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1.UVOD

Tato prace se zabyva Category managementem, ktery neni az tak rozSifeny,
ale pro maloobchodni fetézce je velmi dulezity, protoze podporuje strategickou
spolupraci mezi dodavateli a obchodniky. Zaroven category management ma za cil
zvySovat zisk, snizovat néklady, zlepSovat logistické procesy a také zvySovat podil
spokojenych zékaznikd. Je tedy prospésny jak pro maloobchodniky, tak
pro spotiebitele. Jeden z diivodu K vybrani tohoto tématu je, Ze category management je
velmi dilezity pro maloobchodni fetézce, ale je asto opomijeny. Piedevsim v Ceské
republice je nedostatek publikaci na téma category management. Druhym divodem je
zjistit, jaké je povédomi respondentii o category managementu a jeho ptsobeni v praxi

v maloobchodnim fetézci Tesco Stores, a. s.

V prvni Casti této prace je literarni reSerSe, kterd je zpracovdna na zakladé
odbornych publikaci a internetovych zdrojich. Na uvod jsou vysvétleny zakladni pojmy,
jako je maloobchod, velkoobchod a management. Dale se literarni reSerSe vénuje tématu
category management. Vysvétlen je predev§im jeho vyvoj a proces. A také jsou

uvedeny hlavni ¢innosti category managera.

Druha c¢ast této prace je zaméfena na vlastni praci, kde se zjiStuje povédomi
respondentli o category managementu a jeho ptisobeni v praxi v maloobchodnim fetézci
Tesco Stores, a.s. Pro zjistovani informaci bude zvoleno dotaznikové Setfeni. Nejprve
se stanovi hypotézy, plan vyzkum a poté se provede dotazovani respondentl. Déle
podle ziskanych informaci z dotaznikli se na zavér hypotézy zamitnou nebo potvrdi.

rowr

A v posledni ¢asti této bakalafskeé prace se vypracuji navrhy na zlepSeni.



2. LITERARNI RESERSE
2.1. OBCHOD

Obchod se zda pro vSechny jako véc samoziejmd a jednoducha, nebot’ se s nim
dostavame do kazdodenniho kontaktu. Ovsem je jednodussi radit malému obchodnikovi
Vv nasi ulici, nez velkému obchodnimu fetézci, ktery musi sledovat a fidit proces nakupu,

prodeje nebo distribuce zbozi.

Uz od praddvna se spojuje vyvoj lidské spolecnosti s délbou prace a s jeji
postupnou specializaci. Prvni formy délby prace byly jednodussi, ale o to vic byly
pfehlednéjsi jejich duasledky. Prvni byla vyména vyrobkli, a az poté bylo
zprostiedkovano zbozi suznivanou hodnotou a penézi. Postupné zacali narstat
vzajemné ekonomické vazby a vznikla potieba mit prostfednika mezi ekonomickymi
transakcemi. V tomto okamziku vznikl obchod, ktery pfedstavuje meziclanek

mezi spotfebitelem a vyrobou (Prazska & Jindra, 2002).

V této fazi se stdva obchod specializovanou ¢innosti, kde obchodnici uskutecniuji
transakce. Obchodni cCinnost spociva v pojeti nakupu, prodeji zbozi a sluzeb
mezi dodavateli a odbérateli. Této ¢innosti se UCastni 1 vyrobci, ktefi maji Casoveé

i organiza¢né oddélen nakup a prodej zbozi (Cimler & Zadrazilova, 2007).
Specializace d€lby prace je i uvnitt obchodu, a to zeyména specializaci na:

e obchod se zbozim pro dalsi podnikani a obchod se spotfebnim zbozim
e maloobchod a velkoobchod

e vnitini a zahrani¢ni obchod

Obchod se spotfebnim zbozim ma zbozi jako jsou potraviny, potieby
pro domécnost a volny ¢as, automobily apod. Jsou ur¢ené pro konecného spotiebitele,
tedy pro obc¢any a rodiny. Obchod se zbozim pro dal$i podnikani poskytuje nespotiebni
zbozi pro provoz firem a vyrobu. Maloobchod nakupuje od velkoobchodu zbozi,
které bez zmény prodava kone¢nému spotiebitelovi. Velkoobchod nakupuje zbozi
ve velkém a také ve velkém prodava pohostinnym zatfizenim, maloobchodnikim,
vyrobciim a dalSim. Vnitini obchod se uskutecniuje na celostatnim a regionalnim trhu.
Zahrani¢ni obchod ma rysy velkoobchodu, prodava se zde jak spotiebni, tak nespotiebni
zbozi a jeho hlavni cCinnosti je vyvoz a dovoz zbozi pies hranice stitu (Cimler

& Zadrazilova, 2007).



Pozadavky, které maji partnefi na rozvoj obchodnich ¢innosti, mizeme shrnout

do souboru funkci obchodu.

1. Pieménuje vyrobni (dodavatelského) sortiment na sortiment obchodni

(odbératelsky). Zajistuje potieby zdkaznikl a rozsah sortimentu.

2. Piekonava rozdily mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje

(odbératelem). Obchod dodéava a prodava zbozi na potiebném misté.

3. Prekonava rozdily mezi ¢asem nakupu zbozi a ¢asem vyroby. Obchod drzi

urcity rozsah zasob, aby poskytoval plynulost prodeje.

4. Zajistuje spravné mnozstvi a kvalitu proddvaného zbozi. To nespociva

v diikladnych kontrolach, ale ve spravném vybéru dodavatele.

5. Iniciativné ovliviiuje poptavku a vyrobu.

K rovni zasobovani.

7. Zajistuje vcas thradu dodavatelim (Prazsk4 & Jindra, 1998).

2.1.1. VELKOOBCHOD

Velkoobchod je podnik nebo ¢innost, ktera nakupuje i prodava zbozi ve velkém
bez podstatné zmény, a to jak samotnym maloobchodnikiim, tak i pohostinskym

zafizenim, drobnym vyrobclim a Zivnostnikiim (Cimler & Zadrazilova, 2007).
Vzhledem ke spottebnimu zbozi mame nékolik druhti velkoobchodnich ¢innosti:
e Dodavkovy velkoobchod
e Agenturni (tratovy) velkoobchod
e Regalovy velkoobchod
e Samoobsluzny velkoobchod
e Prodejni sklady

Nejobvyklejsi velkoobchod je dodavkovy, kde se shromazd’uji zasoby ve skladé
a poté se rozvazi podle jednotlivych objednavek odbératelim az k domu. Vyuziva se

zde Casto dopravnich sluzeb, protoze jen velké velkoobchody si miizou dovolit vlastni
5



dopravu. Zakladem c¢innosti agenturniho velkoobchodu je funkce dispozicné akvizi¢ni.
Zajistuje fyzicky pohyb zboZzi od vyrobce ¢i dodavatele k odbératelim bez skladovani.
Samoobsluzny velkoobchod je systém Cash and Carry, ktery je uréen pro zakazniky
s menSim odbérem. Zde jsou zakaznici provozovatelé pohostinskych zatfizeni nebo maly
vyrobei, ktefi si zbozi odvezou sami. Podstatou regalového velkoobchodu je dohoda
mezi velkoobchodnikem a maloobchodnikem o tom, Ze maloobchodnik bude prodavat
na riziko velkoobchodnika ve vymezené casti takovy sortiment, ktery mu bude dodan.
K prodeji sortimentu, ktery se prodava obtizné v siti prodejen, slouzi prodejni sklad

(Prazské & Jindra, 1998).

2.1.2. MALOOBCHOD
Maloobchod je podnik, ktery nakupuje zbozi od velkoobchodu nebo od vyrobce

a prodavd ho Vnezménéném stavu kone¢nému spotiebitelovi. Vytvaii vhodné
seskupeny prodejni sortiment, poskytuje prodejni zasobu, informace o zbozi, vhodnou

prodejni formu a marketingové informace dodavatelim (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Je souborem podnikatelskych aktivit, které pridavaji hodnotu vyrobkiim a sluzbam,
které¢ jsou prodadvany spottebitelim pro jejich osobni pouziti. Lidé si casto
o maloobchodu mysli, Ze je to jen prodej vyrobkl, ale naopak zahrnuje mnoho sluzeb.

Naptiklad: prodej ptes noc, parkovani nebo prodej pies internet (Levy & Weitz, 2009).

Ulohou maloobchodu je predeviim prodavat zbozi, ale i poskytovat sluzby
a uspokojit tak pfani a potfeby zakaznikli. Maloobchod se skladd z mnoha specifickych
oblasti Cinnosti. Patii mezi né nakup zbozi pro prodej spotiebiteli, podpora prodeje
zbozi, pteprava zboZi, pievzeti podnikatelského rizika, finan¢ni operace, zjiStovani

informaci pro rozhodovani a poskytovani informaci zakaznikim (Burstiner, 1994).
Maloobchodni ¢innosti se realizuji ve dvou hlavnich skupinach:

1. Maloobchod realizovany v siti prodejen
Predstavuje velké procento maloobchodnich trzeb v ekonomicky vyspélych
zemi. Rozd€luje se na potravinafsky a nepotravinarsky. Potravinafsky
maloobchod prodava piedevsim potraviny, ale vyskytuji se zde i nepotraviny
jako je zboZi denni potteby. M4 nejvétsi pramérné velikosti prodejen a zname

ho jako smiSené prodejny, superety, supermarkety a hypermarkety.
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Nepotravinatsky maloobchod miize mit mnoho druhii sortimentu a provoznich
typt. Maloobchod realizovany v siti prodejen se muze také rozdélovat

na specialni a univerzalni a zahrnuje 1 stankovy prodej a trznice.

2. Maloobchod realizovany mimo sit’ prodejen

Je stalou slozkou maloobchodnich ¢innosti, nejvice se rozviji a ma tti druhy:

e Automaty (Vending Machine)

Pohotové zéasobuji jednoduchym sortimentem, jako jsou cukrovinky, napoje,
ty¢inky, rychlé obcerstveni apod. Funguji 24 hodin denng, 7 dni v tydnu, ale jsou

ekonomicky a technicky narocné a maji malou vykonnost.

e Primy prodej (Direkt Selling)
Je to pfimy kontakt prodejce se zdkaznikem. Obchod probihd v misté bydlisté
zakaznika, kde se prodava specializovany sortiment, ktery je nejcastéji zaméten

na potieby pro domacnost.
e Piimy marketing (Direkt Marketing)

Obsahuje jak zasilkovy, tak dodavkovy obchod. Zde pfichazi pfimo do bytu
zakaznika nabidka a vychazi objednavka (Prazsk4 & Jindra, 1998).

2.2. MANAGEMENT

Ve svétové 1 Ceské literatufe mizeme najit mnoho definic managementu,
ale nenajdeme zadné jednoznatné a platné vysvétleni tohoto pojmu. Proto se

pro ilustraci uvadéji tii definice, kdy kazda z nich zdlraziuje néco jiného.

1. Definice, ktera zduraznuje vedeni lidi
Ptikladem muze byt volnd interpretace pojeti, které vzniklo koncem dvacatych
let minulého stoleti. ,,Management znamena uméni dosahovat cile organizace

rukama a hlavama jinych.*

2. Definice, ktera zdlraznuje specifické funkce vykonavané vedoucimi
pracovniky
»Management znamend zvladnuti planovacich, organizacnich, personalnich

a kontrolnich Cinnosti, zamétenych na dosazeni soustavy cili organizace.*
7



3. Definice, kterd poukazuje na ucel a pouzivané nastroje manazerské prace
,Management je soubor pfistupl, ndzord, doporuceni a metod, které uzivaji
vedouci pracovnici (manazeti) k zvladnuti specifickych ¢innosti (manaZzerskych
funkci), smeéfujicich k dosazeni soustavy cili organizace (Vodacek

& Vodackova, 2006).

Pod slovem management mize byt také oznaCovano cilové orientované
ovliviiovani jednani jednotlivych cClenti a organiza¢nich jednotek sociotechnického
sytému podniku jako celku. Muizeme také na management nahlizet jako na nauku

0 podniku (Lustig, 2007).

Pojem management ma dnes mezinarodni platnost, pouziva se v mnoha svétovych
jazycich bez prekladu a je dllezity v mnoha smérech. Cilem neboli poslanim
managementu je dosazeni uUspéSnosti organizacni jednotky nebo procesu,
kde vykonavateli jsou lidé (manazeti). A lze management aplikovat na rtznych

organiza¢nich trovnich (Vodacek & Vodackova, 2006).

2.2.1. UROVNE MANAGEMENTU

VétSina organizacnich aktivit se realizuje na tfech odliSnych urovnich,
které zahrnuji odliSné manaZerské dovednosti. Manazeti na téchto trovnich vykonavaji

své funkce: planovani, organizovani, vedeni lidi a kontrolovani.

1. Operaéni troven
Kazd4 organizace ma svou operacni funkci, kterd je zdkladem fungovani celé
organizace. Pozornost se vénuje efektivit¢ provadénym cCinnostem,
kde manazefi maji za ukol co nejlépe alokovat disponibilni zdroje
pro pozadované vystupy.

2. Technicka uroven
V této trovni museji manazeii zabezpecovat fizeni operacnich ¢innosti a vazbu
mezi vyrobci a zékazniky. Museji koordinovat ¢innosti realizované na operacni

arovni.



3. Strategicka Groven
Kazda organizace funguje v socidlnim prostfedi, ke kterému musi mit urcitou
zodpovédnost. Manazefi zde kontroluji, jestli ¢innosti z technické urovné jsou

v souladu s pozadavky spole¢nosti (Donnelly, Gibson & Ivancevich, 1995).

2.2.2. MANAZER

ManaZzer mé postaveni V procesu fizeni mezi vlastnikem a zaméstnancem. M¢&l by
patfit do skupiny zaméstnancil, ale manazer je specificky zaméstnanec, ktery se lisi
platem, odpovédnosti a pravomocemi. Pivodné v menSich podnicich byly role
vlastnika, manazera a zaméstnance spojeny, nebot’ jedinym zaméstnancem byl vlastnik.

A7 se zvétSovanim podnikid vznikla samostatna profese manazera.
Manazefti se rozdé€luji do tii Grovni:

1. Manazefi prvni linie jsou jen o néco vyssi nez vykonni pracovnici. Patii sem
predevsim mistii nebo vedouci dilen.

2. Stredni manazefi poskytuji a ziskavaji informace. Patii sem manazefi a vedouci
ruznych zavodu.

3. Vrcholovi manazefi jsou také nazyvéani jako top manazefi, ktefi koordinuji
a usmérnuji vSechny ¢innosti. Jsou ¢astecné oddéleny od organizace a piebiraji
odpovédnost za vlastniky. Jsou dilezity, nebot’ na nich zavisi kone¢né vysledky

(Veber, 2004).

Manazerské funkce jsou Cinnosti, které by mél manazer ucelné a €inn€ vykonavat
k zajisténi své manazerské prace. Mezi manazerskymi funkcemi by mél byt vzajemny
soulad, aby se dosahlo cilti organizace. V odbornych literaturdch mtizeme najit rizné
pojeti klasifikace manazerskych funkci. Podle prestizni pfirucky ,,Management
Handbook®, vydané americkou manazerskou asociaci, se doporucuje pouzivat

pet zakladnich manazerskych funkci, a to

e Planovani

e Organizovani

e Personalni zajisténi
e Prikazovani

e Kontrolu (Vodacek & Vodackova, 2006).
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2.3. CATEGORY MANAGEMENT

Category management neboli CM je metoda, ktera podporuje strategickou
spolupraci mezi dodavateli a obchodniky. Ridi vybrana portfolia sortimentu zboZi
(kategorii) jako podnikatelské jednotky. Jeho hlavnim cilem je zvySovat podil
spokojenych zakaznik®i, a tim 1 zisk, snizovat naklady a optimalizovat logistické

procesy.

