénim a podpisem ffhlasky clen klubu souhlasi €mito podminkami
¢lenstvi a prohlaSuje, Ze s nimi byl seznamen. fedgni pihlasky obdrziclen klubu
automaticky na p#ani kartu Billa Clubu.Clenstvi v klubu, Karta, jeji vystaveni a
uzivani je bezplatné..

2. Karta je opana EAN koédem, je vystavena na jmédlena klubu, je
neg'enosna atstava majetkem spaleosti Billa, spol. s r. 0. Na kazdékitena klubu
muze byt vystavena pouze jedna karta. Pozadkti klubu, bude mu vystavena tzv.
rodinna karta <€len v takovém fipact obdrzi nejvySeit karty, na 82 mohou sbirat a
cerpat body Billa Clubu i jeho rodinnfiglusnici.

3. Karta nabyva platnosti 8en mize jejim progsednictvim ¢erpat vyhody
¢lenstvi v klubu okamzikem jejiho vystaveni ze sgrapolé&nosti Billa, spol. sr. o.

4. Clenstvi v klubu a ziskani karty neni podiria nakupem zboZi v
supermarketu Billa.

5. Clen klubu miize své¢lenstvi kdykoli zrusit vracenim karty osabrv
kterémkoli supermarketu Billa nebo dopé&enym dopisem na adresu Billa, spol. sr. 0.,
Modletice 67, 251 ORi¢any u Prahy. K zanikdlenstvi v klubu dochazi automaticky
ke dni, kdy byla karta vracena v supermarketu rdgyacena postou na shora uvedenou
adresu.

6. V pripadt ztraty, znehodnoceri odcizeni karty jedlen klubu povinen tuto
skut&nost oznamit spoémosti Billa na lince 800 153 976, kde bude kartal@eovana.
Pozada-li o to, je mu na prod&jmystavena karta nova. Na tuto novou kartu mohdu by
pievedeny newerpané body, pokud o tdlen pozada na lince 800 153 976. Za
piipadné Skody vzniklé v wledku zneuZiti karty neopr&umu osobou nese
odpowdnost vyl&ne ¢len klubu.
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7. Clen Kklubu se zavazuje informovat spglest Billa o zm#ng udafi
vypinénych v gihlasce.

8. Billa je opravina ukogit ¢lenstviclena v klubu, jestlize jeho karta nebyla
pouzita po dobu jednoho roku. Tim neniddot narokclena gihlasit se kélenstvi v
klubu opakovaé.

9. Za kazdy nakup v kterémkoli supermarketu Billaodnot nejmér 50 K¢,
pii jehoz placeni fedlozic¢len kartu Billa Clubu, budou na tuto karttlehské konto)
piipsany body tak, Ze za prvnich 5G Kodnoty nakupu budefipsan 1 bod a za
kazdych dalSich 10 Khodnoty nakupu ag vzdy 1 bod.

10. Body Billa Clubu jsou platné po dobu 1Zsini od jejich gipsani na
¢lenské konto. New§erpané body, které nebyly uzity v dodwvé platnosti, propadaiji.

11. Clen klubu podpisem ifhlasky udluje spolénosti po dobu trvani svého
¢lenstvi v klubu souhlas se zpracovanim svych osbbadaj uvedenych naifhlasSce
pro interni, marketingové a prop&ga (ely spolénosti Billa, gipadré firem v ramci
koncernu Billa v souladu se zak.101/2000Sb., o ochrarosobnich uddjv platném
zréni. Clen klubu tak zejména souhlasi s tim, aby Billaadkla jeho osobni Gdaje do
své databaze a k nintifazovala Udaje souvisejicikenstvim v klubu, fedevsim Udaje
o frekvenci nakup, jejich mnozstvi a sloZzeni a Udajeéerpani vyhod Billa Clubu. Tyto
Gdaje pak mohou byt uzivany, zpracovavany a vyhcolvény v rdmci celoevropské
databaze koncernu Billa, a todspole&nosti Billa, nebo zpracovatelem jicenym, k
cemuz davaclen klubu svym podpisem natiplaSce svj vyslovny souhlas. Tento
souhlas mMze byt kdykoli odvolan spoteé¢ se zanikentlenstvi.

12. Billa je opravaina znénit podminkyc¢lenstvi v klubu jednostragnaniz by
takovou znénu muselatlenovi klubu gimo oznamovat. Zgna podminekilenstvi v
klubu je &inna dnem, ktery je jako datuntidanosti uveden v novych podminkach

élenstvi.

Princip fungovani Billa karty:

. kartu ziskate okam#ita zdarma u pokladny po vygim prihlasky

. naclenskou kartu za prvnich 56Kiodnoty kazdého nakupu budépsan
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1 Billa bod a za kazdych dalSich 16 Kodnoty nakupu aj 1 Billa bod

Vyhody plynouci zZlenstvi v Billa Clubu:

slevy az 50 % na zboZi ozfemé regalovou kattkou Billa Club. Tato
nabidka se #mi kazdych 14 dni

Billa body lze vyuzit nasledujicim @#pobem:

sleva na zboZi NON FOOD (nepotravisié), které je uvedeno v kazdém

letdku a na internetovych strnkach

sleva az 60 % na zboZi vystavené na stojanu Billa\ ktery naleznete na

kazdé prodejaBilla

vyménou za BONUS body —tiete je vyuzit i nakupu vyrobk ve
vybranych ¥rnostnich akcich, které se konaji 2x do roka. Stevgyto
vyrobky je az 60 % sleva na vyrobky z Véniho katalogu

Rodinné karty:

po vyplreni prihlasky obdrzite okamita zdarma 3 ks rodinnych karet

vSechny karty maji shodriéslo, a proto mohou vSichgienové rodiny sbirat

Billa body a uplatovat vyhodylenstvi v Billa Clubu

princip fungovani rodinné karty a veSkeré vyhoday spojené jsou shodné se

standardni kartou Billa Clubu

Stav bod zakaznik zjisti po kazdém nakupu na pokladtienice pi pouziti

Billa Club karty, nebo dotazem na telefonni linc@0853 976¢i emailem na
info@billa.cz.
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4.5.2 DalSi vyhody pro zékazniky
Soutéze

Billa také vypisuje iizné soutZze o ceny — ndp soutZz o poukazku Billa
v hodnot 500K o nejkrasgjSi kraslici a souz nejkrasgjsi fotografie Vanoéniho
stromku. Také o tydenni pobyt v Chorvatsku s cedt&ancelé ITS BILLA Travel,
jehoz hlavni vyhrou je tydenni pobyt s polopensi ¢ osoby v nejmenovaném hotelu
a dalSi sowtze.

