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1. Uvod

Co je to vlastn¢ space management? Space management je nedilnou soucasti kazdé
obchodni spolecnosti, jehoz hlavnim cilem je koordinovat pohyb zbozi po celé
prodejné. Stara se o to, aby bylo se zbozim spravné zachazeno, a pro oko zakaznika, aby
bylo zboZi co nejpfitazlivéjsi. Space management také ptispiva ke spravné atmosfére

béhem nakupu.

Pro zadného obchodnika neni zdkaznik jen obycejny ¢lovék. Kazdy obchodnik
se snazi prizpusobit svému zakaznikovi, aby se pravé u né&j citil co nejlépe, at’ uz
pomoci faktorl, které mize ovlivnit (napt. hudba, viiné, klimatické podminky, pouZzité
barvy v obchodg,...) nebo faktorl, které obchodnik zménit nemize (napf. Zivotni styl

zakaznika, jeho momentalni ndlada, ¢i financni situace).

ProtoZze cCas neuprosné bézi, obchodnik musi byt velmi flexibilni vici
podminkam, které panuji na trhu. Obchodnik musi sledovat vyvoj nabidky a poptavky,
ktery se tyka predevSim cenovych relaci, které by mély byt béznému zakaznikovi
dostupné. Dulezitym faktorem je také zpusob, jak prilakat zakaznika. Pokud obchodnik

tento zpiisob nenajde, bude pro n¢j velmi obtizné udrzet sviij obchod na trhu.

Cilem této bakalaiské prace je zjisténi, jak jsou zadkaznici spokojeni
s dispozi¢nim feSenim prodejny, umisténim zbozi v regalech, jaky je jejich celkovy

dojem z prodejny a v neposledni fadé také jak Casto nakupuji v obchodni jednotce.

V Gvodu teoretické casti bakaldiské prace je hlavnim tématem space
management, category management, merchandising, ndkupni chovani spotiebitell a

také zakladni informace o obchodni jednotce Kaufalnd, v. 0. s. v Jindfichové Hradci.

Prakticka c¢ast bakalatské prace se skladd z marketingového vyzkumu, analyzy
ziskanych dat a také doporuc¢enimi, kterd by mohla ptispét ke zlepSeni chodu obchodni

jednotky.



2. Literarni reserse

2.1. Space management

Ve své teoretické Casti se budu zabyvat problematikou space managementu, jeho
taktikami, category managementem — jeho ¢astmi, pfinosy a bariérami, dale se budu
zabyvat nakupnim chovanim spotfebiteld a vneposledni tadé také néco
0 merchandisingu. VSechny tyto ¢asti jsou navzajem propojené a prodejce, v tomto
pripadé¢ maloobchod, by se mél snazit, aby se jakymkoliv zplisobem nevylucovaly

nebo si navzajem neskodily.

Prostor v obchodech, na pultech obchodt, v regalech a piislusenstvi muze byt nékdy
velmi désivy. Space management zahrnuje dva zdroje rozhodovani.
1. Ptidéleni prostoru v prodejné smiSenym kategoriim a znackam.

2. Umisténi jednotlivych odd¢€leni nebo jednotlivych kategorii zboZi v prodejné.

Nekteré faktory, které obchodnici zvazuji, kdyZz zacinaji vymyslet, kolik bude tieba
prodejni plochy nebo regala k ulozeni zbozi do kategorii nebo podle znacek jsou:

doba obratu zasob zboZi,

produktivita pfidéleného prostoru,

dopad na prodejnost obchodu,

zvazeni dopadu.?

2.1.1. Taktiky space managementu

Taktiky space managementu se zaméfuji na vytvareni optimalnich podminek pro
pohyb zboZi v prodejnich prostorach (pfedevSim po prodejni plose a regalech) a

vytvafeni optimalni nakupni atmosféry pro zakazniky. V souvislosti se space

L LEVY, Michael a Barton A WEITZ. Retailing management. 7. edition. New Work, N.Y: McGraw-Hill/lrwin, 2009.
ISBN 978-007-1284-240



managementem je dobré upozornit na skutecnost, ze category management byva casto
zaméhovan za space management, ovSem jen v ramci projektového fizeni. Space
management je v podstaté soucasti koncepce category managementu a hraje velmi
vyraznou roli pti konkrétni realizaci strategie category managementu.?