CM je systém, ktery mizeme pouzivat pro fizeni v zékaznicky orientované
spole€nosti. Vytvarii prostfedi pro efektivni spolupraci mezi obchodnikem a vyrobcem
(dodavatelem), kterd je zalozend na sdileni dat mezi nimi pomoci systému elektronické
vymény dat. U category managementu je dulezité se zaméfit na potfeby zékaznika

a nasledn¢ dosahovat vyssich spotiebitelskych hodnot.

Category manaZer pracuje jako jeden samostatny manazer jedné kategorie, kde tidi
skupinu produktii jako jeden obchod. M4 na starost mnoho operaci, které¢ musi provadeét.
Do téchto operaci patii nakup, prodej, promotion, logistika, fizeni a kontrola financi.

(Heskova, 20006).

2.3.1. VYVOJ CATEGORY MANAGEMENTU

Proces category management se vyvijel postupné s procesem marketingového
tizeni. Hlavnim diivodem jeho vzniku bylo zdokonalit uspokojovani potieb zédkazniki
a optimalizovat nédklady. Vyvoj shrneme ve 30 letech od brand managementu

ke category managementu.

Obrazek 1: Vyvojové etapy marketingového ¥izeni v oblasti obchodu a vyroby

Retailer >
Retail Supply Category management >
Marketing Management
60. léta 70. léta 80. léta od 1985 90. léta
Brand Trade
Marketin Marketing Category management
Vy’robce > Zdroj: Heskova, 2006
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V Sedesatych letech byl vyuzivan produktovy management a brand marketing
ve strategiich vyrobct znackovych produktd. V téchto letech se vyuzivali agresivni
taktiky pro umistovani produktl na cilové trhy. Dominantni vyjednavaci silu méli

vyrobci, ktefi organizovali prodejni aktivity prostiednictvim zastupct.

V druhé etapé v sedmdesatych letech obchodni firmy zacinaji pracovat s retail
marketingem, ktery zkouma postoje zdkaznikl. Vzrastd tedy sila obchodnich firem,
vznikaji prfedevsim vertikalni kooperace. Celkovy rtist obchodu je podpofen modernimi

informacnimi technologiemi. V této dob¢ zacinaji také vznikat privatni znacky.

Treti etapa je v osmdesatych letech a vtéto dobé se zesiluje koncentrace
maloobchodu. Retailefi vyuzivaji vertikdlnich kooperaci k budovani centralniho
nakupu, distribu¢nich center jako zdzemi pro sitové maloobchodni jednotky. Vytvoftila
se zména v logistice, nebot’ zboZi bylo posildno do center maloobchodnikl a vyrobci tak
zacali brat maloobchodniky jako strategické partnery. OvSem ve vztahach byly urcité
nedostatky. Spoluprace méla ¢asto jednostranny charakter a tykala se pouze spole¢né

promotion.

Polovina devadesatych let se oznacuje jako Ctvrta etapa, kde je nastup supply chain
managementu ve spojitosti s uplathovanim partnerstvi. Spoluprace musi byt
oboustranna a musi byt prospéSna ve vSech oblastech, kde si zpravidla subjekty

nekonkuruji.

V paté etap€ neboli devadesatych letech nastupuji nové modely fizeni, napi. ECR.
Vytvafii se vétsi vaha na category management, protoze vznikaji zakaznicky orientované
modely fizeni. V této etapé zacind spoluprace ruznych subjekti vyroby, obchodu

a sluzeb, ktery spolupracuji na uspokojovani potieb zakaznikii (Heskova, 2006).

2.3.2. SOUCASTI CATEGORY MANAGEMENTU A JEHO STRATEGIE

Category management zahrnuje klasické Cinnosti podniku jako je marketing,
planovani, nakup, merchandising a prodej. Dilezitou ¢asti v procesu CM je vytvoreni
strategie, ktera je zaloZena na kategorii. Cilem je propojit podnikovou strategii
s obchodnimi plény kategorii, a to jak na stran¢ dodavatele, tak na stran¢ obchodnika.
Strategicky ramec je tvofen tfemi irovnémi. V prvni urovni se stanovi poslani podniku

neboli konkuren¢ni vyhoda. Druhd uroven tvofi finanéni a marketingové cile,
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kterych chce podnik dosdhnout a ve tfeti je stanovena strategie s dodavateli, kterd musi
byt zalozena na vzajemném sdileni dat a zké spolupréci. Dale se také piipojuji dalsi
strategie jednotlivych oddéleni obchodu, které jsou tvofeny plany kategorii a musi byt
vazané na podnikové strategie. Spravné sestaveny strategicky ramec je piedpokladem

pro uspésny proces category managementu (Heskova, 2006).

2.3.3. PROCES CATEGORY MANAGEMENTU

Celkovy obchodni proces CM ma dlouhodoby charakter, nejedna se o jednorazovy
projekt ¢i program. Cilem je vytvofeni obchodnich planti pro jednotlivé kategorie.

Je rozdélen do jednotlivych ¢innosti v mist€ a Case (Heskova, 2006).

Proces CM zahrnuje osm strukturovanych krokil, které vytvareji a realizuji
obchodni plany pro jednotlivé kategorie. Cyklicky proces fizeni ma sedm krok,

které jsou zakoncené kontrolou dosazenych vysledkii.

Obrdzek 2: Proces Category managementu

4

Definice kategorie
I

Role kategorie
|

Ohodnoceni kategorie

'

Méreni vykonnosti kategorie
|

Strategie kategorie
I

Taktiky strategie
I

Posouzeni kategorie

Implementace strategie

Zdroj: Heskova, 2006
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1. Definice kategorie

Kategorie je samostatnd skupina vyrobku a sluzeb, které zakaznici vnimaji jako
vzajemné nahraditelné a vzajemn¢ piibuzné pii dosazeni stejného uzitku z jejich
spotfeby. Kategorie se vytvaii podle potfeb zakaznika a vychazi z odpovédi

na otazky:

e Kdo je nas cilovy zdkaznik?

e Jakou potifebu chce uspokojit?

e Jaké prostiedky budeme pottebovat k uspokojeni téchto potieb?
e Které vyrobky povazuje zdkaznik za komplementy?

e Které vyrobky povazuje zdkaznik za substituty?

e Jaky typ ndkupu uplatiuje zdkaznik v dané kategorii?

e D4 se kategorie zm¢fit?

e MiZeme kategorii kontrolovat?

Na zakladé téchto odpovédi a podle potieb nakupujiciho a praktik
jak maloobchodnika, tak dodavatele jsou vytvofeny kategorie. Timto Iépe
pochopime potieby zédkaznika, mizeme usnadnit jeho ndkupni proces a zarovei
pro obchodnika je to pfinos v podobé zisku a vétSiho podilu na trhu (Cimler

& Zadrazilova, 2007).

Déle stanovujeme strukturu kategorie, kterd vychazi z rozhodovaciho stromu
zakaznika a ten ukazuje, jak se zakaznik rozhoduje pti nakupu. Struktura
kategorie se deli na subkategorii, segmenty a subsegmenty a méla by vychazet
Z prvki rozhodovaciho procesu spotiebitele v daném sortimentu. Rozhodovaci
strom zakaznika napomahd vymezit kategorii z pohledu zdkaznika. Naptiklad
odpovidd na otazku, jestli uspotfadat vyrobky vregidle podle znacky
nebo podle vytvorenych kategorii. Vysledkem prvniho kroku CM je stanoveni
nazvu pro kategorii, definovani vyrobku, které kategorie zahrnuje a stanoveni

struktury kategorie podle rozhodovani zakaznika pti nakupu (Heskova, 2006).
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2.

Role kategorie

Role urcuji dtlezitost dané kategorie v ramci celkového portfolia kategorii

retailera a také urcuji postaveni kategorie v obchodnim a marketingovém planu.

Dale vytvareji strategické cile kategorie uvniti prodejny. Kategoriim se pfifazuje

jedna ze Ctyf roli:

a)

b)

d)

Destination

Role destination slouZi k profilaci retailera a ptilakani zdkaznika do provozni
jednotky. Cilem je poskytnout Siroky sortiment produktl stou nejlepsi
kvalitou, vhodn¢ umistit tento sortiment na prodejni plochu a vytvofit

strategicky vztah mezi obchodnikem a dodavatelem.
Preferred (Routine)

Vyznam rutinni kategorie spocivd vtom, Ze maloobchod je jednim
z preferovanych dodavatelti této kategorie, protoze vytvaii konkurencni
hodnotu pro spotiebitele. Sortiment v této kategorii zahrnuje vSechny
znacky, které jsou pro zdkaznika dllezité. Zisk je tvofen vysokymi objemy

prodaného zboZi a marketing je vZdy zaméfen na ceny.
Occasional / Seasonal

Tato kategorie vytvaii prilezitostni nabidku zbozi jen v urcité Casti roku.
Napftiklad o Vénocich, ptfed zacatkem Skolniho roku nebo pii sezoné ovoce
a zeleniny. Nejdilezitéjsi je spravné zvolit ur€itou kombinaci prvka

marketingového mixu, aby se dosdhlo vysokého zisku.
Convience

Cilem je posilit image obchodnika a dosahnout vys$si marze maloobchodu.
Tato kategorie dopliiuje nabidku maloobchodu o produkty, které pfispivaji
k spokojenosti zakaznikli. Kategorie také umoziuje nakup rizného zbozi
pod jednou stiechou, kdy nabidka produktt je limitovana a nabizena za ceny

vys$i nez u konkurence (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Ptitfazeni role ke konkrétni kategorii je kli€¢ovy faktor, podle kterého pak bude

kategorie fizena. Pfi urCovani role se pouziva tzv. cross-category analyza,

ktera odhaluje pozici kategorie na zékladé¢ srovnani s ostatnimi kategoriemi
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a BCG analyza, kterd je slozena z kvantitativni a kvalitativni analyzy. Vyuzivaji
se zde predevsim informace o zékaznicich, obchodnikovi a trhu (Heskova,

2006).
Ohodnoceni kategorie

Ohodnoceni kategorie spociva v hodnoceni soucasné a planované vykonnosti
kategorie. ZjiStuji se mozné piilezitosti pro tuto kategorii a zdaroven
se identifikuji pfiCiny disproporci mezi souCasnym a ocekdvanym stavem.
Hodnoceni slouzi pro rozvoj strategii kategorie. Je to kooperativni proces,
ktery je veden jak obchodnikem, tak dodavatelem. Efektivniho hodnoceni je
mozné dosahnout, pokud vymezime kompetence mezi obchodnikem
a dodavatelem, zpracujeme informace v elektronické podobé a budeme mit

informacni technologie.

Hodnoceni kategorie se provadi podle uré¢eného postupu. Jako prvni se hodnoti
zakaznik, trh, obchodnik, dodavatel a pak ptichazi analyza ptilezitosti. Cilem
hodnoceni zdkaznika je urcit jeho profil, a to jaké je jeho nakupni chovani
a jakou kategorii nakupuje. U hodnoceni trhu vyjadiujeme podil v kategorii,
zjisStujeme trendy ve spotiebé, trzni podily kategorii a porovnavame
s konkurenci. U obchodnika hodnotime podil kategorie na prodejich, marzich
a ekonomickych ukazatelich. U hodnoceni dodavatele métime efektivitu

nakupu, toku zbozi, podpory prodeje, inovaci vyrobku a ndkupnich cen.

Analyza prileZitosti sleduje sortiment, cenu, promotion, dale vyuzZiva
prostorovou analyzu a analyzu nabidky. Obvykle je taky pouzivana analyza
produktového portfolia pomoci metody BCG, ktera ziska informace o postaveni

kategorie na trhu a jaké ma postaveni vzhledem ke konkurenci. (Heskova,
2006).
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Obrazek 3: Matice BCG

L |
< Podil na trhu >

Vysoky Mizky
A
Otazniky
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.

\iywoj trhu

Pokles

Zdroj: Byznysslovicka, 2015

Tato metoda mé vertikalni a horizontalni osu. Na vertikalni ose je zaznamenan
skute¢ny rust trhu za urcité obdobi a na horizontélni ose je zaznamendn relativni
trzni podil. Tento podil je pomér trzeb firmy k trzbam nejvétsSiho konkurenta.
Matice BCG ma ¢tyfi kvadranty pod ndzvy: otazniky, hvézdy, dojné kravy
a hladovi psi. Do téchto kvadrantli by se méli zaradit strategické podnikatelské
jednotky podle jejich tempa rlstu a relativniho trzniho podilu (Zamazalova,

2010).
Méreni vykonnosti kategorie

Obchodnik a dodavatel urcuji cile, které maji poslouZzit pro splnéni planu fizeni
kategorie. Tyto planovaci cile jsou sledovany a méteny. Méfeni vykonti by mélo
byt interni 1 externi, m¢lo by byt orientované na operativni a strategické
horizonty, umoziiovat srovnavat vysledky a formulovat prognézy a zaroven byt
aktualnim, ptesnym a srozumitelnym hodnocenim, podle kterého se bude

manazer rozhodovat.

Pro méfeni vykonnosti se nejvice pouziva Balanced Scorecard (BSC), nebot’ je
nejpropracovanéj§i a nejznaméjs$i ze vSech piistupi. Orientuje Se nejen
na samotnou vykonnost, ale i na zasazeni do celého systému fizeni firemni
vykonnosti. Rozd€luje podnikovou vykonnost do ctyt zdkladnich skupin,
kter¢ umozni vyvazené a celistvé zhodnotit podnikovou vykonnost. Zminéné
Ctyfi skupiny jsou: financni, zakaznicka, internich procesti a uceni a ristu.
Vytvéii prostor pro sebereflexi, ktery se nabizi manazeriim a vytvaii nameéty

k feseni (Wagner, 2009).
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BSC se také pouzivd v CM, nebot’ tato metoda nejlépe definuje strategické

podnikatelské jednotky, kterymi jsou jednotlivé kategorie (Heskova, 2006).
Strategie kategorie

Na zaklad¢ ziskanych informaci se vytvari strategie pro jednotlivé kategorie,
do kterych je nutné zahnout finan¢ni omezeni a ocekavané vysledky. Hlavnim
motivem tvorby obchodni strategie je zvySeni obratu, byt lepsi nez konkurence

a ziskat efektivné zbozi pro danou kategorii (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Obchodnik 1 dodavatel se snaZi vytvofit takovou strategii, kterd bude vyuZivat
veskery potencial kategorie. Proces urCeni strategie se zaméfuje na urceni
marketingové strategie, strategie zdsobovani a na vlastni vybér strategie

podle hodnocenych kritérii.

Marketingova strategie se zaméfuje na zlepSeni spoluprace s dodavatelem,

aby byly uspokojeny potieby zakaznika. Tato strategie ma sedm typu:

e Traffic Building — cilem je pfilakat zakaznika do obchodu. Vychazi se

Z chovani zakaznika.
e Transaction Building — orientuje se na ziskové zajimavéjsi polozky
kategorie a zaroven chce zvysit primérné hodnoty nakupu.

e Turf Defending — cilem je agresivné umistit zbozi uréité kategorie
do vyhodné pozice na prodejni plochu a tak se ubranit pred hlavnimi

konkurenty.

e Profit Generating — zaméfuje se na zbozi v kategorii, které predstavuje
vyssi zisk.

e Cash Generating — tato strategie vygeneruje trzby pii vysokém obratu

a vysoké frekvenci ndkupu. Je zameéfena na tu Cast kategorie,

ktera vytvaii cash flow pro obchodnika.

e Excitement Creating — cilem je podporovat impulzivni nakupy,
kde zakaznici reaguji na sezonni akce nebo nabidku podle Zivotniho

stylu.

¢ Image Enhancing — cilem je zvednout image obchodnika
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Strategie zasobovani je slozkou ECR (efektivni spotiebitelské odezvy),
ktera vytvaii hodnotu pro zdkazniky. Efektivni zasobovani je spojeno s procesy:
sdileni dat, objednavani, fyzicka distribuce a finance. V posledni dobé se

pouziva mnoho zasobovacich strategii. Mizeme uvést tti priklady:

e Cross-docking — dodavatelé svazi zbozi do piekladisté, kde se vytvaii

dodavky pro odbératele.

e Just In Time (JIP) — sleduje ¢asové a vécné vazby pohybu zbozi. Cilem

je odstranit zasoby a nahradit je fungujicimi dodavkami.

e Systém kontinualniho zasobovani — fidi zdsoby pomoci metodou JIP.
Systém EDI pfijme informace o stavu zasob, které pouzije jako podklad

pro sestaveni objednavky.