Poukéazky

Zakaznici si mohou koupit poukazku &nevat ji svym blizkym jako darek.

Poukazku lze pouzitipkazdém nakupu v jakémkoliv supermarketu Billa.
Inzertni tabule

Pro vSechny, kig pottebuji réco prodatéi koupit, je gipravena inzertni tabule
ve vSech supermarketech. Zakaznik pouze vyplnimkitpripravenou kartiku a umisti

ji na inzertni tabuli.

4.5.3 ITS BILLA Travel

ITS BILLA Travel jeceska cestovni kancélgez zahajila svodinnost 11.Unora
2009. Stala se novou cestovni kaniied@ropské skupiny ITS, ktera saibe pochlubit
jiz témei cCtyricetiletou tradici. Prvni byla totiz zaloZzen&d ¥riMecku v roce 1970,
rakouska ITS BILLA REISEN v roce 1998 a ITS COOPANMEL ve Svycarsku fed
sedmi lety. Zizovatelem cestovnich kanc#lasdruzenych pod zgkou ITS je
nadnarodni koncern REWE Touristik Group, jehainfabrat v minulém rocéinil 4,7
miliardy Euro. V roce 2007 se stal se svym obratih miliardy Euro a vice nez 5
miliony klienti jednou z nej§tSich skupin cestovnich kancél& Evrops a s podilem

13,1% na domécim trhu pakeglstavujeiteti nej\&tsi turistickou skupinu v Bmecku.

Katalog firmy je k dostani v kazdé prodgjBilla s nabidkou zajezdna letni
sezonu. Obsahuje pobyty v Rakouskuddesku, Slovinsku, Chorvatsku a Italii.

53



Garance nejnizSi ceny — cestovni kancelarantuje nejnizSi cenu ve
srovnatelnych zajezdech. Zaravse zarduje, Ze pokud zakaznik nalezne v jiteské
cestovni kancetésrovnatelny zajezd za le§si cenu, pak bude klientovi rozdil v éen

odeten od ceny zajezdu.

4.5.4 Nespokojenost zakaznik

Pokud si zakaznik koupi zbozi, se kterym neni sjeokspolénost garantuje
vyménu nepouzitého zbozi do 4 dni od nakupu. K &yrje zapotebi pouze pokladni
doklad a nepoSkozeny obal a zakaznik obdrzi nowybhek nebo dostane #své
penize.

V kazdém supermarketu Billa je schranka, do kteo&aon zakaznici vhodit sve

piipominky a nazory na sluzby.

4 5.5 Parkovist

Zakaznici mohou zaparkovat pouze na parkovistievetiichodniho domu Prior.
Toto parkovist je placené, pokud vSak zakaznik nakoupi nakupdndid vysSi nez
300 Ke, jsou mu po fedloZeni listku z parkovidtpenize vraceny. Witym problémem
ale je, Ze tato vyhoda je malo znama.

Billa nedavno otetela svou dali pots&u v Ceskych Budjovicich u zimniho
stadionu, kterd uz ma k dispozici vlastni parka@vigtato prodejna mac&iSi obraty,
predevsim z dvodu WtSich ndkup. F¥i porovnani pétu nakupujicich za jeden den ma
vySSi nava&tvnost prodejna v Jeronymdulici.
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5. Prodejni plocha

Pro lepSi nazornost je ¥ifwze ¢.1 uveden plan dispaziiho feSeni prodejny.
Jednotliv&tasti jsou ozngenycisly od 1 do 21:

¢.1 vstup

¢.2 zelenina a ovoce, suSené ovod&ky (viz. giloha 4)

¢.3 lahidky (viz. giloha 5)

¢.4 pe&ivo (viz. piiloha.5)

¢.5 ml&né vyrobky (viz. piloha 6)

¢.6 ze strany ke vchodu jsou bio vyrobky, musliciakes, musli tyinky

Strana lezicteln¢ k ml&nému regalu: kava, smetana do kavy

¢.7 maso

¢.8 mrazici box

¢.9 smérem od mraziciho pultu: pudinkpcka, mouka, &sto na knedliky, cukr,

susSenkygokolada, bonboniéry, bonbony (vizilpha 7)

¢.10 zadni strana lezi¢glem k regal€.9: dzem, olej, ocet, ryZejlstéstoviny

Predni strana: dia vyrobkyaje, polévky, keéeni

¢.11 zadni strana leZicielem k regaluc.10: konzervy, zaveniny, pastiky,

kecup

Predni strana: ponoZzky, drogistické zbozi (damské&emycké poteby: viozky,

tampoény atd.), kojenecké peby ( plenky, videné ubrousky, kojenecka vyziva)

¢.12 zadni strana lezi¢eIn¢ k regaluc.11: drogistické zboZi (toaletni papiry,

papirové kapesniky), petoy pro domaci zvata (krmivo, hraky, stelivo), praci

prasky (viz. piloha 8)

Predni strana: zubni pasty, mydla, Sampoény, sprclymhg, barvy na vlasy,

deodoranty

¢.13 zadni strana lezi¢glem k regal.12: praci prosedky,cistici prostedky

Predni strana: sirupy, dZusy, alobaly,é&yi houbtky na myti nadobi, noviny a

casopisy

¢.14 chipsy, soletky,#kipky, popcorn

¢.15 alkoholické népoje (vino, tvrdy alkohol)
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¢.16 ledov&aje, dzusy

Naproti tomuto regalu je umésto v prepravkach lahvové pivo.
¢.17 nealkoholické napoje

¢.18 kancel&

¢.19 pokladny

¢.20 voziky

¢.21 vchod/vychod

Rozmiséni provozniho ziédzeni v prodejé je do tvaru sotadnic. Z&kaznici
nejprve projdou hlavni (prvni) dkou, dale pak pokeaiji sousedici utkou op&nym
smérem. K vylkEru dennich potravin jim posta pouze tento okruh s nasledujicimi
potravinami: zelenina, maso, & vyrobky, laidky, peivo, sladkosti, &stoviny,
mouka, olej, ocet a cukr. Dal&st prodejny zdkazniciabec nemusi navstivit, pokud
nemaji v zardru nakoupit wkity vyrobek jiz gred vstupem do prodejny.

5.1 Prostor mezi regaly

Pro pohodlny nakup, bez népmného vrazeni do voziku jiného nakupuijiciho je
nutné dostataa velikost prostoru mezi jednotlivymi regaly.