Space management piredstavuje souhrn fidicich, tzn. planovacich, rozhodovacich
i kontrolnich aktivit zaméfenych na feSeni pfedevsim prodejniho prostoru prodejni
jednotky.

Space management zpravidla fesi tyto oblasti:

1. Vymezeni funkénich zon prodejni mistnosti.

2. Usporadani zon v prodejni plose.

3. Rozmisténi jednotlivych sortimentnich skupin.

4. Kapacitni zajisténi sortimentnich skupin prodejni plochou nebo prostorem.

5

Konec¢né rozmisténi obchodniho zafizeni v prodejni mistnosti.

Dispozi¢ni feSeni prodejniho prostoru by mélo vychazet z obecnych zédsad
pro rozmisténi sortimentnich skupin, z parametri pouZzit¢ho prodejniho zatfizeni,

z predpokladané intenzity a frekvence zakazniki a psychologie chovani zakaznikd.®

2.2. Category management (dale jen CM)

Vzhledem ke zvySené konkurenci a zrychleni cykli vyvoje produktd, inovaci
a fizeni technologie se stava diileZitou soucasti pro uspéch podniku.*

Category management se fadi do oblasti metod podporujicich strategickou
spolupraci obchodnikti a dodavateli.

Category management je metoda fizeni vybraného portfolia sortimentu zbozi

(kategorii) jako podnikatelskych jednotek. Cilem CM je na zékladé sledovani

2 HESKOVA, Marie. Category management. 1. &eské vyd. Praha: Profess Consulting, 2006,
viii, 184 s. ISBN 80-725-9049-9.
3 HESKOVA, Marie. Category management. 1. Geské vyd. Praha: Profess Consulting, 2006,
viii, 184 s. ISBN 80-725-9049-9.
4 THOMAS L. WHEELEN, Thomas L.J a David HUNGER. Strategic management and business policy: concepts
and cases. 11th ed. Upper Saddle River, N.J: Pearson Prentice Hall, 2008. ISBN 978-013-6068-273

8



nakupniho chovéni zékaznikl a jejich potfeb zvySovat podil spokojenych zakazniki,
nasledné tim i zisk, snizovat naklady a optimalizovat logistické procesy. °

Dulezité¢ je udrzovani diavéry zadkaznikG a tésnd spoluprace mezi dodavateli
a prodejci.®

Category management vytvari prostfedi pro moznost efektivni spoluprace
retailerti na jedné strané a vyrobcl na druhé strané. Category management je jednim
Znovych pristupti spoluprace obchodnika a dodavatele, zalozené na sdileni dat

mezi nimi pomoci systémii elektronické vymény dat. ’

2.2.1. Casti category managementu

Aby bylo pochopeni metodologie category managementu Iépe popsano a
chapéno, byl vyvinut systém zahrnujici osm strukturovanych krokt, které umoznuji
vytvofit a realizovat obchodni plan pro jednotlivé kategorie. Tento proces fizeni ma
cyklicky charakter, ktery zahrnuje sedm krokt zakoncenych poslednim krokem, tedy
kontrolou dosazenych vysledkti, kterd nésledné nastartuje cely proces k zddoucim

upravam celkového charakteru.

5 HESKOVA, Marie. Category management. 1. &eské vyd. Praha: Profess Consulting, 2006,

viii, 184 s. ISBN 80-725-9049-9.
6 Podnikator.cz © 2012. Provoz firmy: Management:Rady pro manaZery:Category Management. In: Category
Management [online]. 2012, 4.7.2012 [cit. 2014-01-02]. Dostupné z: http://www.podnikator.cz/provoz-
firmy/management/rady-pro-manazery/n:18069/Category-Management
"HESKOVA, Marie. Category management. 1. &eské vyd. Praha: Profess Consulting, 2006,

viii, 184 s. ISBN 80-725-9049-9.
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Obr. 1 Proces fizeni kategorie, (HESKOVA, 2006)

Definice kategorie

Kategorie je samostatna, jednozna¢né definovana a fiditelna skupina vyrobkl
nebo sluzeb, které zdkaznici vnimaji jako vzajemné piibuzné nebo nahraditelné
substituty pii dosazeni stejného uzitku z jejich spotiteby. Struktura kategorie je
piedurcena potfebami zdkaznika a méla by piredchazet predevsim z odpovédi na otazky
vyjadiujici preference zékaznika. Na zdklad¢ téchto odpovédi je poté vytvoiena
stupnice hodnot rozhodnuti o nakupu a definovéna skupina vyrobktl tvofici kategorie

podle potieb zdkaznika a praktik jak maloobchodnikti, tak dodavateli.