Vybér vhodné strategie pro danou kategorii je velmi dulezité, nebot se
podle toho sestavuji taktiky a celkova Uspé&Snost. Strategii spravné zvolime,
pokud bude odpovidat roli kategorie, bude vychazet z ukazateli vykonnosti
a z cilt kategorie a pokud ji stanovime podle charakteristik vyrobkt. Vysledkem
tohoto vybéru bude stratogram, ktery znazorfiuje kategorii a mix vybranych
strategii. A nakonec musime ovéfit, zda dany vybér pfinese ocekdvané zisky

(Heskova, 20006).
Taktiky kategorie

Pii urCovani taktiky definujeme procesy a cinnosti, které je potieba
implementovat, aby dand strategie mohla byt realizovatelna. Mame pét oblasti,
kterymi se zabyvame pfi stanoveni taktiky: sortiment, cena, podpora prodeje,

prezentace zboZi a logistika (Cimler & ZadraZilova, 2007).

Taktika sortimentu rozhoduje o Sifce a hloubce sortimentu, dale o rozSifeni
nebo ubrani polozek. Cenové taktiky urcuji cenovou nabidku obchodnika
a to téch produktt, které tvori sortiment kategorie. Taktiky promotion jsou
nastroje, které podporuji prodej sortimentu dané kategorie. Jsou to tedy nastroje
podpory prodeje a to napiiklad event promotion, 3D reklamy, POP, reklamni
darky, pifimy marketing a dal§i. Taktika prezentace zbozi se zamcétuje
na umisténi zbozi kategorie do obchodu neboli na prodejni plochu,

dale rozlozenim zbozi do regilu podle nakupniho chovani zdkazniki
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a vymezenim prostoru pro toto zbozi. Taktiky v logistice se zabyvaji naklady,

volbou dodavatele nebo platebnim stykem (Heskova, 2006).
7. Implementace planu

Implementace planu je na konci procesu CM. Jsou zde schvaleny plany
kategorii, harmonogram taktickych operaci a hlavné je stanovena odpovédnost
za jejich plnéni. Odpovédnost za implementaci planu je pfifazena na stranu
obchodnika a to category manaZeru. Spoluprace mezi obchodnikem
a dodavatelem je nahrazena spoluprdci multifunkénich tymi, protoze potiebuji
ziskat vSechny informace. Tyto informace mtizou dostat jen od tymi specialistl

(Heskova, 20006).
8. Posouzeni kategorie

Uplné poslednim krokem procesu je posouzeni kategorie neboli zp&tna vazba.
Zde je kategorie monitorovana, vyhodnocovéana, kontrolovdna a navrhuji se
ptipadné korekce ptivodnich obchodnich zdmért. Také se stanovi, jak casto

bude kontrola provadéna, nejcastéji je to jednou za rok (Heskova, 2006).

2.3.4. PODPURNE SLOZKY CATEGORY MANAGEMENTU

Category management se skladd ze dvou hlavnich ¢innosti — strategického ramce
a obchodniho procesu. Vedle téchto ¢innosti je zde jest¢ mnoho slozek, které jsou nutné
pro jeho fungovani. Podpirnymi slozkami jsou hodnoceni efektivnosti, organiza¢ni

design, informacni technologie a vztah s obchodnimi partnery.

Jednou z dulezitych podplrnych slozek je hodnoceni efektivnosti, ktera se sklada
zmetod a nastroji. PouZivd se predev§im pro sledovani category managementu,
hodnoceni obchodnich plant kategorie a méfeni vykond, které¢ je rozd€leno
na tfi urovné. Prvni se méfi a hodnoti vykonnost celého podniku, poté vykonnost

kategorie a naposled se hodnoti zptsobilost obchodnich partnerti.

Organizacni design je dalSi podplrnou slozkou CM, ktera piedstavuje zménu
organiza¢ni struktury. Pfi této zméné musime vychéazet ze vztahu mezi jednotlivymi
kategoriemi. Kategorie se urci podle zakaznickych potieb a k témto kategoriim je

pfifazen category manazer, dale se ur¢i pocet zaméstnanci podle hodnoty zatizeni
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a poté se celkové vytvoii integrovany tym, ktery je zodpovédny za vSechny cinnosti

kategorie.

Informacni technologie jsou pro CM velmi diilezité. Zaklada se na nich spoluprace
mezi dodavatelem a obchodnikem. Informaé¢ni struktura CM by méla obsahovat
opera¢ni a komunikacni systém a datovou architekturu, kterd zaznamenava veskeré
provedené transakce. Déle by méla obsahovat aplikace pro podporu rozhodovani
a externi aplikace, které nejsou predmétem spoluprace. Toto propojenti je totiz zakladem
pro sdileni dat mezi obchodnikem a dodavatelem a zaroven by bez toho nemohl

efektivné fungovat category management.

Obchodni vztahy jsou zakladem CM, kde spolu musi spolupracovat obchodnici
a dodavatelé (vyrobci). Spoluprace by meéla dosahovat kvalitativné novou turoven

a zvySovat podnikatelské vysledky (Heskova, 2006).

2.3.5. PRINOSY A BARIERY USPESNEHO CATEGORY
MANAGEMENTU

CM mize pfinést mnoho vyhod, napfiklad u ukazateld vykonnosti zvysi trzby
a zisk, identifikuje pfilezitosti v oblastech, kde se zavadi nové produkty.
Déle odstraiiuje neefektivnost v zdsobovacim procesu, vytvaii prizkum potieb
zakaznik® a ndkupniho chovani, stanovuje strategicky ramec pro taktické rozhodovani.
Jeho zakladem je spoluprace mezi dodavatelem a obchodnikem, kde zvySuje efektivnost

jejich vztaht a efektivné vyuziva data o zdkaznicich a trhu.

Nevyhodou CM je jeho obsahla teorie, kterd nemd dostatek navodu, jak prevést
tuto teorii do praxe. Dalsi problém spocivd ve vytvoieni vztahu mezi obchodnimi
partnery, protoZze mnoho obchodnikli povazuji tuto oblast za nedillezitou, neinvestuji
do ni a tak vztahy nedosahuji urovné, které pozaduje category management.
Dale obchodnici se vice zaméiuji na ndklady nez na uspokojovani potieb zakaznikti a je

zde velka neschopnost realizovat plany kategorii na urovni obchodu (Heskova, 2006).

2.3.6. CATEGORY MANAGEMENT V CR
Dnes v Ceské republice se CM velmi rozviji, nebot’ obchodni fetézce si uvédomuiji
jeho pfednosti. V ¢eské obchodni praxi pfibyva také mnoho projekti CM, predevSim
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kvili rozsifovani spoluprace mezi obchodniky a dodavateli. Projekty vytvareji zndmé

spole&nosti, jako je Ahold, Tesco Stores CR, Henkel a dalsi.

Ve spolecnosti Ahold je koncept CM velmi rozvijen. Je zde vytvofen projektovy
tym, ktery se zabyva koordinaci projektii ve tfech zemich (CR, Polsko, Slovensko).
Tento tym vyuziva know-how firem skupiny Ahold z USA, kde je CM na vysoké
trovni. Tesco Stores CR se konceptem CM zabyva uz mnoho let a spolupracuje
s firmou ACNielsen. Jejich koncept zahrnuje zakladni principy spoluprace (Heskova,
2006).

Od roku 2014 se také zacinaji vytvaret projekty CM i na Cerpacich stanicich.
Nejdiive projekty testuji na jedné provozovné a poté ho realizuji na zbytek sité.
Dilezité je vytvofit dobré vztahy mezi centralou a fransizanty. Cerpaci stanice se
zamétuji na spravné druhotné umisténi, které by navysilo Utraty nakupujicich a rist

trzeb (Petrol, 2014).

Dale k rozvoji CM piispiva Cesko-slovenska iniciativa ECR, ktera funguje od roku
2001. Je to spolecnd aktivita obchodnich fetézcl, vyrobci a dodavatelt. Podili se
na ¢innosti ECR EUROPE a tizce spolupracuje s The Consumer Goods Forum. Zabyva
se zavadénim inovativnich pfistupti do procesi v dodavatelsko-odbératelském fetézci.
Ptipravuje rizné seminafe a workshopy, které¢ jsou zamétené na odvétvi dodavatelského
fetézce. Cleny této iniciativy jsou naptiklad Albert, Billa, Coop, Globus, Danone,

Henkel, Makro, Spar, Tesco a dalsi (ECR, 2014).

2.4. MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum vychazi zftady védnich oborl, jako je matematika,
statistika, psychologie, sociologie, informatika a dalsi. Marketingovy vyzkum je chdpan
jako ,.funkce, ktera spojuje spotiebitele, zdkaznika a vefejnost s marketingovym
pracovnikem prostfednictvim informaci, které jsou uzivané k zjistovani a definovani
marketingovych pfrilezitosti a problémi, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni
marketingovych akci, monitorovani marketingového Usili a k zlepSeni pochopeni
marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace

podle vhodnosti k feSeni téchto problémt, vytvaii metody pro sbér informaci, fidi
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a uskute¢ituje proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sdéluje zjisténé poznatky a jejich

dasledky (P¥ibova, 1996).

Marketingovy vyzkum je charakterizovan jedinecnosti, vysokou vypovidaci
schopnosti, aktualnosti ziskanych informaci, ale i financni naro¢nosti, vysokou
kvalifikaci pracovnikll a velkym mnozstvim ¢asu. Probiha podle urcitych zasad jako
védecka metoda, kterda se musi zaméfit na objektivitu a systematic¢nost. Jeho cilem je
ziskat informace pro tvorbu hypotéz, které¢ pred rozhodnutim potvrdime ¢i vyvratime.
Pro marketingovy vyzkum se doporucuje systematicky postup, kde se musi stanovit
doba vyzkumu, jaké rozhodnuti ma vyzkum ovlivnit, specifikovat jeho rozsah,

organizacni zabezpeceni a cenu (Kozel, 2006).

2.4.1. CLENENE MARKETINGOVEHO VYZKUMU
Marketingovy vyzkum mizeme clenit a klasifikovat zriznych hledisek.
Prvni nejdilezitéjsi clenéni je na zakladni a aplikovany.
o Zéikladni vyzkum — zabyva se teorii chovani a rozhodovani zakaznikl
a neocekavaji se od n¢j Zadné navrhy feseni.
o Aplikovany vyzkum — je realizovdn na zdkladé¢ objednavky od né&jaké

organizace. Za kol ma sesbirat potiebné informace, které vyjasni zkoumany

problém. Poté musi navrhnout hypotézy a praktické feseni.
Dale ¢lenime vyzkum z hlediska obecné metodologie na:

e Deskriptivni (popisny) — popisuje a zachycuje nas problém, ktery je predmétem

vyzkumu.

e Diagnosticky (kauzalni) — nejen popisuje dany problém, ale i vytvaii hypotézy
a hleda pficiny. Odpovida na otazku, pro¢ je dany jev takovy.

e Prognosticky — snazi se ptfedpokladat budouci stav. Odpovida na otazku,

kam spé&je vyvoj naSeho problému.
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Marketingovy vyzkum provadény v terénu Ize Clenit na:

Kvantitativni vyzkum — zkouma rozsahlé soubory respondentii. Chce vytvofit
reprezentativni vzorek, kde zachyti ndzory a chovani lidi. Mezi jeho taktiky patti

pozorovani, experiment a dotazovani. Je naro¢néjsi jak casovée, tak financné.

Kvalitativni vyzkum — pozndvd motivy chovani lidi a ukazuje pfiCiny. Jeho
technikami jsou individualni hloubkové rozhovory, které odhaluji hlubsi pficiny
a skupinové rozhovory jako je focus group, kde moderator idi diskuzi
ve skupin€ lidi o daném problému. Je rychlej§i a méné nédkladny, ale neni
reprezentativni, protoze soubor respondenttl je velmi maly. Dal§imi technikami
kvalitativniho vyzkumu jsou piipadové studie a projektivni techniky (Foret

& Stavkova, 2003).

2.4.2. PODKLADOVE MATERIALY PRO MARKETINGOVY VYZKUM

Podkladové materidly, které jsou vybrany, ovliviiuji marketingovy vyzkum svym

charakterem. Vyzkum je také ovlivilovan vybérem metody, ktera se pouziva k analyze

a interpretaci vysledki. RozlisSujeme tii typy podkladovych materiali:

1.

2.

3.

Interni a externi

Interni materidly jsou uvnitf podniku, které ziskdvame skoro S nulovymi
naklady, jsou €asové nenarocné a vzdy dostupné. Externi materidly ziskadvame

Z oblasti mimo podnik, jsou ¢asové i finanéné naro¢né.
Primarni a sekundarni

Rozdil mezi témito materidly je Vv naro€nosti a pfedevSim Case. Primarni data
ziskavame v tu dobu, kdy provadime vyzkum. P¥imo odpovidaji na dané otazky,
ale jsou casové 1 financn€ narocné. Sekundarni data jsou Casové nenarocné,
protoze uz byly vytvotfeny pro jiny Gc¢el a my je jen piebirame. Nevyhodou je,
Ze jsou star$iho data a nemusi piimo odpovidat G¢elu naseho vyzkumu.
Vycerpavajici a vybéroveé

Vycerpavajici podklady spocivaji ve vybéru vSech jednotek, kde nedochazi
k odhadim. Nevyhodou téchto podkladi je zdlouhavé shromazdovani,

a ze neumozni pohled do hloubky jevu. Vybérové podklady jsou ziskany
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vybérovym Setienim a umoziuji pii spravném vybéru pohled do hloubky jevu
a zam¢éfit se na vyznamné aspekty. Rozdé€luji se na ndhodny vybér, kde kazda
jednotka zakladniho souboru ma stejnou pravdépodobnost dostat se do vybéru
a zameérny vybér, kde je dan piredpis, kdo bude do vybéru vybran (Zamazalova,
2010).

2.4.3. PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Marketingovy vyzkum se skladd z mnoha cinnosti, a proto je dulezit¢ mit urcita
pravidla, kterd se budou dodrzovat. Pokud vznikne chyba v procesu, zvednou se nam

naklady, a proto se vyzkum musi délat dikladné a zodpovédné (Kozel, 2006).

Obrdzek 4: Proces marketingového vyzkumu

Marketingova
rozhodnuti

[ Cile J
Definice NS
[ Planovani ]
P
Sbér [ Sbér dat ]
Analyza [ Anal_)’vza dat ]
L P
[ Podani zpravy ]
Interpretace [ J

Zdroj: Halek.info, 2015

1. Definovani problému a cile

S 24

vyzkumu musi znat, jakou problematiku chtéji vyfeSit a zarovenn musi
spolupracovat s vyzkumniky prostfednictvim konstruktivnich diskuzi. Cile
vyzkumu se ur¢i pomoci programovych otazek. Dobte definovany cil by mél
urcit feSeni problému, navrhnout, kde hledat a shromaZzd'ovat informace a najit
alternativni feSeni. Nakonec musime stanovit hypotézy moZzného feSeni
praktickych zkusenosti, teoretickych znalosti a explorativniho vyzkumu. Hlavni
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vyznam hypotéz spoc¢iva v uréovani smeri, kterymi se mame vydat pii hledani

informaci (Kozel, 2006).
2. Sbér dat

Data v terénu mizeme shromazd'ovat rizn¢. MlizZeme respondenty pozorovat
nebo jim posilat dotazniky ¢i za nimi posilat tazatele. Respondenti
pak odpovidaji na dané otdzky a z odpovédi vytvarime analyzy. Dal§i moznosti

je sbirat udaje v pritbeéhu experimentu (Pfibova, 1996).