Sitka voziku pouzivaného k nakupu v této prode#f® cm

Sirka volného prostoru mezi regalem:

¢. 17 ac.13: 250 cm

¢.13 a¢. 12: 240 cm

¢.12 a¢. 11: 245 cm — zde je umdstnosny sloup, ki kterému je ulkka v této
¢asti uzsi — 160 cm (vizioha 8)

¢.11 a¢. 10: 237 cm

¢.10ac. 9 :235cm

¢.5ac.6 :185cm

pred mrazicim boxem: 190 cm
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Ostatni plochy, jak je znazamo na planku, jsou dostét& veliké. Neni tam

Z&dné omezeni blizko lezicim regélem.

Z méteni vyplyva, Ze je mezi regaly vyhovujici misto dhpdinému nakupu.
V jednotlivych ulekdch mohou projiz#t i ctyfi zdkaznici s nakupnim vozikem
najednou. Jelikoz jsouied rekterymi regaly umisny mensi koSe se zbozim (viz
piiloha 7), na které se prodejna snazi upoutat postrrzmensuje se tento volny
prostor. Ale i tak mohou wkami prochazet azitzakaznici, kt& si k nakupu vybrali
nakupni vozik. Velk&ast nakupujicich navic vokgre pred vchodem ragi koSik. Na
jejich zapijéeni nepatebuji penize ani Zeton, a jestlize navstivili pjodgen za Gelem

mensSiho nakupu, je pr@ pouziti koSiku vhod§si i pohodIrjsi.

5.2 Prezentace zbozi

Prodejna se snaZi upoutat pozornost na zbozi Vlastiky, tedy gevazr
znaky Clever. Tyto vyrobky jsou umisvany do Grové o¢i, pozornost je upoutavana
zejména vyraznou cedulkou s cenou. ZbozZi tétékgnaaujima ve vystavnim gaeni
vice mista. Také zalezi na kazdém dodavateli, jélstku uhradi za vystavené zboZzi.
Zaplati-li rekdo vice, bude jeho zboZtipzert zaujimat ve vystavnim Eaeni vice
mista, a tak upouta i vice zakazhik/'yrobky jsou prezentovany vertik&n

V prodejré je nejvice pouzivana Zluta barva, jez evokuje ragocity. AKni

zboZi je umisovano do ko8 s velkymi cenovkamiied regaly a fed pokladny.
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6. Vlastni vyzkum

6.1 Pozorovani

Prodejnu jsem v ramci svého vyzkumu réldd nactyti ¢asti. Spoléné se mnou
byli v prodejré 3 pozorovatelé a kazdy stal v jedfésti prodejny po dobuditeti minut.
Pcitali jsme zékazniky, kité danym mistem proSli. Pozorovani jsme pra¥iad
vikendu (konkrét#é v sobotu dopoledne, v této dolotiz nakupuje v prodegnvelké
mnozstvi lidi). Pozorovani jsme prow#ids 10 hodin a naslednjese v 11 hodin.

Kdyz zakaznik vstoupi do prodejny, ma po levé strrispozici nakupni
voziky. Druhou moznosti jsou koSiky, pro které s&aznik niZze rozhodnout imo
pied vstupem (par meétrod vchodu) do prodejny. Prvni roh prodejny j@Enpym
vstupem do obchodu (se zeleninou a ovocem). Teéag projdou tedy zakowiwvSichni
zakaznici.

Po pfichodu zeleninou a ovocem si zdkaznikmvybrat, jestli se vyda doprava
K pultu s lalidkami a s p&vem nebo zanti rovré k masu, mlénym vyrobkim a
mrazakim. Prvnicast pokusu se odehravala v myjdtde je prodavano peo. Jako
druhou ¢ast pokusu jsem zvolila Usek s irgmi vyrobky. Treti ¢asti je prostor na
opa:ném konci prodejny. Dle planu obchodu je zde nabiakohol. Ctvrtou asti
pokusu jsem zvolila Usek s nealkoholickymi napdjlealkoholické népoje jsou
umisgny ve stejné uarovni jako pokladny. &b zakaznik v jednotlivych ¢astech
prodejny jsem porovnala s celkovymcpam zakaznik (n = 186), kté byli v tu dobu
v prodejré (podle zaznarnpokladniho systému).

Z téchto pokus vyplyva, Ze do prvniasti prodejny s pgvem islo 93 %
zakaznik a téngt stejné mnozstvi (91 %) proslo rag/mi vyrobky. Do Useku
s alkoholickymi napoji doslo 19 % zakazaik casti s nealkoholickymi napoji 31 %
zékaznik. Jak je patrnénekteri zdkaznici po gichodu vstupntasti zamiili k Useku
s p&ivem a dale mohli projit utkou se sladkostmi rovnou k pokladnam. V takovém
piipadt prosli prvni ¢asti s p&ivem a mozna i druhowéasti s mlénymi vyrobky,
nenavstivili vSak Usek s napoji. Taktéz émgmi vyrobky nemuseli &bec projit, ale

mohli se vrétit zpatky cestou kolem tatek a okolo masnych vyrobk
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DalSi zakaznici mohli projit vSenityfmi sledovanymiastmi prodejny. Takovi
nakupujici jsou tedy ve vysledcich mého pozorovaahamenani celkettytikrat (pri
takovém zjsobu nakupu, kdy jeden zakaznik proSel vségimi vyzkumnymi body,

si ho tak poznamenali vSichétyti pozorovatelé).

6.2 Dotazovani

6.2.1 Cil dotaznikového Séeni
Cilem dotaznikového geni bylo:
. zda-li jsou vyrobky umighy v prodeji prehledrg
. zda z&kaznici nestravfips casu hledanim pozadovaného zbozi
. zda-li jsou uléky dostaténe Siroké
. zda se zakaznici dostanou do vs&asti prodejny

. jak na zakazniky{sobi prezentace zbozi

6.2.2 Analyza dotaznikoveho Séeni

K praizkumu dispoziniho teSeni prodejni plochy a struktury sortimentu byl
vytvoren dotaznik, ktery bylfpdloZen celkem 120 respondimt

Na dotaznik odpadélo 7 zakaznilk ve wku 10-20 let, 25 zakaznikve wku
20-30 let, 41 zakaznikve wku 30-50 let, 41 zakaznikve wku 50-70 let a 6 zakaznik

ve wku 70 a vice let.

Otazka ¢. 1: Kolikrat tydn € zde nakupujete?

Z dotazniku vyplynulo, Ze v prod€jmakupuje nejvice zakazrikneékolikrat
tydne (35 %). Deng nakupuje 30 % zakaznikobias 27 % respondang jednou tydé
8 % zakaznik.