Urceni ,,role“ kategorie

Urceni role kategorie znamend zabyvat se duleZitosti dané kategorie v ramci
celkového portfolia kategorii maloobchodnika. Role ur€uje strategické cile dané
kategorie uvnitf prodejny a celkové postaveni dané kategorie Vramci obchodniho
a marketingového planu maloobchodnika.

Kategoriim miizeme pfifadit nasledujici 4 role. Prvni role je Destination, jejimz

cilem je pfedevS§im byt dominantnim dodavatelem danych produktd cilovému
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zakaznikovi. Tato kategorie slouzi k pfilakani zdkaznikli do provozni jednotky,
protoze poskytuje Siroky sortiment produktt vynikajici kvality. Druha role je Preferred.
Tato kategorie znamena, Zze maloobchod je jednim z preferovanych dodavateld této
kategorie, protoze dodava odpovidajici konkurenéni hodnotu pro spotiebitele. Tieti roli
je role Occasional/Seasonal. Tato kategorie predstavuje prilezitostnou nabidku zbozi
v urcité casti roku, jakymi jsou naptf. vanocni ¢i velikono¢ni nabidka nebo Skolni
pomicky ptred zacatkem Skolniho roku. V neposledni fadé je to také ctvrta role,
takzvana Convenience. Tato nabidka dopliiuje nabidku maloobchodnika o produkty
ptispivajici k celkové spokojenosti zakaznika tim, Ze mu poskytne moZnost uceleného

nékupu pod jednou stfechou.®

Hodnoceni kategorie

Tento krok zahrnuje sbér dat o stavu dané kategorie a jejich naslednou analyzu.
Kuspésnému zhodnoceni kategorie vykonnosti kategorie je tfeba vyuzit co nejveétsi
mnozstvi dostupnych informaci. Kazdd kategorie je hodnocena ze 4 hledisek —
Z hlediska trhu, zakaznika, vyrobce (dodavatele) a retailera. DalSim dilezitym krokem
je zjisténi informaci o zdékaznicich, pfedevSim zdkazniky preferované sdélovaci

prostiedky.

Cile kategorie

V této fazi jde o srovnavani cilového stavu kategorie se stavem nynéjSim.
K dispozici jsou nasledujici ukazatele — prodejni plocha jednotky (obrat/m?, hruba
marze/m?,...), ¢asové udaje (obrat/hodinu prace, hruba marze/hodina prace,...), zbozi
(celkovy obrat, hruba marze,...) a zdkaznici (spokojenost zdkaznika, nakupni

frekvence,...)

Tvorba strategie kategorie

V zavislosti na informacich ziskanych z pfedchozich kroki je zvolena strategie
pro danou kategorii. Do kazdé takové tuvahy jsou zahrnuta omezeni tykajici
se finan¢nich a jinych zdroji, o¢ekavané vysledky dané kategorie a s tim spojeni jeji

role v celkovém schématu

8 CIMLER, Petr. Retail management: prodejni techniky, komunikace se zakaznikem, jak zorganizovat
obchodnizastupce, jak motivovat prodejni tym, merchandising. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2007, 307 s. ISBN
978-80-7261-167-6.
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Urceni taktiky pro kategorii

V tomto kroku jde o definovani procesi a cCinnosti, které je potieba
implementovat, aby mohla byt skute¢né realizovana zvolend strategie. RozliSujeme 5
oblasti, které si vyzaduji stanovit ptislusné taktiky. Jedna se o sortiment (hloubka, $itka,
velikost baleni,...), cenu (cenova hladina, vnimani ceny zédkaznikem), podporu prodeje
a jeji nastroje, prezentaci zbozi v provozni jednotce a také se jedna o logistiku (naklady,

volba dodavatele, platebni styk, atd.).

Implementace obchodniho planu

Nasledujici krok vyzaduje casto zasadni zmény na stran¢ vyrobce. Vyrobci
se snazi ziskat vice neZ jednoho partnera pro svlij byznys za ucelem optimalniho
rozlozeni rizika. Co se tyce podnikové kultury, dochidzi zde ke zméné mist

s rozhodovacimi pravomocemi.