3. Analyza dat
U této faze je dilezité védeét, co ze zjisténych udaji vyplyva pro dalsi praci.
softwaru udaje a on nam vypolte potiebna cisla. U analyzy dat nejdiive
analyzujeme jednotlivé otazky a teprve na zdkladé téchto vysledkli pokracujeme

s hlubsimi analyzami (Kozel, 2006).
4. Interpretace zpravy

Pii psani zavérecné zpravy se musime vratit na zafatek a shrnout veskeré
vysledky. Zavérecnd zprava se vytvaii pro zadavatele vyzkumu a méla by se
opirat o stanovené hypotézy, které se potvrdi nebo vyvrati. Nakonec je
vytvofena prezentace vysledkli, ktera ma za ukol atraktivné a piesveédCive
poukazat na vysledky vyzkumu. Prezentovano je zadavateli — nej€astéji vedeni
podniku. Pfi prezentovani se vyuzivaji grafy, schémata a tabulky pro lepsi

znazornéni vysledk.
5. Marketingové rozhodnuti

Prezentace analyzy dat ma vliv na marketingové rozhodnuti zadavatele. Jsou
vni shrnuty ziskané vysledky, které odpovidaji na marketingovy problém.
Dal8im krokem je seznamit pracovniky vrcholového managementu s vysledky

vyzkumu, které piinesou pii jejich rozhodovani ptinosy (Pfibova, 1996).

2.4.4. METODY SBERU DAT U KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Maéme tfi metody sbéru dat — pozorovani, dotazovani a experiment. Vybér metody

zéavisi na n€¢kolika faktorech. Prvnim faktorem je jaky je ucel a cil vyzkumu, dale jaky je
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charakter zkoumané problematiky a vlastnictvi zdroju, které predstavuje nase Casove,

finanéni a lidské moznosti.

Pozorovani

Pti pozorovani ziskavaji vySkoleni pracovnici primarni data. Pfedpoklada se zde
objektivita pozorovatele neboli nezavislost pozorovatele vii¢i pozorovanému.

Cilem je zaznamenavat chovani, reakce a zplisoby pozorovaného (Foret

& Stavkova, 2003).

Nejcasteji se pouziva pii sbirdni evidenc¢nich daji, naptiklad pii zjisStovani
po¢tu zdkaznikd v prodejné¢ za urcité obdobi. Vyhodou je, ze neni zavislé
na ochoté pozorované¢ho odpovidat na otazky. Navic pokud o pozorovéni nevi,

nemize zameérné¢ zménit své chovani, a tak ovlivnit vysledky vyzkumu (Kozel,

2006).

Dotazovani

Cilem dotazovani je pokladat otazky respondentim a z odpovédi ziskat primarni
udaje. Vhodny typ dotazovani se vybira podle rozsahu zjiStovanych informaci

a ¢asového a finanéniho limitu (Kozel, 2006).

V dotazovani pouzivame dva druhy otazek. Prvni je oteviend otazka,
ktera nenabizi zaddnou variantu odpovédi. Respondent na né volné¢ odpovida
a jsou mnohem t€Z8i na zpracovani. Uzaviené otazky nabizeji rizné varianty
odpovédi a respondent vybere jednu znich. Je Casové narocné vytvaret

jednotlivé varianty odpovédi (Zamazalova, 2010).
o Osobni dotazovani

Tento typ dotazovéni je zaloZeny na osobnim styku, kde dochazi k piimé
komunikaci tvaii v tvaf. Rozhovor mize byt strukturovany (podle predem
stanovenych otazek), polostrukturovany a nebo nestrukturovany. Hlavni
vyhodou je zpétna vazba mezi tazatelem a respondentem, kdy tazatel mize
upiesnit vyznam otdzky. Je zde nejvyssi navratnost odpovédi, protoze tazatel
pokud vzbudi zajem u respondenta, miize se doptdvat na dal§i otazky.

Nevyhodou je ¢asova a finan¢ni naro¢nost a také, ze respondenti nemaji radi

osobni dotazovani.
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o Pisemné dotazovani

Pisemny dotaznik je casto posilan poStou nebo muze byt ptfilozen k vyrobku
pii koupi. Vyhodou jsou urcité nizké naklady, tazatel neovliviiuje odpovédi
a respondent ma na vyplnéni dotazniku dostatek ¢asu. Nevyhodou je nizka
navratnost a zarovenl nemame jistotu, kdo ten dotaznik vyplnil. A nejvétsi

nevyhodou je ¢asova naroc¢nost.
o Telefonické dotazovani

Je podobné osobnimu dotazovani, ale chybi zde piimi kontakt. Hlavni
vyhodou je rychlost a velka dostupnost respondentii, nebot” skoro kazdy ma
mobilni telefon. A také jsou mens$i ndklady. Nevyhodou je doba hovoru,
kterd by nem¢la piekrocit deset minut. A je zde riziko nepochopeni otazky,

protoze nemiizeme pouzit vizudlni pomticky.
o Elektronické dotazovani

Pro zjistovani informaci se pouzivaji dotazniky, které se posilaji
respondentlim pies e-maily nebo se umistuji na webové stranky. Velkou
vyhodou je mala ¢asova, finan¢ni a vzdalenostni naro¢nost. Nevyhodou je
mala duvéryhodnost odpovédi. Pti elektronickém dotazovani se vyuzivaji

motivacni prostiedky ve formé zatrazeni do slosovani o ceny (Kozel, 2006).
Experiment

Cilem experimentadlni vyzkumu je shromaZzdovani primarnich informaci
u vybranych skupin respondentd. Jednotlivé skupiny jsou zkoumény v riiznych
podminkach a vliv jednotlivych faktort je odvozovan z odliSnosti v odpovédich
jednotlivych skupin. Experimenty zahrnuji odpovidajici skupiny subjekti.

Takovy experiment se snazi vysvétlit pfi¢inné a disledkové vztahy (Kotler

& Armstrong, 2004).
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3.CIL PRACE, HYPOTEZY A METODICKY

POSTUP

3.1. CIiL PRACE

Cilem m¢é bakalaiské prace je zjistit, jaké je podvédomi respondentli o category

managementu a jeho fungovani v praxi VvV maloobchodnim fetézci Tesco Stores,

a. S. Poté na zaklad¢ zjisténych informaci zhodnotim proces zavadéni category

managementu ve vybrané maloobchodni jednotce.

3.2. HYPOTEZY

Hypotéza 1:

Hypotéza 2:

Hypotéza 3:

Hypotéza 4:

Hypotéza 5:

Hypotéza 6:

Méné neZz polovina respondent slySelo pojem category
management.

Méné nez tietina respondentll vi, co znamend pojem category
management.

Vice nez polovina respondenti nakupuje v maloobchodnim
retézci Tesco Stores, a. S.

Vice nez tietina respondentt tvrdi, Ze v odd¢leni Ovoce a zelenina
neni cerstvé zboZzi.

Vice nez polovina respondentt tvrdi, ze oddéleni Pecivo by mélo
byt v jiné ¢asti prodejny.

Vice nez polovina respondentl tvrdi, ze oddéleni Pecivo by mélo

byt v jiné ¢asti prodejny.

3.3. METODICKY POSTUP

1. Studium teoretickych vychodisek.

2. Pruzkum formou dotaznikového Setieni.

3. Analyza ziskanych dat.

4. Vyhodnoceni vyzkumu.

5. Zavéry.

28



V praktické ¢asti bude provedeno dotaznikové Setfeni, nasledné budou zpracovany
vysledky a zhodnocen proces zavadéni category managementu ve vybrané

maloobchodni jednotce.

3.3.1. TESCO STORES, A. S.

Spoletnost Tesco je jedna znejvétsich maloobchodnich fetdzci. Ceskym
zdkaznikim poskytuje Sirokou 8kalu zbozi a sluzeb. Tesco ma v Cesku vice
nez dv¢ stovky obchodi, které zahrnuji hypermarkety i mens$i lokalni prodejny.
Dale provozuje fransizovou sit’ Zabka a online obchod s potravinami. Zamé&stnavé skoro
14 tisic lidi a patii mezi nejvyznamngjsi privatni zaméstnavatele. Aktivné podporuje
Ceské zeméd€lce a obchodniky, vice nez 80 % potravindiskych vyrobkid pochazi
od dodavateli se sidlem v Ceské republice. Tesco také vlastni nékolik privatnich

znacek. Naptiklad je to Tesco Standart, Tesco Finest nebo Tesco Value (O nés, 2015).

Prodejny maloobchodnich fetézcli Tesco jsou rozdéleny do nékolika hlavnich
kategorii, které jsou jesté rozdéleny do dalSich kategorii. Hlavnimi kategoriemi jsou
cerstvé potraviny, trvanlivé potraviny, mrazené potraviny, napoje, drogerie, dite,
domaci mazli¢ci, domov a zdbava a obleCeni. V této bakalarské praci jsou vybrany
dvé kategorie: PecCivo a Ovoce a zelenina. PeCivo dale obsahuje 15 skupin
(napf. trvanlivé, svétlé pecivo, sladké pecivo, balené pecivo, atd.). Toto oddé€leni se
vyskytuje Vv prodejné vétSinou na konci prodejny. Zbozi je zde vystaveno,
jak horizontalné, tak vertikdln€. Ovoce a zelenina ma spolecné 16 skupin (napf. citrusy,
hrozny, okurky, kofenovéa zelenina a dalsi). V prodejné se vyskytuje uprostied a zbozi je
vystaveno také horizontalné i vertikalné a jsou zde pouzivany zrcadla a plakaty s fotky

ovoce a zeleniny (Nase nabidka, 2015).
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4.VLASTNI PRACE
4.1. PLAN VYZKUMU

Pro zjistovani povédomi respondentli o category managementu a jeho vyuziti
Vv praxi v maloobchodnim fetézci Tesco Stores, a. s. bylo vybrano dotaznikové Setieni.
Dotaznik byl vytvofen v srpnu 2015 v programu Word 2007. Skladal se celkem
z 34 otazek, které se delily do 4 casti. V prvni casti bylo 5 otazek, které zjistovaly
povédomi respondentli o category managementu a nasledujici dvé otdzky zjistovaly,
zda respondenti nakupuji v maloobchodnim fetézci Tesco Stores, a.s. Druhd a tieti ¢ast
dotazniku zjiStovala kvalitu dvou kategorii, a to Peciva a Ovoce a zeleniny. Posledni
ctvrtou Cast dotazniku tvofily sociodemografické otdzky a vysvétleni pojmu category
management.

V dotazniku byly pouzité rlizné druhy otazek. Jako prvni to byly uzaviené otazky,
kde bylo na vybér z pfesné stanovenych variant. Jednalo se jak o dichotomické otazky,
tak 1 polytomické otazky, kde bylo mozné zaskrtnout jen jednu odpovéd nebo vice
odpovédi. Déle byly pouzity polouzaviené otazky, kde byly pfesné stanovené odpovédi
a k tomu jedna tnikova varianta pro vlastni odpovéd’. V dotazniku se také vyskytuji
oteviené otazky, kde nebyly pfedem stanovené odpovédi.

Po vytvotfeni dotazniku probéhla pilotaz, kterd trvala jeden den. Dotaznik byl
predlozen 15 respondentim, kteti dotaznik vyplnili a napsali poznamky k formulaci
otazek a chybéjicim odpovédim. Dle jejich namitek byl dotaznik poupraven, aby byl
pro respondenty srozumitelny. Nasledné byl vytvofen na webové strance google.cz.
Sbér dat probihal tedy online od 13. 10. 2015 do 24. 11. 2014. V priib&hu sbéru dat bylo
nutné krom¢ online dotazovani provést i sbér dat osobné, protoze bylo potieba,
aby dotaznik vyplnily vSechny vékové kategorie. Celkem bylo ziskano
158 respondentl.

Analyza dat probihala po ukonceni sbéru dat, a to od 24. 11. 2014. VSechny
dotazniky byly zkontrolovany, ocislovany a nasledné zakdédovany. Odpovédi byly
poté zaznamenany do programu MS Exel 2007, pomoci néhoz byly vytvoteny veskeré

grafy, které jsou uvedeny v nasledujici kapitole.

30



4.2. VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V této kapitole jsou zpracovany jednotlivé otazky dotazniku. Prvni podkapitola
nam ukaze, jaké je podvédomi respondenti o category managementu.
Druhé podkapitola se bude vénovat category managementu v maloobchodnim fetézci
Tesco Stores, a. s., a to predevsim kvalité dvou vybranych kategorii (Pecivo, Ovoce
a zelenina). Posledni tfeti podkapitola se bude vénovat informacim o respondentech,
tedy sociodemografickym otazkam. U kazdé otazky je uveden jeji nazev, shrnuti

vysledkil a znazornéni pomoci grafu.

4.2.1. POVEDOMI RESPONDENTU O CATEGORY MANAGEMENTU
Otazka €. 1: SlySel/a jste nékdy pojem category management?

Otazka ¢. 1 ukazuje, zda respondenti znaji pojem category management.
Podle grafu nize mizeme vidét, ze vice jak 50 % respondentli neznaji tento pojem.
Presn¢ je to 101 respondentd (64 %), ktefi neznaji pojem a 57 respondentl
(36 %), ktefi pojem =znaji. Také bylo zjist€éno, Ze pojem znaji vice Zeny,

nebot’ z 57 respondentd, tento pojem znalo 36 Zen a pouze 21 muzi.

Graf 1: SlySel/a jste nékdy pojem category management? (n = 158)

W Ano (57)
H Ne (101)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Otazka ¢. 2: Kde jste tento pojem category management zaslechl/a nebo vidél/a?
Pokud respondenti odpovédéli v prvni otdzce ano, ndsledovala druhd otazka,
kterd se dotazovala, kde pfesné pojem category management slySeli. Na vybér méli

Zz 5 moznosti a jedné vlastni, pokud jim Zadnd nevyhovovala. Nejvice pojem slySeli
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na internetu a to presné¢ 25 respondentii (44 %) a ve Skole slySelo tento pojem
23 respondentt (40 %).

Graf 2: Kde jste tento pojem category management zaslechl/a nebo vidél/a? (n = 57)

4%

W v televizi (2)

M v rddiu (2)

v novinach (3)

M na internetu (25)
I ve skole (23)

W ostatni (2)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Otazka ¢. 3: Co si pod pojmem category management predstavite?

Otazka ¢. 3 byla pro vSechny respondenty. M¢la za ukol zjistit, zda respondenti
znaji vyznam category managementu nebo alespoil si dokdZou pojem odvodit. Nejvice
respondenti odpovidali moznosti prezentace a umisténi zbozi. Tuto odpovéd’, ktera byla
spravné, zvolilo 72 respondenti (46 %). Poté 39 respondenti (25 %) odpovédélo
moznosti fizeni maloobchodni jednotky. Tato odpovéd neni spravné, byla myslena
jako, kdo vede maloobchodni jednotku. Respondenti tuto moZznost mohli vnimat
jako organizovani maloobchodni jednotky, a to je castecné spravné. Tudiz

111 respondent (71 %) znala vyznam category management.
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Graf 3: Co si pod pojmem category management pi‘edstavite? (n = 158)

,, 15% W fizeni lidi (24)

M prezentace a umisténi
zbozi (72)
W prace s financemi(14)

W doprava zboii (3
2% P (3)
W vedeni maloobchodni

jednotky (39)
W jind odpoveéd (6)

9%

Zdroj: viastni zpracovani, 2015

Otazka ¢&. 4: Myslite si, Ze by category management mély mit vSechny
maloobchodni jednotky?

Zde se respondenti méli zamyslet, zda category management je dilezity
pro maloobchodni jednotky. Nejvice odpovidali moZnosti: ano, je nedilnou soucasti
maloobchodnich jednotek. Presné to bylo 88 respondentii (56 %). Poté 62 respondentli
(39 %) odpoveédeli moznosti: ano, ale jen velké maloobchodni jednotky. A jen
8 respondentti (5 %) odpovédéli moznosti: ne, category management neni dulezity

pro maloobchodni jednotky.