Prodejna ma velikou vyhodu vtom, Ze se nachazi jedné z
nejfrekventovagSich ulic nésta. Ma to ovSem i své nevyhody, jak bylo zénimvyse,

prodejna nema vlastni parkowstKdyz jsem vypiovala dotazniky nebo pozorovala
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zékazniky, co nakupuji a kolik toho nakupuji, v&ngem si, Ze &Sina z nich ma jen
mensi ndkup. To pra¥dodobré souvisi i s komplikovanym parkovanim.

Tato otazka Uzce souvisi s dalSimi otazkami. Zakazhktery v prodejs
nakupujetastji, se samoiejme v prodejié Iépe orientuje, nemusi nic hledat, ale naproti
tomu se mMze ¢astji setkat se zapornymi jevy prodejny (diaglouhé fronty, dovazeni
zboZzi atd.).

Graf 1 Pravidelnost nakupovani (n = 120)

27% 30% @ denné

m nékolirat tydné

O 1krat tydné
8%

O obcas

35%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢ .2: Stalo se Vam #kdy, Ze jste nemohl(a) sjaky vyrobek najit?

Z dotazniku je patrné, Ze 58 % zakaznflemohlo gkdy néjaky vyrobek najit.
Praw t¢émto respondeim byla poloZena dalSi otazka o tom, {@sto nemohoudjeké
zbozZi najit a zda se¢kdy museli zeptat personalu. 84 % uvedlo, Zé&asmemohou
n¢jaké zbozi najit, 10 %asto a 6 % z respondénzbozi hleda velmtasto. 56 %
zakaznik uvedlo, Ze se muselo na undfstdaného vyrobku zeptat personalu prodejny.

Pro zakaznika, jenZ v prodéjnakupuje pravidel je snazsi se orientovat, kde
dany vyrobek najde. Respondenti odpovidajici zapdady Ze zbozi nikdy nehledaji,

jako divod uvagli praveé casté nakupy v tomto obchad
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Graf 2 Nutnost hledani &itého zbozi (n = 120)

42%

O ANO
m NE

58%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 3 Vyskyt problému s nalezenim poZadovanéhdizfmo= 120)

0,
6% 10%

= velmi casto
m ¢asto

O obcas

84%

Zdroj: Vlastni vyzkum

84 % zakaznik ma oldas potiZze s nalezenim poZzadovaného vyrobku najpfode

ploSe a 6 %asto. Velmicasto nemze najit gjaky vyrobek 10 % z&kaznik
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Graf 4 Poteba pomoci od personalu (n = 120)

44%

= ANO
m NE

56%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z responderit, ktefi nékdy nemohli najit utfité zbozi na prodejni ploSe se

musela ¥tSi polovina (56 %) zeptat o radu personalu. 44%azniki zbozi nasli sami.

Otéazka ¢ .3: Vyhovuje Vam umisgni zboZi na prodejni plose?
Respondenti byli poZzadani o hodnoceni této otazi@mkami od 1 — 5 stejnym
principem jaky je pouzivan k hodnoceni ve SkoleoT@azka byla zatiiena speciakh

na peivo, dale na mléné vyrobky, alkoholické napoje a nealkoholické rjépo

Graf 5 Spokojenost s umdstim peiva na prodejni ploSe (n = 120)

Pecivo

S%W
(o)
6% — 009 O znamka 1

24% ®m znamka 2
O znamka 3

O znamka 4
67%

B znamka 5

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Z grafu 5 vyplyva, Ze zékaznici jsou s uréiméin peiva na prodejni ploSe
spokojeni.

67 % dotazovanych ohodnotilo ungist znamkou 1 a 24 % znamkou 2. beb
hodnoti 6 % respondena dostaténé 3 % zakaznik

Graf 6 Spokojenost s umdstim mi&nych vyrobki na prodejni ploSe (n = 120)

MIécEné vyrobky

2%

2%
10% W

mznamka 1
43% m znamka 2

O znamka 3

O znamka 4
43%

W znamka 5

Zdroj: Vlastni vyzkum

Umisgni ml&nych vyrobki na prodeja 43 % hodnoti vybomha stejny poet
43 % hodnoti jejich lokaci chvalitebn Znamkou 3 oznamkovalo celkem 10 %
responderit a 2 % respondefibhodnotili jako dostatmé. Umiséni ml&nych vyrobki

nevyhovuje 2 % zakaznik
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Graf 7 Spokojenost s umésiim alkoholickych napdjna prodejs (n = 120)

Alkoholické napoje

2%
Z%J

mznamka 1

27% 33%

m znamka 2
O znamka 3
O znamka 4

W znamka 5

36%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Znamku 1 piradilo 33 % zakaznik a chvalitebs ohodnotilo umisini
alkoholickych napaj 36 % respondetit Pro 27 % zakaznikje umiséni dobré. Za
dostaténé povazuji umighi zbozi 2 % zakaznika jako nedostateé se jevi umishi
napoji 2 % zakaznik.

Graf 8 Spokojenost s umdsim nealkoholickych napbjna prodejni ploSe (n = 120)

Nealkoholické napoje

6% 0%

@ znamka 1
m znamka 2
O znamka 3
O znamka 4
m znamka 5

38%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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S umisEnim nealkoholickych napdjje wtSina zakaznik spokojena. 38 %
responderit ohodnotilo umisini jako vyborné, 34 % jako chvalitebné a 22 % jako

dobré. Znamku 4ipradilo celkem 6 % zakaznika znamku 5 negadil nikdo.

Otazka €. 4: Kdybyste mél(a) ohodnotit umistni jednotlivych druhd zboZzi
v prodejné znamkou 1-5, jakou byste pouzila?

Necela polovina respondén{47 %) ohodnotila umishi jednotlivych drufi
jako chvalitebné. Pro 38 % zakazinije umisténi vyborné. Zehoz vyplyva, Ze jsou
zékaznici spiSe spokojeni. Jako dobré ohodnotils&im jednotlivych drub vyrobki
13 % a pro 2 % je umisti dostaténé. Zadny z dotazovanych neohodnotil rozimist

zbozi jako nedostatre.

Graf 9 Spokojenost s umésiim jednotlivych drufi zboZzi (n = 120)

2%
0%
13% W ( o znamka 1

0,
38% m znamka 2

O znamka 3
0O znamka 4
47% mznamka 5

Zdroj: Vlastni vyzkum
Otazka ¢. 5: Existuje néjaka ¢ast prodejny kam vibec nechodite?