Kontrola dosaZenych vysledku

Zpétna kontrola a korekce dosazenych vysledkd jsou provadény s odstupem
dvou az tfi mésicu od zavedeni projektu category managementu. Dulezitym prvkem této
kontroly je aktualizace. V n¢kterych kategoriich mize dochazet k radikalnimu vyvoji
sortimentu a ke zménam v chovani zakazniki, tudiz je nutné pifehodnotit a podstatné

zménit jejich obsah.®

2.2.2. Prinosy a bariéry category managementu

Pfi uspéSném zavedeni category managementu mohou obchodni partneti
dosadhnout nékterych vyhod a ptfinost. V oblasti ukazatelli vykonnosti je to zejména
zvySeni trzeb a zisku, udrZzeni nebo zvysSeni podilu na trhu a v neposledni fadé¢ také
povazovan fakt, ze obchodni proces vychazi z prizkumu potieb zakaznikl
a monitoringu ndkupniho chovani, coz vede k lepSimu uspokojovani pozadavkil

zakaznika.

9 CIMLER, Petr. Retail management: prodejni techniky, komunikace se zikaznikem, jak zorganizovat obchodni
zastupce, jak motivovat prodejni tym, merchandising. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2007, 307 s. ISBN 978-80-
7261-167-6.
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Mezi bariéry CM je povazovana cena. Ne kazda spoleCnost ma tak velké
finan¢ni prostfedky, aby si projekt CM mohla dovolit financovat. Dalsim velkym
problémem je vytvofeni vztahu spoluprace s obchodnimi partnery. Problém se nachazi
Vv ptistupu obchodnikti. Velka ¢ast obchodnikti nepovazuje tuto oblast za dulezitou,

a proto neinvestuje do jejiho vyvoje a zlepseni zadné finanéni prostiedky. 1°

2.3. Merchandising

Slovo merchandising ptavodné pochazi z anglického vyrazu, jehoz vyznam je:
»Zajistit, ze spravné zboZi se nachdzi na spravném miste, ve spravny ¢as a za spravnou
cenu.*“. Pfesto, Ze neexistuje doslovny Cesky preklad tohoto vyrazu, tato funkce je a
prodejnosti zbozi a misto na trhu. Prodejni plocha a prodejni misto je prostor, ve kterém
dochazi ke spotiebitelskému kupnimu rozhodovéni a nasledné koupi vyrobku.

Orientace na dodavatele nastava v okamziku, kdy obchodnik pfeda svému
provérenému dodavateli plnou moc nad nékterymi nebo vSemi svymi regaly. Dodavatel
si sam hlida, jak a které zboZi se prodava, ale také, co naopak vazne. Ve vlastnim z&djmu
je nucen sledovat obratkovost zbozi a jeho piipadné dopliiovani. Prodejni plocha
je zcela vyuzivana. Zalezi na jeho cilech, odvaze a zkuSenostech a na tom, aby k celé
praci pristupoval s dostateéné stylovym duchem. Sledovat pouze prodejni vysledky by
vSak mohlo byt malo. Cilem je motivovat zdkaznika ke koupi a ovliviiovat jeho nakupni
zvykKlosti.

Merchandising orientovany na zakaznika nachdzi nejcastéjsi uplatnéni u velkych
prodejcii, ktefi vychéazeji ze zkuSenosti, Ze pfili§ mnoho hledani a bloudéni mezi regély
zakazniky od nakupu odrazuje. Zakladem je proto az banalni jednoduchost orientace,
v drtivé vetsiné podle ceny. Postup nakupu je od leva doprava a od nejlevnéjsiho
k nejdraz§imu vyrobku v dané kategorii. Nevyhodou zakaznického merchandisingu,
ktery je fizen a hlidan prodejcem, je uréitd nevrazivost velkych dodavatelt
na konkurencni znacky. Pfitomnost vice prémiovych znafek vedle sebe s sebou totiz

pfinasi moznost detailntho srovnani predev§im cenové urovné.*

10 HESKOVA, Marie. Category management. 1. &eské vyd. Praha: Profess Consulting, 2008,

viii, 184 s. ISBN 80-725-9049-9.
1 Copyright © 2010 FMCServis.cu. Merchandising&Sales Promotion: Co je to merchandising? [online]. 2010, 2013
[cit. 2013-07-31]. Dostupné z: http://www.fimcservis.eu/merchandising-salespromotion/co-je-merchandising/.
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2.3.1. Umisténi zbozi v regalech

Aby bylo zbozi spravné rozmisténo v prodejné, je velmi dilezitd jeho
prezentace. Smyslem umistovani zbozi je zaujmout a zaroven prildkat zdkaznika
K prohlédnuti vyrobku a nasledné koupi. Velkou roli v rozmisténi sortimentu hraje
planogram. Planogramy obsahuji informace o vyrobcich a na zéklad¢ téchto informaci
jsou schopny navrhnout a optimalizovat uspofadani jednotlivych polozek v regalu
zvlast.