Graf 4: Myslite si, Ze by category management mély mit v§echny maloobchodni jednotky? (n = 158)

M Ano, je nedilnou soucasti
maloobchodnich jednotek.
(88)

B Ano, ale jen velké
maloobchodni jednotky.
(62)

i Ne, category management
neni daleZity pro
maloobchodni jednotky. (8)

Zdroj: viastni zpracovani, 2015
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Otazka ¢. 5: Existuje podle Vas pozice Category manager v maloobchodnim
Fetézci Tesco Stores, a. 5.?

Spravnou odpovédi ano odpovédelo celkem 138 respondenti (87 %). Odpovédi ne
odpovédélo 20 respondentt (13 %).

Graf 5: Existuje podle Vis pozice Category manager v maloobchodnim ietézci Tesco Stores, a. S.?
(n=158)

W Ano (138)
W Ne (20)

Zdroj: vilastni zpracovani, 2015

4.2.2. CATEGORY MANAGEMENT V TESCO STORES, A.S.

Otazka €. 6: Chodite nakupovat do maloobchodniho Fetézce Tesco Stores, a. s.?
Tato otdzka meéla za ukol zjistit, kolik lidi nakupuje v maloobchodnim fetézci

Tesco Stores, a.s. a zaroven rozd¢lit respondenty na nakupujici v tomto fetézci a ty,

kteti zde nenakupuji. Podle grafu niZze, miZeme vidét, Ze v tomto fetézci nakupuje

113 respondentd (72 %) z dotazanych. Timto se nam na dal$i otazky zmensil pocet

respondentti na 113. A 45 respondentti (28 %) nasledné pieslo na identifika¢ni otazky.
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Graf 6: Chodite nakupovat do maloobchodniho Fetézce Tesco Stores, a. 5.? (n = 158)

M Ano (113)
M Ne (45)

Zdroj: vilastni zpracovani, 2015

Otazka ¢. 7: Jak ¢asto v tomto maloobchodnim Fetézci nakupujete?

Z této otazky vyplynulo, ze 40 respondentt (35 %) nejvice nakupuji 1 x tydné.
Poté 34 respondenti odpovédélo 1 x mésicné (30 %), 1 x za 14 dni odpovédélo
29 respondentt (26 %), pouze 3 respondenti kazdy den (3 %) a 7 respondentl ostatni
(6 %) odpovidali jednou za ¢tvrt roku.

Graf 7: Jak éasto v tomto maloobchodnim vetézci nakupujete? (n = 113)

3%

M kazdy den (3)
M 1 x tydné (40)
W 1xzal4ddni(29)
M 1 x mési¢né (34)

M ostatni (7)

Zdroj: vilastni zpracovani, 2015
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ODDELENI PECIVO

Otazka ¢. 8: Nakupujete v oddéleni Pecivo v maloobchodnim Fetézci Tesco Stores,
a.s.?

Tato otdzka méla za Ukol respondenty roztiidit a zdroven zjisti pocet téch,
kteti nakupuji v oddé€leni Peciva. Celkem v tomto odd€leni nakupuje 90 respondentt

(80 %) respondentd.

Graf 8: Nakupujete v oddéleni Pecivo v maloobchodnim Fetézci Tesco Stores, a. 5.7 (n = 113)

M Ano (90)
W Ne(23)

Zdroj: viastni zpracovani, 2015
Otazka ¢. 9: Co nejvice nakupujete v oddéleni Pecivo?

Z této otazky se zjistilo, Ze respondenti, ktefi odpovédeli kladné na predeslou
otazku, nejvice nakupuji v odd€leni Peciva bézné pecivo, jako jsou bagety, rohliky,
housky a dals§i. Celkem jich bylo 65 respondentii (72 %). Nejméné se nakupuje
bezlepkové pecivo, dorty a zakusky.

Graf 9: Co nejvice nakupujete v oddéleni Pecivo? (n = 90)

5% 2% 1% M Chléb (9)

W Bézné pecivo (bagety, rohliky,
housky a dalsi) (65)

i Bezlepkové pecivo (1)

M Slané pecivo (8)

W Sladké pecivo (4)

W Vakuované pecivo (2)

W Dorty a zakusky (1)

Zdroj: vilastni zpracovani, 2015



Otazka ¢. 10: Doplnil/a byste néjaky druh zboZi do oddéleni Peciva?
81 respondentt (90 %) by nic do oddéleni Peciva nedoplnili. Pouze 9 respondenti
(10 %) by doplnili n&jaky druh zbozi. Navrhy byly napiiklad: bramborové

nebo zeleninové bagety, precliky ¢i chléb od soukromnika.

Graf 10: Doplnil/a byste néjaky druh zboZi do oddéleni Peciva? (n = 90)

M Ano (9)
M Ne (81)

Zdroj: vilastni zpracovani, 2015

Otazka ¢. 11: Oddéleni Pedivo je umisténo vétSinou aZ na konci prodejny.
Vyhovuje Vam toto umisténi?

Oddéleni Pecivo je vétSinou umisténo v maloobchodnim fetézci Tesco
Stores, a. s. skoro az na konci prodejny. Prekvapivé to vice nez 51 respondentim
(57 %) vyhovuje. Zbylych 39 respondentd (43 %) by toto oddé€leni chtélo mit na jiném
misté¢ prodejny. Oddéleni Pecivo by chtéli umistit bud’ ke vchodu nebo doprostied
prodejny nebo k pokladnam.

Graf 11: Oddéleni Pecivo je umisténo vétSinou ai na konci prodejny. Vyhovuje Vim toto umisténi?
(n=90)

M Ano (51)
WNe (39)

Zdroj: viastni zpracovani, 2015
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Otazka ¢. 12: Na co by se mél maloobchodni Fetézec Tesco Stores, a. s. nejvice
zamérit, aby dosahl vétSiho prodeje v oddéleni Peciva?

U otazky €. 12 mohli respondenti zaskrtnout vice odpovédi najednou, nebo si jesté
zvolit svoji vlastni odpoveéd. Podle respondentid by se toto odd€leni mélo nejvice
zamé&fit na Cerstvost peciva. Tuto odpoveéd’ vybralo 50 respondentt (27 %). Dale by se
mélo zaméfit na pfidani vice regionalnich dodavatelli, rychlejsi doplhovani zbozi
a na zvySeni mnozstvi akéniho zbozi.

Graf 12: Na co by se mél maloobchodni ietézec Tesco Stores, a. s. nejvice zaméiit, aby dosdahl vétsiho

prodeje v oddéleni Peciva? (n = 90)

M Zvétsit vybér v sortimentu. (12)

W Zamérit se na Cerstvé pecivo. (50)
3%

I Pfidat vice regionalnich dodavateld. (31)
M Zlepsit prezentaci zbozi. (9)
M Lepsi oznaceni oddéleni a reklama. (3)

3% W Zvétsit mnozstvi akéniho zboZzi. (24)
(o]
1 Poskytovat lepsi sluzby zakaznikdm -

vice personalu na prodejni plose. (5)
1 Rychlejsi dopliovani zbozi. (25)

2%

Premistit oddéleni Pecivo do jiné ¢asti
prodejny. (18)
™ Jind odpovéd. (5)

Zdroj: vilastni zpracovani, 2015

Otazka ¢. 13: Je pii Vasi navstévé vidy doplnéné zboZi v oddéleni Peciva?
Odpovédi u této otazky byly vyrovnané. 30 respondentl (33 %) souhlasi, Ze je
zbozi vzdy doplnéné, 32 respondentli (36 %) také souhlasi, ale jednou se jim stalo,
ze zbozi nebylo doplnéné. 24 respondentli (27 %) nesouhlasi, Ze je vzdy vse doplnéné.
A pouze 4 respondenti (4 %) odpoveédéli, ze vzdy néco neni doplnéné. Tudiz oddéleni

Pecivo by se mélo také zaméfit na dopliovani zbozi.
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vvvvv

M Ano, vidy je vSe doplnéné. (30)

M Ano, ale jednou se mi stalo, Ze
nebylo doplnéné pecivo. (32)

i Ne, nékolikrat se mi uz stalo,
Ze nebylo pecivo doplnéné.
(24)

B Ne, vidy néco neni doplnéné.

(4)

Zdroj: viastni zpracovani, 2015
Otazka €. 14: Je pri VaSi navStévé vidy Cerstvé zboZi v oddéleni Peciva?

Nejvice respondentll odpovidalo moznosti: Ne, nékolikrat se mi uz stalo, ze nebylo
Cerstvé pecivo, odpovédélo 34 respondenti (38 %). Poté 29 respondentl
(32 %) odpovédelo, ze je vzdy vSe cerstvé, ale jednou se jim stalo, ze ne.
22 respondentd (24 %) souhlasi stouto otazkou a pouze 5 respondentl
(6 %) odpovédelo, ze zbozi vzdy neni Cerstvé.

vvvvv

M Ano, vZdy je vie Cerstvé. (22)

M Ano, ale jednou se mi stalo, ze
nebylo Cerstvé pecivo. (29)

W Ne, nékolikrat se mi uz stalo,
Ze nebylo Cerstvé pecivo. (34)

M Ne, vidy neni néco Cerstvé. (5)

Zdroj: viastni zpracovani, 2015
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Otazka ¢. 15: Souhlasi vidy akéni ceny v letdku s cenami zboZi na prodejné
v oddéleni Peciva?

Nejvice respondentd odpovéd€lo ano, a to piesné 68 respondentd
(76 %). Poté 12 respondentim (13 %) se stalo jen jednou, Ze byly ceny jiné.
A 10 respondentim (11 %) se uz nékdy stalo, Ze ceny byly rozdilné.

Graf 15: Souhlasi vidy akéni ceny v letaku s cenami zboZi na prodejné v oddéleni Pec¢iva? (n = 90)

M Ano (68)

M Ano, ale jednou se mi stalo, Ze
ceny nebyly stejné. (12)

i Ne, uz nékolikrat se mi stalo, Ze
ceny nebyly stejné. (7)

M Ne. (3)

Zdroj: vilastni zpracovani, 2015

Otazka ¢. 16: Reklamovali jste nékdy zboZi z oddéleni Peciva?
Pouze jeden respondent (1 %) odpovédél, Ze reklamoval zbozi. Ostatnich

89 respondentt (99 %) odpovédélo, Ze nikdy zbozi nereklamovalo.

Graf 16: Reklamovali jste nékdy zbo%i z oddéleni Peciva? (n = 90)

1%

M Ano (1)
H Ne (89)

Zdroj: viastni zpracovani, 2015
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Otazka ¢. 17: Jaky byl divod Vasi reklamace?
Vzhledem tomu, Ze pouze jeden respondent (100 %) reklamoval zbozi, tak jedinym

divodem bylo poni€eni obalu zbozi.

Graf 17: Jaky byl ditvod Vasi reklamace? (n = 1)

5
4
Pocet 3
respondentd 5
100%
1
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byla jina zbozi. nebylo byl ponicen.
cena, nez cerstvé.
na
prodejné.

Dlvody reklamace

Zdroj: vilastni zpracovani, 2015

Otazka ¢. 18: Probéhla reklamace v poiradku?
Respondent odpovédél, Ze reklamace neprobéhla v poradku a divodem byla

nepiijemna obsluha.

Graf 18: Probéhla reklamace v povddku? (n = 1)
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Zdroj: viastni zpracovani, 2015
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ODDELENI OVOCE A ZELENINA

Otazka ¢. 19: Nakupujete v oddéleni ovoce a zeleniny v maloobchodnim Fetézci

Tesco Stores, a. s.?

Otazka ¢. 19 tvofila ulohu tfidici, ale zarovenn méla zjistit poCet respondentd,
ktefi nakupuji v odd€leni Ovoce a zeleniny. Celkové ze 158 respondenti zde jich
nakupuje 83 (62 %). Zbylych 50 respondentt (38 %) odpovédélo, ze zde nenakupuji
a nasledné ptesli na identifikacni otazky.

Graf 19: Nakupujete v oddéleni ovoce a zeleniny v maloobchodnim fetézci Tesco Stores, a. S.?

(n = 133)

M Ano (83)
W Ne (50)

Zdroj: vilastni zpracovani, 2015

Otazka €. 20: Co nejcastéji nakupujete v oddéleni Ovoce a zeleniny?

Vétsina respondentd odpovidala, Ze nakupuji jablka, banany, citrusy, rajcata,
okurky, papriky, brambory. Proto byly odpovédi rozdéleny do dvou skupin, a to
na ovoce a zeleninu. Celkem na tuto otazku odpovidalo 83 respondentl, ztoho
44 respondentu (53 %) nejcastéji nakupuji ovoce a 39 respondenti (47 %) nakupuji

nejvice zeleninu.

Graf 20: Co nejéastéji nakupujete v oddéleni Ovoce a zeleniny? (n = 83)

M ovoce (44)
W zelenina (39)

Zdroj: vilastni zpracovani, 2015
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Otazka €. 21: Doplnil/a byste néjaké zboZi do oddéleni Ovoce a zeleniny?
Respondentim vyhovuje vybér zbozi v tomto oddé€leni, nebot’ 75 respondentii
(90 %) odpovédélo, Ze by nic nedoplnili. Pouze 8 respondentt (10 %) by néjaké zbozi

doplnili a to predev§im neznamé exotické ovoce.

Graf 21: Doplnili byste néjaké zboZi do oddéleni Ovoce a zeleniny? (n = 83)

M Ano (8)
M Ne (75)

Zdroj: vilastni zpracovani, 2015

Otazka ¢. 22: Na co by se mél maloobchodni Fetézec Tesco Stores, a. s. nejvice
zamérit, aby dosahl vétsiho prodeje v oddéleni Ovoce a zeleniny?

U otazky €. 22 mohli respondenti zaskrtnout vice odpovédi najednou, nebo si jesté
zvolit svoji vlastni odpovéd. Podle respondenti by se toto oddéleni mélo nejvice
zamé&fit na Cerstvost ovoce a zeleniny. Tuto odpovéd vybralo 54 respondentl
(35%). Dale by se mélo zaméfit na piidani vice regionalnich dodavatelti a na zvySeni

mnozstvi akéniho zbozi.
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Graf 22: Na co by se mél maloobchodni i'etézec Tesco Stores, a. s. nejvice zaméiit, aby dosdhl vétsiho

prodeje v oddéleni Ovoce a zeleniny? (n = 83)

3%

M Zvétsit vybér v vsortimentu. (15)
B Zamé¥it se na Certvost. (54)

I Pridat vice regionalnich dodavateld.
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m Ostatni (0)

Zdroj: vilastni zpracovani, 2015

Otazka ¢. 23: Je pri Vasi navitévé vidy doplnéné zboZi v oddéleni Ovoce a

zeleniny?

Odpovédi u této otazky byly vyrovnané. 33 respondentd (40 %) souhlasi, Ze je

zbozi vzdy doplnéné, 21 respondentti (25 %) také souhlasi, ale jednou se jim stalo,

7e zbozi nebylo doplnéné. 27 respondentti (33 %) nesouhlasi, Ze je vZzdy vSe doplnéné.

A pouze 2 respondenti (2 %) odpoveédéli, Zze vzdy néco neni doplnéné. Tudiz oddéleni

Ovoce a zelenina by se mélo zamétit na doplilovani zbozi.
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2%

M Ano, vidy je vie doplnéné.
(33)

M Ano, ale jednou se mi stalo, ze
nebylo doplnéne zbozi. (21)

W Ne, nékolikrat se mi uz
stalo, ze nebylo doplnéné
zhoii. (27)

B Ne, vidy néco neni doplnéne.

(2)

Zdroj: vilastni zpracovani, 2015

Otazka €. 24: Je pri VaSi navstévé vidy Cerstvé zboZi v oddéleni Ovoce a zeleniny?