70 % zakaznik vyuziva k nakupu celou prodejni plochu, oproti toB0 %
z&kaznik prochazi jen witymi ¢astmi prodejny.
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Graf 10 Existence nenavstivetdsti prodejny (n = 120)

@ ANO
= NE

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 11Cast prodejny kam zakaznikilvec nechodi (n = 120)

15%

42% @ drogerie

m alkohol
O napoje

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z dotazniku vyplyva, Ze z&kaznici se nedostanoaatimic¢asti prodejny. 42 %
nenakupuje ¥asti obchodu s drogerii, 43 % nenakupujéasti s alkoholem a 15 %
v ¢asti s napoji (tim jsou mysleny jak alkoholickék taealkoholické napoje). 2

respondenti uvedli jednak alkohol, tak i drogerii.
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Otazka ¢. 6: Stava se Vam #&kdy, Ze jste se pes dlouhou frontu nedostal(a) ke
zbozi, které jste si chEl(a) koupit? A musela jste p&kat?

74 % zakaznik se nikdy nestalo, Ze museli gat kwili dlouhé frong
s vykErem zboZi. 20 % zakaznikuvedlo, Ze musi s v¢bem zZidka p@kat a 6 %

zakaznik olxas. Jako velmiastésekani kvili fronté neoznail nikdo.

Graf 12 Nutnostekani zakaznikpii dlouhé froné (n = 120)

0%

.

20% = velmi &asto
m obCas

0O zridka

O nikdy

74%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka¢. 7: Musel(a) jste rékdy uhybat personalu, kdyz dovazel zbozi do regalu?

Z dotazniku je patrné, Ze polovina zaka#n(k3 %) nikdy nemusela uhybat
personalu. Adka uhybalo pracovnilkn prodejny 38 % a @las 6 %. Jako velmiasté
ozn&ili 3 % responderit Souvisi to také s tim, Ze pracovnici prodejdtsmu zbozi
dovazi do regéalu rano jéSpred otevenim prodejny. Bhem dne pak uz jen daflji

vyrobky, které se v fibéhu dne prodaly .
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Graf 13 Uhybéani zdkaznikpersonalu (n = 120)

3% 6%

O velmi ¢asto
m obcas

O zfidka

0O nikdy

53% 38%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 8: Jsou ulieky mezi regaly dostaté€né Siroké?
Pro WtSi polovinu zakaznik (54 %) jsou uliky mezi regaly spiSe dostaig
Siroké, pro 29 % zakazniksou dostaténé Siroké a pro 14 % respondérgpiSe nejsou

dostateén¢ Siroké. Pro 3 % zakaznilje misto mezi uikami nevyhovujici.

Graf 14 Sika ulicek (n = 120)

14% 3%

29% 0O ano

m spiSe ano
O spiSe ne

O ne

54%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otéazka ¢. 9: Kdybyste mél(a) ohodnotit Vas celkovy pocit prezentace zboZzi této
prodejné znamkou od 1 do 5, jakou byste pouzil(a)?

Jako vybornou ohodnotilo prezentaci prodejny celk@&® % zakaznik,
chvalitebrg necela polovina respondén(46 %) a doke 13 % zakaznik Pro 3 %
responderit je prezentace zboZzi v prodéjdostaténa.

Graf 15 Ohodnoceni prezentace prodejny (n =120)

13% Eznamka 1

m znamka 2
O znamka 3
O znamka 4

mznamka 5

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 10: Pohlavi respondenta
Dotaznik vyplnilo 40 % muk a 60 % Zen. Do prodejny chodi nakupovat

potraviny vice Zen nez maz
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Graf 16 Pohlavi respondenta (n = 120)

o Muz
| Zena

60%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka¢. 11: Vék respondenta

Ve weku mezi 30 — 50 lety vyplnilo dotaznik 34 % zak&dnishodr bylo
zakaznik ve wku mezi 50 — 70 lety. 21 % z celkovéhaporesponderitbylo ve Eku
mezi 20 — 30 lety a 6 % vetku 10 — 20 let. 5 % dotazovanych zakasariklo ve &ku
70 let a vice. Vzhledem k tomu, Ze naproti prodaijialli Pedagogicka fakulta Jiteske

univerzity, tvai ¢tvrtinu zakaznik studenti ve ¥ku 20 — 30 let..

Graf 17 \kk respondenta (n = 120)

0 o
5% 6% 21% @ 10 - 20 let

34% | 20 - 30 let
O30 - 50 let
O 50 - 70 let
34% m 70 let a vice

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 12: Dosazené vadani
Nejvice respondefit(61 %) nelo stedosSkolské vz#ani, 16 % bylo vyteno
v n¢jakém oboru. NejvysSSi dosazené #&ami, tzn. vysokoSkolské, uvedlo 15 %

responderit a pouze zakladni vZtni meglo nejmeér z dotazovanych (8 %).

Graf 18 Dosazené vEini (n = 120)

15% 8%

16% m Zakladni
m Vyucen v oboru
0O StfedoSkolské
O Vysokoskolské

61%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tab. 1 Frekvence nakupu jednotlivyctkavych skupin zakaznik(n=120)

| Frekvence nakupu
Vék nekolikrat
nakupujicich denr¢ tydn¢ lkrat tydre ohkas n
mére nez 20 let 28,6 % 42,9 % 0,0 % 28,6 % 7
20 - 30 let 52,0 % 36,0 % 0,0 % 12,0 % 25
30 - 50 let 43,9 % 36,6 % 4,9 % 14,6 % 41
50 - 70 let 36,6 % 41,5 % 7,3 % 14,6 % 41
70 let a vice 16,7 % 33,3 % 0,0 % 50,0 % 6

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z tabulky 1 je patrné, Ze do obchodu chodi nejdm@® nakupovat lidé vedku
20 — 30 let (52 % dotazovanych). Celkdzefici, Zze Zzadna &kova skupina mezi velmi
castymi zakazniky vyznam$nnegevazuje. Posouzeni nejmladSi a nejstatgiove
skupiny je obtizné s ohledem na celkovygtodotazanych v této skuginVyvozovat

n¢jaké zavry by v tomto pipads bylo zavadjici.
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Frekvenci nakupu gkolikrat tydre uvedlo nejvice dotazovanych véku mérg
nez 20 let (42,9 %). Nakupy 1krat tydovedlo 7,3 % ve &ku 70 let a vice, a ti také

zarove nejvice provadi alasné nakupy (50 %).

Tab. 2 Problémy s nalezenim vyrobku (n=70)

Vyskyt problému
Vék s nalezenim vyrobku

mére nez 20

let 7,1 %

20 - 30 let 25,7 %

30 - 50 let 40,0 %

50 - 70 let 21,4 %

70 let a vice 57 %

Zdroj: Vlastni vyzkum
S nalezenim &akého vyrobku maji nejvice problémy zékaznici vekw

30 — 50 let (40 %). Nejmensi problémy s hledanimzzimnaji klienti ve ¥ku (5,7 %
responderii).