Aby byl vyrobek nejlépe registrovatelny pro zakaznika, mél by byt umistén
vzhledem k prodejni plose a také zornému thlu pohledu o¢i zhruba ve vysce 110 - 160
cm od podlahy. V téchto mistech se nachazi nejoptimalnéjsi zona pro zakazniky. Dale
miZzeme zony ¢lenit - zéna horni — odbér zbozi natazenou rukou, a nebo - zéona dolni —
odbér zboZi v pfedklonu. V ramci prodejni plochy zdkaznik rozpoznava v blizkosti 6
metrd urCité druhy vyrobki, ve 3 metrech uZ poznava konkrétni vyrobky, které kupuje,
a ve vzdalenosti jednoho metru je schopen si pfecist napis na zbozi a nasledn¢ si zbozi

vybrat.'?

Mezi nejCastéji pouzivané prezentacni techniky zahrnujeme:

Vertikalni prezentace — zbozi stejného druhu je prezentovdno v urovnich pod sebou.

Tento zpisob upoutdva zakaznika pohledem na vertikalni irovné. Takovato technika je
nej¢astéji pouzivana v prodejnich jednotkach s velkou hloubkou sortimentu.

Horizontalni prezentace - je opakem vertikalni prezentace. Hodi se spiSe pro mensi

prodejni jednotky, které nedominuji dostatecnym prostorem pro prezentaci vétSiho
mnozstvi zbozi jednoho druhu.

Oteviend prezentace — pii této prezentaci ma zakaznik mozZnost vyzkouSet si zboZi,

prohlédnout a porovnat s jinym zbozim.

Tématickd prezentace — vétSinou ji predchéazi néjaka udalost, mize byt opakovatelna,

ale také nemusi. Jednd se o prezentace zbozi na spolecné téma, napi. Vanoce,

Velikonoce, svatek sv. Valentyna atd.

12 pRAZSKA, Lenka a Jiti INDRA. A KOL. Obchodni podnikéni: Retail management. Vyd. 1. Praha: Management
Press, 1997, 880 s. ISBN 80-859-4348-4.
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Prezentace zivotniho stylu — slouzi pro prezentaci zbozi uréitému segmentu zakaznika,

napt. podle stylu oblékani (klasicky, sportovni, moderni apod.), nebo podle zpisobu
bydleni a dalsi.

Prezentace piibuzného zbozi — spole¢nd prezentace komplementarniho zbozi,

napt. zbozi pro dim a zahradu, zbozi pro sport — napiiklad cyklistika (kola, pfilby,
svétla, chranice, dresy,...).

Prezentace Vv blocich — je vhodna pro prezentaci nového (nékdy také netradi¢niho) zbozi

nebo zbozi, které je prodavano za mimoiadnou cenu. Tato prezentace je naroc¢na
na prostor k prezentaci.

atd.'3

2.3.2. Atmosféra nakupovani

Podle LEVYHO a WEITZE (2009) se atmosféra pfi nakupu vztahuje k vizualni
strance prostiedi prostiednictvim vizualni komunikace, osvétleni, barvy, hudby a ving,
které stimuluji zakaznikovi emocionalni a vjemové reakce a v konecném dusledku
ovliviiuji jeho nadkupni chovani. Mnoho obchodnikli objevilo vyhody ve vyvoji
atmosféry v obchod¢, které dopliuji dalsimi prvky v designu prodejny. Je velmi
dulezité, aby tyto prvky pracovaly spole¢né. Napiiklad — spravna hudba v prodejné
spolecné se spravnou vini. *

Pti realizaci prodeje velmi napomahd koncepce prodejce, kdy misto ocekéavani
nazoru klienta mu prodejce rovnou predlozi znaky dan¢ho vyrobku. Prodejce tak mluvi
zékaznikovou fe¢i a dava najevo, ze mysli stejné jako on.®

CIMLER (2007)*° tvrdi, ze ndkupni atmosféra je vysledkem pisobeni prostredi
maloobchodni jednotky a jejich kvantitativnich i kvalitativnich znakl. Veskeré smysly

vnimaji razné vlivy jako individualni pozitky. Je zde patrna shoda autord LEVY,

13 PRAZSKA, Lenka a Jiti JINDRA. A KOL. Obchodni podnikdni: Retail management. Vyd. 1. Praha: Management
Press, 1997, 880 s. ISBN 80-859-4348-4.