39 respondentit (47 %) odpovidalo moznosti: Ne, nékolikrat se mi uz stalo,
ze nebylo Cerstvé zbozi. Poté 24 respondentt (29 %) odpovédelo, Ze je vzdy vSe Cerstvé,
ale jednou se jim stalo, Ze ne. 16 respondentt (19 %) souhlasi s touto otazkou a pouze
4 respondenti (5 %) odpovédéli, Ze zbozi vzdy neni Cerstvé.

vvvvv

M Ano, vidy je vie Cerstvé. (16)

M Ano, ale jednou se mi stalo, Ze
zbozZi nebylo Cerstvé. (24)

@ Ne, nékolikrat se mi stalo, Ze
zboZi nebylo Cerstvé. (39)

M Ne, vidy néco neni doplnéné. (4)

Zdroj: vilastni zpracovani, 2015
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Otazka ¢. 25: Souhlasi vZdy akéni ceny v letaku s cenami zboZi na prodejné v
oddéleni Ovoce a zeleniny?

Nejvice respondentli odpovédelo ano 65 (78 %). Poté 11 respondentim (13 %) se
stalo jen jednou, Ze byly ceny jiné. A pouze 7 respondentum (9 %) se uz nékdy stalo,
ze ceny byly rozdilné.

Graf 25: Souhlasi vidy akéni ceny v letaku s cenami zhoZi na prodejné v oddéleni Ovoce a zeleniny?

(n=83)

0%

M Ano (65)

M Ano, jen jednou se mi stalo, Ze
ceny nebyly stejné. (11)

W Ne, uz nékolikrat se mi stalo, ze
ceny nebyly stejné. (7)

H Ne. (0)

Zdroj: vilastni zpracovani, 2015

Otazka €. 26: Reklamoval/a jste nékdy zboZi z oddéleni Ovoce a zeleniny?
Ano odpovédélo 6 respondenti (7 %) a ne odpovédélo 77 respondentii (93 %). Je
to malé procento lidi, které reklamovali zbozi z tohoto oddéleni, ale je jich urcité vice

nez u oddéleni Peciva.

Graf 26: Reklamoval/a jste nékdy zhoZi z oddéleni Ovoce a zeleniny? (n = 83)

M Ano (6)
m Ne (77)

Zdroj: viastni zpracovani, 2015
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Otazka ¢. 27: Jaky byl divod Vasi reklamace?
Davodem reklamace byla jind cena, nez na prodejné, dale zkazené zbozi a obal

zbozi byl ponicen.

Graf 27: Jaky byl ditvod Vasi reklamace? (n = 6)
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M Na uctence byla jina cena,
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i Obal zboZzi byl ponicen. (2)

m Ostatni. (0)

Zdroj: vilastni zpracovani, 2015

Otazka ¢. 28: Probéhla reklamace v poiradku?
Vsech 6 respondentd (100 %), kteti odpovedéli, ze reklamovali zbozi, tak u vSech

probéhla reklamace v potadku.

Graf 28: Probéhla reklamace v povddku? (n = 6)
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Zdroj: vilastni zpracovani, 2015
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4.2.3. INFORMACE O RESPONDENTECH
Otazka €. 29: Jaké je VaSe pohlavi?
Dotaznik vyplnilo celkem 158 respondentt, z toho zen bylo 99 (63 %) a muzl

59 (37 %). Mizeme vidét, Zze pocet Zen je mnohem veétsi nez pocet muzi.

Graf 29: Jaké je Vase pohlavi? (n = 158)

M Zena (99)
W muz (59)

Zdroj: vilastni zpracovani, 2015
Otazka €. 30: Do jaké vékové skupiny patiite?
Otazka ¢. 30 méla za ukol rozclenit respondenty do 8 vékovych skupin.
Z nasledujiciho grafu muzeme vidét, ze nejvice respondentl bylo ve vékové skupiné
18- 25 let, pfesné to je 109 respondentd (69 %) a nejméné bylo ve veékové skupiné

nad 66 let a to je piesné 5 respondentti (3 %).

Graf 30: Do jaké vékové skupiny patiite? (n = 158)

4% 4%

do 14 let (6)
M 15-17 let (6)
W 18- 25 let (109)
W26 - 35 let (8)
36 - 45 let (11)
W46 - 55 let (6)
M 56 - 65 let (7)
M nad 66 let (5)

Zdroj: viastni zpracovani, 2015
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Otazka ¢. 31: Jaké je VaSe dosaZené vzdélani?

Z hlediska vzdélani nejvice odpovidali respondenti se stfedni $kolou s maturitou,
poté¢ s vysokoSkolskym vzdé&lanim. Piekvapivé zde odpovédélo 20 respondentl
(13 %) se zakladnim vzdélanim. Nejméné zde byli respondenti se stiednim odbornym

vzdélanim bez maturity a poté S vyssim odbornym vzdélanim.

Graf 31: Jaké je Vase dosaZené vzdélani? (n = 158)

M zikladni (20)

M stfredni odborné bez

3% maturity (vyucen) (12)

M stfedni s maturitou (82)

M vyssi odborné (5)

1 vysokoskolské (39)

Zdroj: viastni zpracovéni, 2015
Otazka ¢. 32: Vas statut je:
Nasledujici graf ukazuje, jaky je statut respondent. Piesné 104 respondentl
(66 %) jsou studenti. Poté piesné 39 respondentt (25 %) jsou zaméstnani. A zbylych
15 respondentd (9 %) dohromady jsou nezaméstnany, diichodci, OSVC, na matei'ské

dovolené a ostatni.

Graf 32: Vas statut je: (n = 158)

2% 1% 2% 1%

M student (104)

M zaméstnany (39)
mOosvC (3)

M nezaméstnany (1)

M dlchodce (7)

M matefska dovolena (3)

i ostatni (1)

Zdroj: vilastni zpracovani, 2015
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Otazka ¢. 33: Jaka je velikost Vaseho mésta/obce, kde bydlite?

Otazka ¢. 33 zjistovala v jaka je velikost respondentova mésta/obce. Velikostnich
skupin bylo celkem 5. Nejvice respondenti bydli ve mésté/obei s velikosti
do 500 obyvatel, poté¢ 43 respondenti (30 %) bydli vmést¢ o velikosti
10001 — 100000 obyvatel. Nejméné respondentl odpovidalo zmésta o velikosti
nad 100 000 obyvatel.

Graf 33: Jakd je velikost VaSeho mésta/obce, kde bydlite? (n =158)

M do 500 obyvatel (50}

W 501 - 1000 obyvatel (16)
5001 -10 000 ohyvatel (24)

W 100001 - 100 000 obyvatel (43)
W nad 100 000 obyvatel {11)

Zdroj: vilastni zpracovani, 2015

Otazka ¢. 34: Ve kterém Kkraji bydlite?
Posledni otazka dotazniku zjistovala, v jakém kraji respondenti bydli. Nejvice jich

bydli v JihoCeském kraji a Plzefiském kraji.
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Graf 34: Ve kterém kraji bydlite? (n = 158)

M JihoCesky kraj (64)
1% 2% M Jihomoravsky kraj (6)

3%

W Karlovarsky kraj (8)

M Kralovehradecky kraj (2)
M Liberecky kraj (3)

W Moravskoslezsky kraj (2)
 Olomoucky kraj (3)

M Pardubicky kraj (3)

W Plzerisky kraj (46)

M Praha (6)

Stredocesky kraj (4)

2% 2% ;
° 1% 1% B Ustecky kraj (1)

Vysocina (7)

Zlinsky kraj (3)

Zdroj: vilastni zpracovani, 2015

4.3. ZHODNOCENIi HYPOTEZ

1. Hypotéza 1: Méné neZ polovina respondenti slySelo pojem category
management.

Z otazky ¢. 1 miizeme vidét, Ze pojem category management slySelo pouze

36 % respondentii. Tudiz je to mén¢ nez polovina respondentll a hypotézu

muzeme potvrdit.

2. Hypotéza 2: Méné nez tietina respondentii vi, co znamena pojem category
management.

Otazka ¢. 3 méla za ukol zjistit, zda respondenti znaji vyznam pojmu

category management. Nejvice respondenti odpovidali moZznosti prezentace

a umisténi zbozi (46 %), ktera byla spravné. Poté nejvice odpovidali moznosti

fizeni maloobchodni jednotky (25 %). Tato odpovéd neni spravné, byla myslena

jako, kdo vede maloobchodni jednotku. Respondenti tuto moznost mohli vnimat

jako organizovani maloobchodni jednotky, a to je ¢asteéné spravné. Tudiz je to
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velmi sporné, ale pokud bychom brali vuvahu pouze spravnou odpovéd
prezentace a umisténi zbozi, tak tuto odpoveéd’ zvolilo 46 % respondentti. Ttetina

respondenttl je 34 %, proto miZzeme hypotézu zamitnout.

Hypotéza 3: Vice nez polovina respondentii nakupuje v maloobchodnim
Fetézci Tesco Stores, a.s.

V ramci dotaznikového Setfeni byla uvedena otazka €. 6, kterd se tykala
toho, zda respondenti nakupuji v maloobchodnim fetézci Tesco Stores, a. s. Ano
odpovédélo 113 respondentt (72 %). Na zakladé vysledku mizeme hypotézu
potvrdit, nebot’ polovina je 79 respondentt (50 %).

Hypotéza 4: Vice neZ tretina respondentii tvrdi, Ze neni Cerstvé zboZi
vV oddéleni Ovoce a zelenina.

Podle vysledki na zakladé otazky ¢. 24 bylo zjisténo, Ze celkem
43 respondentil (52 %) nesouhlasi s tim, Ze je zbozi v oddéleni Ovoce a zelenina

cerstvé. Lze tedy hypotézu potvrdit.

Hypotéza 5: Vice nez tietina respondenti tvrdi, Ze neni Cerstvé zboZzi
v oddéleni Pecivo.

Podle vysledkii na zdkladé otazky ¢. 14 bylo zjisténo, Ze celkem
39 respondentil (44 %) nesouhlasi s tim, Ze je zboZi v oddéleni Pecivo Cerstvé.

Lze tedy hypotézu potvrdit.

Hypotéza: Vice neZ polovina respondenti tvrdi, Ze oddéleni Pecivo by mélo
byt v jiné ¢asti prodejny.

Oddéleni Pecivo je vétSinou umisténo v maloobchodnim fetézci Tesco
Stores, a. s. skoro az na konci prodejny a to by nemuselo respondentim
vyhovovat. Proto byla poloZzena v dotazniku otdzka na toto téma. Prekvapive to
vice nez 50 % respondentim vyhovuje. Zbylych 43 % respondenti by toto
oddéleni chtéli mit bud’ u vchodu nebo uprostied prodejny nebo u pokladen.

Na zaklad¢ zjisténého vysledku se hypotéza zamita.
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4.4. NAVRHY NA ZLEPSENI

Navrhy na zlepSeni jsou definovany na zakladé vysledki z dotaznikového Setieni.
Dotaznik byl zaméfen na kvalitu dvou kategorii (Pecivo, Ovoce a zelenina)

Vv maloobchodnim fetézci Tesco Stores, a. S.

Nejveétsim a zéaroven spolecnym problémem obou kategorii byla Cerstvost zbozi.
U oddéleni Peciva to bylo 44 % respondentt, kteti nebyli spokojeni s Cerstvosti zbozi
a u odde¢leni Ovoce a zeleniny 52 % respondentti. Z pohledu autorky s tim souvisi
1 doplilovani zbozi, které podle respondentl také neni dostacujici. Bylo by tedy vhodné
ptidat vice personalu na prodejni plochu, ktery by mél na starost jen kontrolu kvality

zbozi a jeho doplnéni.

Z vysledkli dotaznikového Setfeni bylo dale zjisténo, Ze maloobchodni fetézec
Tesco Stores a. s. by se m¢l podle respondentil zaméfit na pfidani vétSiho mnozstvi
zboZi od regiondlnich dodavateli do oddéleni PeCiva a Ovoce a zeleniny. Otazky
¢. 12 a €. 22 se ptaji, na co by se mél maloobchodni fetézec Tesco Stores, a.s. zaméfit,
aby dosahl vétsiho prodeje. Nejvice respondentl odpovidalo Cerstvost zbozi, ale hned
na druhém misté bylo pfidani vice regionalnich dodavatelii a také zvétSeni vybéru
Vv sortimentu. Proto je velmi dilezité, aby se Tesco Stores a.s. zaméfil predevSim na tyto
dva problémy. Cerstvost zbozi by mohl vyfesit pouze vétsi kontrolou, ale piidani

wevr

zvétsit pocet regiondlnich dodavateld.

4.4.1. ZVETSENi POCTU REGIONALNICH DODAVATELU

Navrh je zpracovan pouze pro regionalni dodavatele a prodejny maloobchodniho
fetézce Tesco Stores, a.s. VJihoceském kraji. Tento kraj byl vybran z ddvodu,
ze na dotaznik odpovidali nejvice respondenti z Jiho¢eského kraje. V tomto kraji je
celkem 10 prodejen, z toho 4 hypermarkety, 5 supermarketi a 1 Expres. Navrh je
zaméfen na 4 hypermarkety, a to v Ceskych Bud&jovicich, Taboru, Pisku a Ceském
Krumlové a na 5 supermarketli, a to ve Veseli nad Luznici, Vodnanech, Bechyni,
Sobéslavi a ve Vimperku. V téchto hypermarketech a supermarketech se poté budou
prodavat vybrané produkty od regionalnich dodavatelt. Produkty od regionalnich

dodavatelt se budou hledat pouze pro odd¢leni Pe¢ivo a Ovoce a zelenina, nebot’ tyto
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dvé kategorie byly vybrany pro tuto bakalafskou praci a také se zjiStovali informace
od respondenti pouze na tyto dvé kategorie. Maloobchodni fetézec Tesco
Stores, a. s. by poté mohl tento navrh pouzit jako ptedlohu pro ostatni kraje nebo jiné
kategorie, ale musel by nejprve opét provést dotaznikové Setieni, aby se zjistilo, co

v daném kraji lidé pozaduji a co jim nejvice chybi u dané kategorie.

Pfidani regionalnich dodavateli je velmi prospésné a urCité je dilezité, aby se
tomuto problému maloobchodni fetézec Tesco Stores, a. s. vénoval. Ziska tim vétsi
pocet zakazniki, ktefi budou spokojeni, nebot” budou mit vétsi vybér zbozi a budou
moct nakupovat Ceské vyrobky ze svého kraje. Dale ziska vétsi prodej a zisk.

AV neposledni fad€ podpoii regionalni dodavatele a bude tak prospé$ny pro spole¢nost.
1. Postup a harmonogram

Pro maloobchodni fetézec Tesco Stores a. s. bude vytvofena akce s nazvem:
Podporujme regionalni dodavatele. Pokud chceme, aby zakaznici nakupovali produkty
od regionalnich dodavatelti, musime je zapojit do této akce a zaroven je od zacatku

o vSem informovat.

Prvni casti bude oslovovani regiondlnich dodavatelii a jejich vybér. Regionalni
dodavatelé budou oslovovani prostfednictvim plakati, které budou vyvéseny u vSech
prodejen maloobchodniho fetézce Tesco Stores, a.s. a dale v kazdém okresnim mésté
Jihoceského kraje na nékolika vefejnych mistech. Na plakatech budou veskeré zdkladni
informace a podrobné informace budou na webovych strankach Tesca, kde dodavatelé
také naleznou elektronickou piihlasku. Daéle produkty regiondlnich dodavateld,
které budou schvaleny vedenim Tesca podle stanovenych kritérii, budou vybirany
zakazniky na  webovych strankach. Ktomu budou vytvofeny plakaty,
aby zakaznici véde€li, ze mulzou vybirat produkty od regiondlnich dodavatell
do prodejen maloobchodniho fetézce Tesco Stores, a. s. a také zde budou informace

o celé akci.