Tab. 3 Problémy s nalezenim vyrobku pag#énosti nakupu (n=70)

Vyskyt problému
Frekvence nakupu | s nalezenim vyrobku
1krat tydré 57 %
n¢kolikrat tydns 38,6 %
denr¢ 3%
obcas 25,7 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

NejcastjSi problémy s nalezenim vyrobku maji zakaznicifikv prodejré
nakupuji kkolikrat tydre (38,6%). Oproti tomu nejmensi problémy s hledammobku
maji klienti, kt&i kupuji zboZzi denh (3 % respondenj. Celkow neni mozné tvrdit, Ze
by frekvence nakupu souvisela s vyskytem problémaleszenim &akého vyrobku.
Hypotézu, ktera se nabizi, totiz Ze problémy ndagtji zakaznici s nizsi frekvenci

nakupu, nelze potvrdit.
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7. Diskuse a navrh znin

Cilem diplomové prace ,Analyza dispoaiho feSeni prodejni plochy a
struktury sortimentu“ bylo zhodnotit stasné dispozni feSeni prodejny a struktury
sortimentu ve vybrané prodejni jednotce. Na zakladalyzy pak navrhnout vhodna
opateni na zlepSeni v oblasti space managementu a amelismgu.

Dispozini feSeni prodejni plochy je jednim z veliadefitych vlivi pisobicich
na prodejnost zbozi a na nakupni atmosféru. Pokudakaznikm nakup v prodejh
byl négjakym zpisobem nefljiemny (nap. t€snost mezi regaly), mohlo by to ovlivnit
zakaznikovo rozhodnuti o nakupu. Od té doby, kdip Ippstaveno nové autobusové
nadrazi s nakupnim centrem, obchoducnéi&lesly trzby. Nemusi to byt z#&pinéno
Spatnym dispoznim feSenim, ale pr&polohou prodejny. Bive byla Billa jednou
z mala prodejen lezicich blizko nadrazi — tifikée dopravuji autobusem z prace dom
Sli nakoupit do Billy, aby rli s nakupem blizko k autobusu. Dnes mohou nakoupit
potraviny je&k blize, gimo v budo¥ autobusového nadrazi argemnit si tak icekani
na autobus.

Spole&nost Billa, s.r.o. nabizi svym stalym zakazZmik zn&né vyhody.
Zakaznik niZze vlastnit Billa kartu, a to bez jakéhokoliv pdgla Na utité vyrobky ma
pii predloZeni této karty slevu az 50 %, pokud karture@pZzi, je mu zapdtana plna
cena. Zakaznici, kiekartu nevlastni, nemaji narok na slevu. DalSiodgu spol&nosti
jsou jejich vlastni vyrobky, které nejsou v jinéogejre k dostani a jsou cendv
vyhodné.

Jak vyplynulo z dotaznikového Bati, WtSina zakaznik nakupuje v prodefh
denré a rekolikrat tydrg. Vypovida to o tom, Ze prodejna ma své stale zéksiz kteri
zde nakupuji tégt denrg. Spol€nost si takovych zdkaznikvazi a peada pro 8 jiz
zmirgné nabidky.

Do prodejny chodi nakupovat saneme vice Zen neZz muZ coz je dano nasi
spol&nosti. O domacnost se totiZ staraji spiSe Zenyme a nakup potravin s tim
bezpochyby souvisi.

Na otazku¢. 2: Stalo se Vam &kdy, Ze jste nemohl(a)éraky vyrobek najit,
odpowdélo kladre 58 %. Z toho otas 84 %.asto 10 % a velméasto 6 %. S touto
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otdzkou souvisi také otdzka4: Kdybyste mila ohodnotit umigni jednotlivych drub
zbozi v prodej znamkou od 1 do 5, jakou byste pouzila? Znamkw2lpauzilo 85 %

zakaznik.

V této otadzce konstatuji, ZeSeni poateiniho Useku prodejny je v padku.
Zelenina, maso, ge/o — diky velkému prostoru je toto mistéepledné, zakaznik se
muze porozhlédnout. Regdl. 9 (viz giloha 1) mi pipada rozvrzen patkud
nesmyslg. Pra byla vedle sladkosti ¥azena mouka, cukr atd.? Na druhy konec,
ktery je dal od pokladny, bych #anila misto zmigné mouky radji dia vyrobky,
jsou to ffece také sladkostClovék, ktery si chce zakoupit tyto dia vyrobky, by ped]
mého nazoru zarkil prave ke sladkostem.

Na protjSi regal¢. 10 bych zeadila ¢aj, kavu a zbytek mista by vyplnily
pudinky, polévky a kieni. Mouku, cukr, knedliky v prasku atp. bych uitdsinisto
tohoto zboZzi, tedy do regatu 10 z gedni strany.

S touto otazkou souvisi jeji podotazka, zda se zédkav gipac, Zze nemohli
najit ngjaky vyrobek, museli jit zeptat personalu. 56 %digeano, 44 % odpa@délo
zaporrg. Navrhuji zlepSeni ve zani regal. Cedule s popisky sortimentu v regalu jsou
jen vcele regél a pilis vysoko. Zékaznik projizgici nag. ulickou okolo mrazicich
boxii nemiZze zahlédnout tyto cedule. Na to by byebla daleko SirSi wka tak, aby se
cedule dostala do zorného uhlu nakupujiciho. Teute bych tedy umistila ve vySce
oci.

Z dotaznikové otazky. 3, zda zakazniknm vyhovuje rozmighi uritého zboZi,
vyplynulo, Ze z&kaznici jsou nejvice spokojeni &yeEm (91 %). Budeme-li za dobrou
znamku povazovat kronl i 2. S mlénymi vyrobky je to jen o malo horSi — znadmku 1
a 2 piradilo 86 % respondeint S rozmistnim nealkoholickych napbjje spokojeno
72 % a s alkoholickymi napoji 69 %. Znamena ton2gnért zakaznik je spokojeno
s alkoholickymi n4poji. 43 % zakaziriiktaké uvedlo v otazcé 5, Ze datasti prodejny
s alkoholem \bec nechodi. Také z mého pokusu, kdy jsem si pnodepzdlila na
Ctyfi ¢asti, vyplyva, Ze doasti prodejny s alkoholem se dostane jen 7 % zadkazn

Navrhovala bych umistit alkoholické napoje do reddize k pokladnam (n&p

misto hygienickych péeb). V otazce. 5 uvedlo 42 % respondéntze ¢ast prodejny
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s drogerii wbec nenav&vuji. Maze to také souviset stim, Ze v nedalekém okoli
podniku se nachazi drogerie. Prodejna by 8 ispecializovat spiSe na produkty, které
konkurence lezici v blizkém prostli nenabizi. Proto bych vymila alkoholické napoje

v sowtasnosti umighé az na konci prodejny za drogerii.