14 LEVY, Michael a Barton A WEITZ. Retailing management. 7. edition. New Work, N.Y: McGraw-Hill/Irwin,
2009. ISBN 978-007-1284-240

15 GRETZ, Karl F a Steven R. DROZDECK. Psychologie prodeje. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1992, 312 s.
ISBN 80-856-0503-1.

16 CIMLER, Petr a Dana ZADRAZILOVA. Retail management: prodejni techniky, komunikace se zékaznikem, jak
zorganizovat obchodni zastupce, jak motivovat prodejni tym, merchandising. Vyd. 1. Praha: Management Press,
2007, 307 s. ISBN 978-80-7261-167-6.
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WEITZ (2009) a CIMLER (2007), Ze vSechny stimuly ptsobici na zakaznika plsobi

souhrnné a také se prolinaji.

1. Osvétleni
Dobré osvétleni v obchod¢ zahrnuje vice nez jen osvétleni prostoru. Osvétleni
muaze zvyraznit zbozi, zmenS$it ¢i zvetSit prostor a zachytit naladu nebo pocity,

které zvysuji image podniku. Y/

2. Barva

Barvy pftitahuji zdkaznikovu pozornost, mohou pfiblizovat vystavované
predméty a také mohou slouzit k identifikaci a oznageni predmétu reklamy.®

Teplé barvy (Cervena, zlata, zlutd) produkuji emocionalni, Zivé, teplé a aktivni
odezvy, zatimco studené barvy (bild, modra a zelend) maji klidny, jemny a uklidiiujici

ucinek na zdkazniky.

3. Hudba

Na rozdil od jinych atmosférickych prvki, hudba se muze snadno ménit. Hudba
mize také ovladat rychlost provozu v obchod¢€, vytvofit image a piilakat nebo odradit
spotiebitelovu pozornost. *°

Pokud ma hudba podobu vtiravé pisn€, do paméti se zapiSe velmi rychle.

Nejéastéjsi vyuziti hudby spo¢iva v navozeni nalady a vzbuzeni emoci.?°

4. Vine
Mnoho nakupnich rozhodnuti jsou zalozena na emocich, a viné¢ ma velky vliv
na nase emoce, jako je S$tésti, hlad, znechuceni nebo nostalgie. Viné ve spojeni

s hudbou ma pozitivni vliv na impulsivni chovani pii nakupu a spokojenost zakaznik?.
21

7 LEVY, Michael a Barton A WEITZ. Retailing management. 7. edition. New Work, N.Y: McGraw-Hill/Irwin,
2009. ISBN 978-007-1284-240

18 VYSEKALOVA, Jitka. A KOL. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, 294 s. ISBN
978-80-247-2196-5.

¥ LEVY, Michael a Barton A WEITZ. Retailing management. 7. edition. New Work, N.Y: McGraw-Hill/lIrwin,
2009. ISBN 978-007-1284-240

20 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, 602 s., [16] s. barev. obr. piil. ISBN
80-716-9997-7

2L LEVY, Michael a Barton A WEITZ. Retailing management. 7. edition. New Work, N.Y: McGraw-Hill/lrwin,
2009. ISBN 978-007-1284-240
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2.3.3. Taktiky merchandisingu

Merchandising byl ptvodné chapan jako dopliovani zbozi do regélu,
které v pocatku vykonaval prodejni personal, obchodni zéastupce, nebo skladnik.
V danych opakujicich se terminech, vétSinou uréenych centralnim mistem, se dostavil
pracovnik, uréené zbozi doplnil a poté odesel.

Takto provadéné ¢innosti v obchod¢ nebyly dobie sladény a prace jednotlivych
zuCastnénych osob nebyla vétSinou dobie koordinovana. Merchandising se vyvijel
a prizptisoboval potfebam trhu, obchodnich fetézcti, obchodnich dodavatel a zadkazniki
a zacaly se na néj klast ptili§ velké pozadavky a naroky.