Druhou c¢asti bude zavedeni vyhernich produktl do hypermarketl Jihoceského
kraje a jejich prodej. Celkové bude vybrano 5 produktli pro odd€leni Ovoce a zeleniny
a 5 produktl pro oddéleni Peciva. Pro podporu prodeje budou vytvotreny karticky, kam
budou ziskavat zakaznici razitka pfi ndkupu produktu. Pokud budou mit v nakupu,

alespon jeden produkt regiondlnich dodavateldi, dostanou razitko. A po ziskani
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15 razitek dostanou los, kde se bude ukryvat ¢islo, které muze byt vyherni nebo ne.
Vyhrat budou moct exkurzi pro dva lidi do podniku regionalniho dodavatele

s ochutnavkou jeho produktii. Celkem tuto vyhru bude moct vyhrat 30 zakaznik,

protoze regionalnich dodavatelti bude 10 a kazdy uspoiada 3 exkurze.

Tabulka 1: Harmonogram akce

Nazev Od Do
Akce: Podporujeme regionalni dodavatele 1.1.2017 31.12. 2017
Vyvéseni plakatl pro dodavatele 1.1.2017 15. 2. 2017
PtihlaSovani dodavatelii 1.1.2017 15. 2. 2017
Oslovovani dodavatelli vedenim Tesca 1.1.2017 15. 2. 2017
Schvaleni dodavatelti podle stanovenych kritérii 16. 2. 2017 28. 2. 2017
Vyrozuméni dodavateliim o jejich schvaleni 1.3.2017 7.3.2017
Vyvéseni plakatl pro zakazniky 15. 3. 2017 31. 3. 2017
Vybér produktl zdkazniky 15. 3. 2017 31. 3. 2017
Vyrozuméni dodavateliim o jejich vybéru 8. 4. 2017 30. 4. 2017
Vyvéseni plakatl o vyherni akci 1.6.2017 31.12. 2017
Zavedeni produkt do hypermarketu 1.6.2017 31.12. 2017
Uskute¢néni exkurzi 1.4.2018 31.10. 2018

Zdroj: viastni zpracovani

2. Naklady spojené s navrhem

Naklady spojené s vySe uvedenym navrhem jsou nasledujici:

- graficky navrh plakatid A3,
- vyroba plakati a karticek,

- vylep plakath na vefejnych prostranstvich,

- vyroba razitek a

- vyroba stiracich losi.

Naklady na graficky navrh plakata A3

Jako prvni byla hledany firmy, které by vytvotily graficky néavrh plakat.

Na internetovych strankach je nékolik firem, které mély na svych strankach uvedenou

o 24
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Tabulka 2: Seznam firem a ndklady na graficky ndvrh plakdatu A3

Nazev firmy Cena za navrh plakatu A3
ALVIdesign 1 600 K¢
Yodavision 1250 K¢
Webdeisgn 750 K¢

Zdroj: ALVIdesign, 2015; Yodavision, 2015; kgrafika, 2015 a vlastni zpracovani, 2015

Z téchto tii firem byla vybrana firma Yodavision, protoZze nema nejdrazsi cenu
a zarovenl ma lepsi hodnoceni. A je potieba udé€lat vyborny graficky navrh, aby Tesco
dokazalo prildkat jak dodavatele, tak zakazniky. Cena je uvedena za jeden graficky

navrh. Tedy celkové by se zaplatilo 4 800 K¢ za navrh tii plakatq.

Naklady na vyrobu plakati A3 a karticek

Dale byly vyhledany firmy, které by vytiskly plakaty a zaroven karticky na razitka.
Plakaty by tedy byly ve velikosti A3 a karticky na razitka ve velikosti vizitky. Celkové
budou 3 druhy plakati. Prvni bude na osloveni dodavateld, druhy bude pro zdkazniky,
aby dostali informace, kdy mohou vybirat produkty od regionalnich dodavateli.

A posledni plakat bude také pro zdkazniky, ze kterého ziskaji informace o soutézi.

Plakéaty se budou vyvésSovat u kazdé prodejny maloobchodniho fetézce Tesco
Stores, a.s. v Jihoceském kraji. Celkoveé je to 9 prodejen. Plakat bude vyvéSen vzdy
u vchodu. Tesco ma vétSinou dva vchody. TakZe to je celkem 18 plakath krat tfi druhy

a to je 54 plakatq.

Dale také plakat bude vyvéSen na 6 mistech v kazdém okresnim mésté. Tato mista
by méla byt tam, kde se nejvice pohybuji lidé. Takze urcité budou umistény 2 plakaty
na namesti, 2 na autobusovém nadrazi a 2 na vlakovém nadrazi. V JihoCeském kraji je
7 okrest, a to Ceské Bud¢jovice, Cesky Krumlov, Strakonice, Prachatice, Jindfichuv
Hradec, Tabor a Pisek. Celkem to je 42 plakati a budou tfi druhy plakatt, takze to je
126 plakatu.

Celkové bude dohromady 180 plakati, které budou vyvéSeny v prodejnach

a na vefejnych prostranstvich.

Déale se budou tvorit karticky, které budou ve velikosti vizitek. Tyto karticky
poslouZi k tomu, aby na né pokladni davali razitko za nakup produktu od regionalniho
dodavatele. Karticky se budou vydavat ve 4 hypermarketech a v 5 supermarketech.

Pro jeden hypermarket bude vytvofeno pro zacatek 6000 karticek a pro jeden
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supermarket 4000 karti¢ek. Celkem tedy bude vytvoieno 44 000 karticek a poté podle
zajmu zékaznikl by se karticky dotiskli.

Byly vybrany takové firmy, které jsou nejlevnéjsi a zaroven vytisknou jak plakaty,
tak karticky. Tisk bude jen jednostranny. U plakat ve vétSin€ piipadl byla cena pouze
za 200 kust, nikoli za 180 kusid. Zbylych 20 plakati by se tedy mohlo vyuzit jesté

na jina mista.

Tabulka 3: Seznam firem a ndklady na tisk plakdtii a vizitek

Nazev firmy Plakat A3 / karticky | MnoZstvi Cena
JustPrint Plakat A3 200 3326 K¢.
Karticky 44 000 15 747 K.
Cenik tisku Plakat A3 200 2 069 K¢
Karticky 44 000 53 588 K¢&
Netprint Plakat A3 200 2200 K¢
Karti¢ky 100 000 10 763 K¢
Tisk Sarpet Plakat A3 200 2 146 K¢
Karticky 100 000 13 800 K¢&

Zdroj: JustPrint, 2015, Cenik tisku, 2015; Netprint, 2015; Tisk sarpet, 2015 a viastni zpracovani
Z téchto firem byla vybrana firmu Netprint, nebot’ ma nejlevnéjsi cenu. Naklady
na tisk plakati a vizitek by tedy byly celkové 12 963 K¢.

Naklady na vvlep plakatt na vefejnych prostranstvich

Pro vylepovani plakati v okresnich méstech Jihoceského kraje bylo vybrano

nékolik firem, podle toho, v jakych méstech plakaty vylepuji.
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Tabulka 4: Seznam firem a cena za vylepeni plakatii

Nazev firmy Meésto Cena za vylepeni 1 plakatu/1 den
WIPreklama Ceské Budgjovice 3,50 K&
WIPreklama Pisek 3,50 K¢
WIPreklama Tabor 3,05 K¢
Mésto Jindiichiv Jindfichiv
Hradec Hradec 3 K¢
Rengl Strakonice 3,03 K¢
Rengl Prachatice 4,04 K¢
Verbakrumlov Cesky Krumlov 3, 86 K&
Celkem cena za vylepeni 1 plakatu/1
den ve vS§ech méstech 23,98

Zdroj: WIPreklama, 2015; Mésto Jindrichitv Hradec, 2015; Rengl, 2015; Verbakrumlov, 2014 a
vlastni zpracovani

Tabulka 5: Naklady na vylep plakdtii ve vS§ech méstech a na vSech vefejnych prostranstvich

. , Naklady na
. Doba Pocet Nakladyv na vylep jednotlivé
Nazev , (o pro vSechna "
vylepu plakati “ druhy plakata
mésta na den b .
za dané obdobi
Plakat pro dodavatele 47 dni 42 1007, 16 K¢ 47 336, 52 K¢&
Plakéat pro zédkazniky I. 17 dni 42 1007, 16 K¢ 17 121, 72 K¢
Plakat pro zékazniky II. | 214 dni 42 1007, 16 K¢ 215 532, 24 K&
Naklady celkem 279 991 K¢

Zdroj: WIPreklama, 2015; Mésto Jindrichiiv Hradec, 2015, Rengl, 2015; Verbakrumlov, 2014 a
vlastni zpracovani

Naklady na vyrobu razitka

Dale urcité je nutné nechat vyrobit razitka, s kterymi se bude tisknout na karti¢ky. Pramér
razitka je 12 mm, aby se na karticku veslo 15 razitek. Téchto razitek je potieba piesny pocet
podle pocti pokladen na prodejné. Predbézny pocCet se mulize zaokrouhlit na 12 razitek
pro hypermarket a 2 razitka k samoobsluznym pokladnam a pro supermarkety 8 razitek
a 2 razitka k samoobsluznym pokladnam. Celkem tedy bude potieba 106 razitek. Pouze
dvé firmy na svych internetovych strankach uvadi cenu za komplet. Tedy za vyrobu razitka

i vyrobu Stocky.
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Tabulka 6: Seznam firem na vyrobu razitek

Nazev firmy Cena za 106 razitek
A-razitka 27 984 K¢
Razitka Praha 20 988 K¢

Zdroj: A-razitka, 2015; Razitka Praha, 2015 a viastni zpracovani

Vybrana byla opét levnéjsi firma a to je Razitka Praha, které vyrobi 106 razitek
za cenu 20 998 K¢&.

Naklady na vyrobu stiracich losu

A poslednim nékladem je vyroba stiracich losti. Kde budou ukryta cisla, ktera
mohou nebo nemusi byt vyherni. Cisla si lidé ové#i na internetové strance. Pokud &islo
bude vyherni, ukaze se mu i na jakou exkurzi pojede. Na internetu je pouze jedna firma,
kterda méa uvedenou cenu za stiraci losy. Je to firma Stiraci losy, ktera uvadi cenu
36 000 K¢ za 100 000 kust téchto lost. Losy se budou vydavat do vydani zasob. (Losy
stiraci, 2015)

Celkové naklady na navrh

Tabulka 7: Celkové ndklady

Nazev Cena

Graficky navrh plakati A3 3 750 K¢
Vyroba plakath A3 a karticek 12 963 K¢
Vylep plakati 279 991 K¢
Vyroba razitek 20 998 K¢
Vyroba stiracich lost 36 000 K¢
Celkové naklady 353 702 K¢

Zdroj: Yodavision, 2015; Netprint,2015; WIPreklama, 2015; Mésto Jindiichivv Hradec, 2015;
Rengl, 2015; Verbakrumlov, 2014, Razitka Praha, 2015, Losy stiraci, 2015 a viastni zpracovani,
2015

3. Vybér regionalnich dodavateli a graficky navrh plakata

Regiondlni dodavatelé budou vybirani z JihoCeského kraje. Mohou se piihlésit
s produkty, které patii do kategorie Ovoce a zeleniny a Pecivo. Vedeni maloobchodniho
fetézce by si stanovilo jednotliva kritéria na dodavatele. Napt. po¢et dodanych produktt
za urcité obdobi, cenu a dalsi. Po stanoveni kritérii by se vytvofila internetova stranka

pracovnikem Tesca, a. S., ktery ma na starost internetové stranky. Tam by se uvedla
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veskera kritéria a podminky pro dodavatele a vytvofila by se elektronickéd piihlaska.

Informace o splnéni kritérii a vyberu by byla dodavatelim zasldna emailem.

Maloobchodni fetézec Tesco Stores, a. s. by také mohl si sdm vybrat regionalni
dodavatele, o které by m¢l zdjem. Bud’ by oslovil dodavatele, o kterych vi nebo by
mohl je najit na potravinatskych veletrzich, jako je naptfiklad mezinarodni potravinarsky

veletrh SALIMA v Brné.

Vybrané produkty regionalnich dodavateld se budou v hypermarketech
JihoCeského kraje prodavat od 1. 6. 2017 do 31. 12. 2017. Od kvétna 2017 také
probéhne podpora prodeje vyherni akci. Vyherni akce bude mit za ukol upozornit
na produkty od regiondlnich dodavateltl. Po 31. 12. 2017 se Tesco Stores, a.s. rozhodne,

zda uzavie smlouvu na delsi dobu s t€mito regiondlnimi dodavateli.

Obrazek 5: Graficky navrh plakdtu na osloveni regiondlnich dodavatelii

TESCO o
davatele!

A L S e

Péstujete ovoce nebo zeleninu?
Peéete buchty, dorty nebo pecivo?

Ted méte jedinecnou moznost se zverejnit
a stat se dodavateli hypermarketi Tesco v JihoCeském kraji,

. ‘e‘ .
i A\ XD e

Nebude Vas vybirat vedeni,
ale LIDE pfes internet.

OR
do 15- 2 10 z vas bude vybrano
Zajdéte na www.tesco-dodavatelé.cz, .
se vice a miiZete se rovnou prihlasit.

pﬁhlééky

dozvite

Zdroj: vilastni zpracovani pomoci Microsoft Word, 2015
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4. Osloveni zakaznikil a navrhy plakati

Zakaznici a ostatni vefejnost budou o celé¢ akci informovani prostfednictvim
plakatt. Prvni plakat bude informovat o celé akci. Také zde budou informace, jak lidé
mohou hlasovat o produktech regionalnich dodavatelti. Tento plakat bude vyvésen
od 15. 3. 2017 do data 31. 3. 2017. Hlasovani probéhne az od 8. 3. 2017 do data
31. 3. 2017 pftes internet.

Obradzek 6: Graficky ndavrh plakdtu pro informovdni verejnosti o hlasovani

TESCO e odavatele

Podporte regionalni dodavatele tim,
Ze jim date hlas na internetovych strankach:
www.fesco-hlasovani.cz

10 regionalnich dodavatelii,

kteFi budou mit nejvic hlasii,
budou dodavat své produkty do
hypermarketi Jihoceského kraje.

Zvolte si své oblibené produkty.
POZOR hlasovani konci 31. 3. 2017

Zdroj: viastni zpracovaini pomoci Microsoft Word, 2015

Druhym plakatem pro veifejnost bude plakat, ktery bude upozoriiovat na nové
vybrané produkty. Budou na plakatu vyobrazeny a také zde budou informace o vyherni

akci. Dulezité informace, které nesmi chybét na plakatu:

e Vyjmenované produkty od regionalnich dodavatelt, které byly vybrany
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e Pifi nakupu alesponn jednoho produktu ziska zakaznik karticku s kolonkami
na razitka. A hned pfi prvnim nakupu ziskd prvni razitko. Celkem se musi
nasbirat 15 razitek a poté zakaznik ziska stiraci los, kde mize byt ukryto vyherni
¢islo. Cislo si zdkaznici ovéfi na internetové strance.

e Stiraci losy se budou davat do vybrani zasob

e Zakaznici mohou vyhrat exkurzi u regiondlnich dodavateli. Celkem mohou

vyhrat 30 exkurzi.

Predbézny graficky navrh tohoto plakatu nelze vytvofit, nebot nevime, jaci

dodavatelé budou vybrani.
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Hlavnim cilem bakalarské prace bylo vysvétlit pojem category management
Vv literarni reSersi a dale v praktické Casti zjistit jaké je povédomi respondenti o pojmu
category management a jeho pusobeni v praxi v maloobchodnim fetézci Tesco Stores,

a. S.