S Stkou ulicek mezi regaly jsou zakaznici spokojeni. V otazcé uvedlo 74 %
responderit, Ze se jim nikdy nestalo, Zze by seikwdlouhé fron& nemohli dostat ke
zbozi. S tim souvisi otazka 8, jestli jsou uliky mezi regaly dostate¢ Siroké. Ano a
spiSe ano odpe@délo 83 % respondeit SpiSe ne uvedlo 14 % zakazhikbytek (3 %)
uvedlo, Ze se jim ulky nezdaji dostatmé Siroké. Siky ulicek se také tyka otazka 7:
Musel(a) jste skdy uhybat persondlu, kdyz dovazel zbozi? Nikdyidka uvedlo 91
%, olxas 6 % a velméasto 3 %. | tato otazka, tykajici sekgiulicek, dopadla velice
dolre. Zakaznici, kié odpowdeli, Ze ¢asto a velmiasto ustupuji f&d zandstnanci,
mohou nakupovat rano hned po @@ obchodu, kdy je jeStdo regal dovazeno
posledni zboZzi.

Zde bych navrhovala posunout regategp ml&nymi vyrobky sndrem
k lahidkam. Je tamifiliS zbyte&ného mista. Tento prostoigobi vzdus#, ale nebylo
by na Skodu, kdyby byl o metr uzsi. Naopak by tmpblo prostoru fed ml&nymi
vyrobky. Regék. 6 (viz giloha 1) nelezi rovnaizrg, ale je posunut jednim koncem
blize k regalu s midnymi vyrobky (Stka ulicky je 185 cm). Jelikoz tudy projde
mnoho zakaznik zwtSila bych prostor mezi regaly. Bunasnérovanim regall&. 6
rovnokezne, nebo posunutim o 1 metr.

S celkovou prezentaci zbozi je spokojeno 84 % zékéz Znamku 3 a 4
piifadilo 16% respondeint Podle mého nazoru spoimst Billa dolle prezentuje
vyrobky. V logu spolénosti je Zlutd barva (viz floha 9), coz je tepla barva
vyvolavajici gevazre kladné pocity. Od této barvy se dale odviji vSeclpoutaci
cedule s vyhodnymi akcemi, které jsou ugrigtve vyloze prodejny. Zlutou &rvenou
barvu uvidime také hognve vnitnich prostorach prodejny. Na jednotlivé akce také
prodejna laka klienty jinymi, vyrazjgimi cedulkami s cenou vyrobku.

Z analyzy vyplyva, Ze dispaaii feSeni prodejni plochy a struktury sortimentu je

feSeno spravn VétSina zakaznik je spokojena a dokaze se v prodejmientovat. Je
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vSak Zejmé, Ze by bylo ifeba provézt @ité zmeny, aby procento spokojenych

zakaznik bylo jeSt vySsi.
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8. Zawer

Tato diplomova prace potvrdila, Zze spwolest Billa klade velky draz na
spokojenost zakaznik Soustedi se proto naiznorodé akce atraktivni a vyhodné pro
klienty, na dobré jméno spdieosti, na vzdy kvalitni vyrobky a na viditelnou
prezentaci. Ve svych vyzkumech jsem tgiala, zda tyto firemni postupy jsou
dost&ujici pro ziskani a udrzeni pravidelnych zakaénik

Spol&nost Billa, s.r.o. je obchodni ztka fetézce supermarkétprovozovanych
na GUzemiCeské republiky. Spot@ost nabizi svym zékaziik mnoho vyhod, tauz
levnejSi vyrobky vlastnich zrgek s vysokou kvalitou,uzné soutZe neboclenstvi
v klubu. Timto se stara o své stalé zakazniky auwdrsi tak jejich fizen.

Spolg&nost si je ¥doma, Ze na nakupni rozhodovani zakaknika vliv
predevSim prezentace zboZi i firmy. Do kazdé domdcmmsto distribuuje letaky
s akcemi, pratleny klubu gipravuje specialntasopis sttznymi sou¢Zzemi aclanky
atp. Sbirani badza nadkupy a moznost dale tyto body uplatnit formlewy na vybrané
vyrobky je nesmiré dalezitym zpisobem motivace zakaziiik Pod jejim jménem
zaji¥uje ceskd cestovni kancéléTS BILLA TRAVEL levn¢jSi zajezdy do zahratii
Spolenost se v p& o zakazniky zdokonaluje &ipasi stale &co nového. V televizi je
vysilana reklama na zboZi sp@iesti, coz samdejnm¢ také nmize motivovat noveé
zékazniky. DalSi vyhodou speéteosti jsou jeji vlastni vyrobky, vyrobky lewsi, ale i
piesto majici vysokou kvalitu.

V dnesni dob je kladen velky draz na zdravy Zivotni styl. Spdéleost Billa ma
i pro zakazniky jdouci touto cestotigraveny produkty ekologického zédglstvi —
Bio vyrobky.

Dve¢ tretiny zakaznik se rozhoduji, zda vyrobek koupi, impulzivraz
v prodejrg pred vystavnim zZdzenim. Proto jeilezité sprava umistit vyrobky a zboZzi,
které chce firma prodat. Prodejna utnie akni zbozi do ko¥ pred regaly a fed
pokladny, kde zakaznikekajici na zaplaceni uvidi toto zbozi a v posladniili ho
muze zakoupit. Pokud chce prodejna upoutat pozom@stjaky vyrobek, vystavi ho

do regalu tak, aby zabiral SirSi misto v horizoritélsngru vystavniho zazeni.
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Pfi posuzovéni hypotéz, které jsem naiaku prace stanovila, jsem dosla
k nasledujicim z&ram:

1. Zakaznici jsou spokojeni s undisim jednotlivého zbozZi na prodejni ploSe.

Prestoze existuji i me&nspokojeni zakaznici, spokojenych zakasarjikvice nez

80 % u mlénych vyrobki a p&iva a u alkoholickych a nealkoholickych népoj

pies 70 % zakaznik

2. Stka mezi ulékami vystavniho zdzeni je dostatmé Sirokd. S mistem mezi

vystavnim z#&izenim je spokojenoips 80 % zakaznik Kvili dlouhé front a

tim z0Zené utice nemuselo nikdyekat s pokréovanim v nakupu igs 50 %

zékaznik.
3. Zakaznici, kté hledaji jaky vyrobek, se musi zeptat personalu. Tuto hypoté
nebylo mozné potvrdit ani vyvratit.

Na zaklad své prace jsem doSla k zéw, Ze ¥tSina zékaznik je s prodejnou
spokojena, co se &g rozmistni zboZi na prodejni ploSe, prezentacikySulicek mezi
vystavnim z#&zenim i samotnou prodejnou.ieBto &Siku ulicek WwtSi polovina
zakaznikk povaZzuje spiSe za do&wgici. Navrhuji véasti s mlénymi vyrobky rozsit
ulicku, protoZe tudy projde&sSina zakaznik MIécné vyrobky nakupuji snad tén
vSichni z nas. Dispoéni reSeni prodejny také vybizi zdkazniky, aby tudy lprpékud
si predtim vybirali peivo.

Dale navrhuji Iépe zviditelnit cedule s popisky Zbwu ¢ele vystavniho zdézeni,

a sice pemistnim do Urovi oci. Vice nez polovina zakazriknemohla skdy néjaky

vyrobek najit, cedule na viditeli§im mist by jim to ukité usnadnily. Nelze iitom

fici, ze by zékaznici, kienakupuji v prodej# ¢astji, méli méne problémi s hledanim
konkrétniho vyrobku. Také se neprokazalo, Ze byot@moblém byl frekventovaisi

nagiklad u starSich zakazrikProblém je tedy vSeobecny.

Zametim-li se na samotny vstup do prodejny, tedy azctedem do budovy, je
spravie reSen. Zakaznik po vstupu do prodejny ma rychlaizich zpomali aZ po par
metrech. Billa to viesSila tak, Ze za vstupni deeumistila nakupni voziky a koSiky.
Zakaznik proto zpomali @i, vezme si koSiké{ nakupni vozik) a jiz pomaleji vstoupi

do Useku se zeleninou a ovocem.
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Spolenost Billa, s.r.o. psobi na trhu jiZ od roku 1953. &eské republice byla
otewena prvni prodejna v roce 1991 v Bri$pol&nost u nas velmi prosperujeétizam
osmnacti let bylo vybudovano dalSich 193 prodejdelikoZz si spolénost svych
zakaznik vazi a pipravuje pro & rizné vyhody, mZeme pedpokladat, Ze se ji na
nasSem trhu bude stéleiita

Na zaklad mnou provedenych dotaziiikse domnivam, Ze spdleost Billa,

s.r.o. je schopna i v budoucnostideském trhu dale prosperovat.
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9. Summary

This work focuses on analysing the solution of floer space disposition and
structure of assortment in a selected store. Aangpke store was selected Supermarket
Billa, s.r.o. Jeronymova 21, Czech Republic.

The aim of this work was decided on the basis mfeutainty of the staff,
whether goods allocation is done properly.

Work consists of the following three parts:

1. Subject description introduced in contempor#eydture

2. General description of the Billa Store — itstdrg, assortment, customer care,
etc.

3. Survey

The body of this survey follows the below stategdtheses:

1. Customers are satisfied with the current aliocadf goods on the floor space.

The space between shelves is wide enough.

3. Customers, who are looking for a certain produetforced to ask the staff of
the store.

Survey question were given by me in person, diyeciside the store. Apart
from that | observed customers during their shoppand analyzed the space
conveniency subsequently.

The main goal of this work, as stated in the fpatagraph, was to analyse the
current solution of the floor space dispositiontire selected store and introduce
possible improvements in space management and aretising.

According to survey results, Billa s.r.o. is exmectto be profitable and

competitive in the following years.
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12. Frehled pFiloh

Priloha 1 Plan dispozéniho feSeni prodejni plochy prodejny

= ’-
JW 5
L’?T-'\‘-“ /o ;BJEKT LANN

PRODEJ

1
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Pt¥iloha 2
Dotaznik

1. Kolikréat tydré zde nakupujete?
denre kkolikrat tydre lkrat tyda obas

2. Stalo se Vamadkdy, Ze jste nemohl(a)kdy n¢jaky vyrobek najit?

Ano velmicasto casto alas
Ne
Pokud ano - musel(a) jste se zeptat personalu® Ne

3. Vyhovuje Vam umighi zboZi na prodejni ploSe? (oznamkujte jako veeSko

znamkou 1-5)

pesivo 4 !
mlé&cné vyrobky ] 4 5
alkoholické napoje 4 ]
nealkoholické napoje 4 f

4. Kdybyste mnil(a) ohodnotit umishi jednotlivych drubi zbozi v prodejé
znamkou od 1 do 5 jakou znamku byste pouZzil(a)?
1 p

5. Existuje gjakacast prodejny kamibec nechodite?

Ano Jaka ..........
Ne
6. Stava se Vamekdy, Ze jste seips dlouhou frontu nedostal(a) ke zbozi, které

jste si chil(a) koupit?A musela jste pkat?
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velmi dasto ons Hdka nikd

7. Musel(a) jste &kdy uhybat personalu, kdyz dovazel zbozi do regalu?
velmi ¢asto olng rdka nikd

8. Jsou uliky mezi regaly dostate¢ Siroké?

ano spiSe an spise ne

9. Kdybyste nil(a) ohodnotit vas celkovy pocit prezentace zbokéte prodejd
znamkou od 1 do 5, jakou znamku byste pouZzil(a)?

1 y.
10. Pohlavi respondenta  m 4 1
11. ek respondenta 10 — 20 30-50 50-7(
70 a vicd
12. Dosazené vathni
zakladni] Vyiten v oboru istdosSkolskd vysokoskolsh
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Priloha 3 Vlastni znaky prodejny

sy

clever
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Priloha 4 Pohled na Usek prodejny se zeleninou a 0w - na planku
prodejny (viz. piloha 1) ozn&enocislem 2.
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Priloha 5 Pohled na Usek prodejny s laldkami a pefivem —na planku
prodejny (viz. piloha 1) ozn&enocislem 3 a 4.
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Priloha 6 Uspdddani ml&nych vyrobki v prodejné - na planku
prodejny (viz. piloha 1) ozn&enocislem 5.
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Priloha 7 Pohled na prvni uléku k pokladnam - na planku prodejny (viz.
piiloha 1) ozn&enocislem 9.
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Priloha 8 Pohled na ukku s drogistickym zboZim- na planku prodejny
(viz. piiloha 1) ultka mezi regaly gisly 11 a 12.
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Priloha 9 Znatka spol&nosti
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