Category management je pojem, o kterém se moc nemluvi, ale na druhou stranu je
velmi dilezity pro maloobchodni fetézce. V Ceské publikaci tento pojem se moc
nevyskytuje, ale maloobchodni fetézce v Ceské republice ho vyuzivaji. Piedevsim ty,
které maji své prodejny i v jinych zemich. Také maloobchodni fetézec Tesco Store,
a. s., ktery byl vybran pro tuto préaci, vyuziva category management a také vytvari
pozici category manager. Tento druh managementu je dulezity k prodeji zbozi
konecnym zékaznikiim. Rozdé€luje prodejni jednotku na nékolik kategorii, které jsou
usporadany tak, aby zékaznik prosel celou prodejnou. To nemusi byt pro zékaznika
pfijemné, ale umoziiuje mu to se v prodejn¢ orientovat. Dale také zalezi, jak je
jednotlivé zbozi na prodejné prezentovano. To muze ovlivnit, jestli si to zbozi
spotiebitel koupi, anebo ne. Celkové tedy category management vytvaii optimalni
prodejni prostiedi, zvySuje zisk, snizuje naklady, zlepSuje logistické procesy, zlepSuje
prezentaci zbozi a zaroven zvySuje podil spokojenych zdkaznikli. Bez category

managementu se neobejde Zadna prodejni jednotka.

Prakticka ¢ast zjistovala informace pomoci dotaznikového Setieni. Z vysledku se
zjistilo, Ze respondenti neznaji pojem category management. Pfesné¢ 101 respondentl
(64 %) ze 158 neznaji tento pojem a to je vice nez polovina. Jednim z diivodu je, Ze se
v Ceské republice o tomto pojmu moc nemluvi a neni jesté tolik rozsifen. Je znamy jen
pro vedouci pracovniky maloobchodnich fetézcli, kde se pouziva. Déle se zjistovalo
pouzivani category managementu ve vybraném maloobchodnim fetézci Tesco Stores,
a. s. Zameétilo se na dvé vybrané kategorie a to Ovoce a zelenina a Pecivo.
Podle odpovédi je u téchto kategorii nejvétSim problémem cerstvost zbozi, malo

regionalnich dodavatelt a také dopliiovéani zbozi na prodejnu.

Déle jsou uvedeny navrhy, jak =zlepSit tyto problémy. Problém cerstvosti
a doplnovani zbozi by mohl Tesco Stores, a. s. vyfesit tak, ze zaméstna vice lidi, ktefi

by méli na starost jen kontrolu Cerstvosti zbozi a véasného dopliovani.
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DalSim problémem bylo malo regionalnich dodavatelt. Z diivodu tohoto problému
byl vytvofen ndvrh na zlepSeni, ktery ptedstavoval podrobny popis, jak ziskat vice
regiondlnich dodavatelti a také jak prildkat zdkazniky, aby si tyto produkty kupovali.
Tento navrh byl zpracovan pouze pro JihoCesky kraj. Cela akce s nazvem: Podporujeme
regiondlni dodavatele probéhne az vroce 2017. Regiondlni dodavatelé budou
informovéni o akci prostiednictvim plakati a internetovych strankach, kde se budou
moct piihlasit. Dale Tesco Stores, a. S. by také mohlo oslovovat regionalni dodavatele
prostiednictvim potravinaiskych veletrhi. Po schvaleni regionalnich dodavatela
podle pfedem stanovenych Kkritérii, budou vytvofeny plakaty pro informovani
zakaznikl, ze mohou hlasovat o produktech od regionalnich dodavateli. Celkem by se
vybralo 5 produktti z oddéleni Peciva a 5 produktii z oddéleni Ovoce a zeleniny. Dale se
vybrané produkty zavedou do prodejen a vytvoii se vyherni akce pro zakazniky,
aby se podpofil prodej téchto produkti a zaroven se na né€ upozornilo. Vyherni akce
bude spoc¢ivat v tom, Ze zakaznici budou sbirat na karticku razitka pfi nakupu produktd
od regionalnich dodavatel. Po nasbirani 15 razitek obdrzi stiraci los, kde bude ukryto
bud’ vyherni, nebo nevyherni ¢islo. Zakaznici budou moct vyhrat exkurzi pro dva lidi

u regionalnich dodavatelti s ochutnavkou jejich produkta.
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6. SUMMARY AND KEYWORDS

Category management is a method that support strategic cooperation
between suppliers and retailers. At the same time the aim is increase the number
of satisfied customers, increase profits, reduce costs and improve logistics processes.
Category management divides retail chain stores in to several categories (eg. Meat
and sausages, fruit and vegetables, bread stuff and pastry, dairy products and others.).

Each of them its own category manager.

The aim of my thesis is to find out what is the respondents awareness of the
concept category management and if they know how i tis use in practise. | have chosen
two categories Fruit and Vegetables and Bread stuff and Pastry in the selected retail
chain Tesco Stores. I tis also the aim to find out the quality in the two chosen categories.

The theoretical part focuses on wholesale and retail basic terms explaination.
In this part the levels of management are stated and also the term of the category
manager is explained. Most of the theoretical part deals with category management, its

development, strategy and process.

The practical part surveys if respondents know what category management is
and how it is used in the chosen company. It also investigates the quality of selected
categories. The information is collected via questionnaire. The questionnaire consists
of 34 questions, which are divided into four parts. The first part contains five questions
which descover respondents awareness of category management. The following
two questions explore whether the respondents purchase at retail chain Tesco Stores.
The second and the third part of the questionnaire examine the quality of the two chosen

categories. The fourth part of the questionnaire consist of sociodemographic questions.

The questionnaire was completed by 158 respondents. Of the total number
answered 101 respondents, which is 64 %, who do not know the concept category
management. The next task was to find out about the quality of two selected categories
of fruit and vegetables and bread stuff and pastry in the retail chain Tesco Stores. The
biggest problem here is freshness and replenishment of goods. The respondents would

also want more local suppliers who could increase sale.

Keywords: category management, retail, Tesco, business
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9. PRILOHA
9.1. DOTAZNIK

Véazeny respondente / respondentko,

jmenuji se Andrea Pinkasova a jsem studentkou 3. ro¢niku JihoCeské univerzity
v Ceskych Budgjovicich, Ekonomické fakulty. Rada bych Vas pozadala o vyplnéni
tohoto dotazniku, ktery je podkladem pro mou bakalafskou praci na téma ,,Category
management ve vybrané maloobchodni jednotce. Cilem je zjistit, jaké je povédomi
respondentli o category managementu a jeho ptisobeni v praxi v maloobchodnim fetézci
Tesco Stores, a. s. Dotaznik je anonymni a veSkeré zjisténé informace budou slouZit

pouze pro potieby této bakalatské prace.

Ptedem dekuji za ochotu spolupracovat a za Vas Cas straveny vyplnénim tohoto
dotazniku. V ptipadé vzniklych dotazi mé prosim kontaktujte na emailovou adresu

pinkaska.a@seznam.cz.

Neni-li uvedeno jinak, oznacte, prosim, pouze jednu odpovéd.

1. SlySel/a jste nékdy pojem category management?
O Ano
O Ne

Pokud jste odpovédeéli NE, prejdéte na 3. otazku.

Kde jste tento pojem category management zaslechl/a nebo vidél/a?
V televizi

V radiu

V novinach

Na internetu

Ve skole

O O o o ogoog.s

Jind moznost (prosim uvedte)... .............c. v v v e in e

Co si pod pojmem category management predstavite?
Rizeni lidi

Prezentace a umisténi zbozi

O 0O 0 w

Prace s financemi



O Doprava zbozi
0 Vedeni maloobchodni jednotky

O Jina odpoveéd’ (prosim uvedte).............co.veerveiieeveeaee e

Po zodpoveézeni této otazky se podivejte na konec dotazniku, kde je vysvétlen pojem

category management. Své odpovédi, prosim, jiz neprepisujte.

4. Miyslite si, Ze by category management mély mit vSechny maloobchodni
jednotky?

[0 Ano, je nedilnou sou¢ésti maloobchodnich jednotek.

0 Ano, ale jen velké maloobchodni jednotky.

O Ne, category management neni ditlezity pro maloobchodni jednotky.

5. Existuje podle Vas pozice Category manager v maloobchodnim retézci
Tesco Stores, a. s.?

O Ano

O Ne

6. Chodite nakupovat do maloobchodniho Fetézce Tesco Stores, a. S.?
O Ano

O Ne

Pokud jste odpovedeli NE, prejdéte na 29. otdzku.

7. Jak ¢asto v tomto maloobchodnim Fetézci nakupujete?

O Kazdy den

O 1x tydné

O 1xza 14 dni

O 1x mésicné

PECIVO

8. Nakupujete v oddéleni Pe¢ivo v maloobchodnim ietézci Tesco Stores, a. S.?
O Ano

O Ne

Pokud jste odpovedeli NE, prejdeéte na 19. otdzku.



O 0O 0o o0oo0ooo e

[EEN
o

11.

12.

o 0o oooooogoooo

Co nejvice nakupujete v oddéleni Pecivo?
Chléb

Bézné pecivo (bagety, rohliky, housky a dalsi)
Bezlepkové pecivo

Slané pecivo

Sladké pecivo

Vakuované pecivo

Dorty a zakusky

. Doplnil/a byste néjaky druh zboZi do oddéleni Peciva?

Pokud odpovite ANO, napiste, co byste doplnili.

Oddéleni Pecivo je umisténo vétSinou aZ na konci prodejny. Vyhovuje Vam
toto umisténi?

Pokud odpovite NE, napiste, kam by bylo vhodné toto oddéleni umistit.

Ano

Na co by se mél maloobchodni Fetézec Tesco Stores, a. s. nejvice zamérit,
aby dosahl vétsiho prodeje v oddéleni Pecivo?

Zde muzete zaskrtnout vice odpovédi.

ZvEtsit vybér v sortimentu.

Zamgéftit se na Cerstveé pecivo.

Ptidat vice regionalnich dodavatelt.

Zlepsit prezentaci zbozi.

Lepsi oznaceni oddéleni a reklama.

Zvétsit mnozstvi akéniho zbozi.

Poskytovat lepsi sluzby zakazniklim — vice personalu na prodejni ploSe.
Rychlejsi dopliiovani zboZi.

Ptemistit odd€leni Pecivo do jiné ¢asti prodejny.

Jind odpoved........oooiiii



13. Je p¥i Vasi navstévé vidy doplnéné zbozZi v oddéleni Peciva?
O Ano, vzdy je vSe doplnéné.

[0 Ano, jen jednou se mi stalo, Ze nebylo doplnéné pecivo.

[0 Ne, parkrat se mi uz stalo, ze nebylo doplnéné pecivo.
O

Ne, vzdy néco neni doplnéné.

14. Je pri Vasi navstévé vzidy Cerstvé zboZzi v oddéleni Peciva?
Ano, vzdy je vSe Cerstvé.

Ano, jen jednou se mi stalo, Ze nebylo Cerstvé pecivo.

Ne, parkrat se mi uz stalo, ze nebylo Cerstvé pecivo.

Ne, vzdy néco neni Cerstvé.

15. Souhlasi vZdy akéni ceny v letaku s cenami zboZi na prodejné v oddéleni
Peciva?

O Ano

0 Ano, jen jednou se mi stalo, Ze ceny nebyly stejné.

O Ne

16. Reklamovali jste nékdy zbozi z oddéleni Peciva?
O Ano

O Ne

Pokud jste odpovedeli NE, prejdeéte na 19. Otdzku.

17. Jaky byl duvod Vasi reklamace?

[0 Na tctence byla jina cena, nez na prodejné.
Zkazené zboZi.

Zbozi nebylo Cerstve.

Obal zbozi byl ponicen.

(I T e B R



18. Probéhla reklamace v poiradku?
Pokud odpovite NE, napiste, co bylo Spatné.
O Ano

OVOCE A ZELENINA

19. Nakupujete v oddéleni Ovoce a zelenina?

O Ano
O Ne
Pokud jste odpovédeli NE, prejdeéte na 29. Otdzku.

20. Co nejcastéji nakupujete v oddéleni Ovoce a zeleniny?

21. Doplnili byste néjaké zboZi do oddéleni Ovoce a zeleniny?

Pokud odpovite ANO, napiste, co byste doplnili.

22. Na co by se mél maloobchodni fetézec Tesco Stores, a. s. nejvice zamérit,
aby dosahl vétSiho prodeje v oddéleni Ovoce a zeleniny?

Zvetsit vybér v sortimentu.

Zaméfit se na Cerstvost.

Ptidat vice regionalnich dodavateli.

Zlepsit prezentaci zboZi.

Lepsi oznaceni oddéleni a reklama.

Zvétsit mnozstvi akéniho zboZi.

Poskytovat lepsi sluzby zakaznikiim — vice personalu na prodejni ploSe.
Rychlejsi dopliiovani zbozi.

Ptemistit odd€leni Ovoce a zelenina do jiné ¢asti prodejny.

o o0oooo0ooooo oo

Jindodpoveéd'.........ooiiiii

23. Je pri Vasi navstévé vidy doplnéné zboZi v oddéleni Ovoce a zeleniny?
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26.

]
]

4.

Ano, vzdy je vse doplnéné.
Ano, jen jednou se mi stalo, ze nebyly doplnéné regaly.
Ne, parkrat se mi uz stalo, Ze nebyly doplnéné regaly.

Ne, vzdy néco neni doplnéné.

Je pri Vasi navstévé vidy Cerstvé zbozi v oddéleni Ovoce a zeleniny?
Ano, vzdy je vSe Cerstvé.

Ano, jen jednou se mi stalo, Ze zbozi nebylo Cerstvé.

Ne, parkrat se mi uz stalo, ze nebylo zbozi Cerstvé.

Ne, vzdy néco neni cerstvé.

. Souhlasi vZdy akéni ceny v letaku s cenami zboZi na prodejné v oddéleni

Ovoce a zeleniny?
Ano
Ano, jen jednou se mi stalo, Ze ceny nebyly stejné.

Ne

Reklamoval/a jste nékdy zboZi z oddéleni Peciva?
Ano
Ne

Pokud jste odpovedeli NE, prejdeéte na 29. Otdzku.

217.

O

O 0o 0o O

28.

Jaky byl diivod Vasi reklamace?

Na uctence byla jina cena, nez na prodejné.
Zkazené zboZi.

Zbozi nebylo Cerstve.

Obal zbozi byl ponicen.

Jiny divod......................

Probéhla reklamace v poradku?

Pokud odpovite NE, napiste, co bylo Spatné.

O

AnNo
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29.

O

Jaké je VaSe pohlavi?
Zena

Muz

. Do jaké vékové skupiny patrite?

Do 14 let O 36—45 let
1517 let O 46 —55 let
18 — 25 let O 56-65 let
26 — 35 let O Nad 66 let
. Jaké je Vase dosazené vzdélani?
Zakladni
Stfedni odborné bez maturity
Stfedni odborné s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské
. Vas statut je:
student O dachodce
zaméstnany O matetskd dovolena
osvC O jiné

nezaméstnany

. Jaka je velikost Vaseho mésta/obce, kde bydlite?

Do 500 obyvatel 0O 5001 — 10 000 obyvatel
501 — 1000 obyvatel 0O 10001 — 100 000 obyvatel
1001 — 5000 obyvatel O Vice nez 100 000 obyvatel



34. Ve kterém kraji bydlite?

Praha. O StiedocCesky kraj.
O Karlovarsky kraj. O Plzensky kraj.
O Jihocesky kraj. O Ustecky kraj.
O Liberecky kraj. O Kralovéhradecky kraj.
O Pardubicky kraj. O Olomoucky kraj.
O Moravskoslezsky kraj. O Zlinsky kraj.
O Jihomoravsky kraj. O Vysoc¢ina.

Category management

Category management neboli CM je metoda, kterd podporuje strategickou spolupréci
mezi dodavateli a obchodniky. Zaroven ma za cil zvySovat podil spokojenych

zakazniki, zvySovat zisk, snizovat ndklady a zlepSovat logistické procesy. (Heskova,
2006)

CM rozdéluje prodejny maloobchodnich fetézcti na nékolik kategorii (napf. maso
a uzeniny, ovoce a zelenina, pecivo, mlé¢né vyrobky a dalsi.), které maji svého category
managera. Manager se stard o prezentaci zbozi, podporu prodeje a ptizptisobeni

potfebam a pranim zakaznikim.

Zdroj: vilastni zpracovani, 2015