V soucasnosti merchandising piedstavuje obchodni taktiku, ktera je slozena

z nauky o zbozi (kvalitativni popis, slozeni, pouziti), nauky o prodeji zbozi (obsahuje

souhrn informaci o prodejni technice, spravné prodejni argumentaci a postupu stanoveni

ceny), nauky o podpoie prodeje jako souhrnu znalosti o promotion akcich v oblasti

podpory prodeje na stran¢ vyrobce, obchodnika a distributora, a dale se sklada

Z umist’ovani zboZi.

Nyni je taktika umistovani zbozi zakladnim pilitem merchandisingu. Od 90. let
merchandising proSel jistym vyvojem. S rozvojem trhu je stidle slozitési
a komplikovanéjsi. Mezi aktivity, které merchandising zahrnuje, patii podavani
informaci o stavu na prodejnach, ve skladech a v obchodnich fetézcich, sledovani
konkurence, motivaci a métitelnost vykonu, kontrolni mechanismus ¢i rozvoj lidskych
zdrojt.

Mezi pravidla pro uspéSny merchandising patii prodavani lepsich vyrobkd,
nez konkurence, poskytovani nejlepSim vyrobkiim nejlepsi mista na prodejni plose,
efektivni pouzivani komunikace a nemalou soucasti je také provadéni kontroly na vSech

urovnich.?

2.4. Nakupni chovani spotrebitel

Spotiebitelé jsou jednotlivci, kteti si vétSinou kupuji vyrobky nebo sluzby

pro vlastni spotiebu. V néjakych ptipadech byva slozité urcit, zda je vyrobek zbozim

2 HESKOVA, Marie. Category management. 1. &eské vyd. Praha: Profess Consulting, 2006,
viii, 184 s. ISBN 80-725-9049-9.
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pro spotiebitele, nebo pro organizace. Napiiklad auta se prodavaji spotiebitelim
pro osobni potfebu a organizacim pro pouziti pfi vykonu jejich obchodni ¢innosti.
Témto dvou druhlim spotiebitelil mize pomoci zodpovézeni téchto otazek:

1. Kdo je dilezity pii rozhodovani o koupi?

2. Jak nakupuje?

3. Podle jakych kritérii je vybirano?
Na tyto 3 otazky byva slozité nalezeni odpovédi. 22

Na rozdil od zakaznika se spottebitel nepodili na nakupu.

Kdo nakupuje?

Spotiebitelské ndkupy byvaji casto individudlni. Kdyz si ¢lovek kupuje
napt. ¢okolddu Milku, mize se rozhodnout zcela impulzivné pi1 pohledu do plného
regalu sladkosti v obchodé€ ¢i ve stanku. Na jiném rozhodnuti se ale také mtZze podilet
cela skupina osob, kterd na sebe vzajemné ptlisobi ve snaze ovlivnit rozhodnuti o koupi,
napf. pfi koupi spole¢ného vybaveni jedné mistnosti v domacnosti. Clenéni se sklada
z 5 roli. Kazdou z nich mtize zastavat kdokoli z nakupni jednotky (manzel, manzelka,
déti, prarodice, nebo jini ¢lenové rodiny).

Mezi tyto role fadime iniciatora, ovliviiovatele, rozhodovatele, nakupciho
a uzivatele. Jedna osoba mize vramci ndkupni skupiny zaujimat 1 nékolik roli
najednou. Naptiklad pii koupi hracky muze byt iniciatorem dcera, ktera se snazi
ovlivnit rodice, ktefi rozhoduji. Sestra hol¢icky ji mtze ovlivnit, aby si koupila hracku
jinou. Nakupcim mutze byt jeden zrodici. Uzivatelkami hracky se mohou stat obé

divky.

Jak nakupuji?

Védci, ktefi se zabyvaji studiem chovani, povazuji pribéh rozhodovani
u spotiebitelii za proces feSeni problému nebo uspokojeni potieby. Pf. — Ize nakoupit
kalkulacku proto, aby se vyiesil problém — nepfesnost nebo pomalost v matematice —
coz samo o sob& definuje potiebu, a sice rychlé a presné pocty. Pfi rozhodovani,
kterou kalkulacku koupit, miiZze spottebitel projit nékolika kroky.

1. Rozpoznéni potieby (védomi problému).

23 JOBBER, David. Management prodeje: prodejni techniky, komunikace se zdkaznikem, jak
zorganizovat obchodni zastupce, jak motivovat prodejni tym, merchandising. Vyd. 1. Praha:
Computer Press, 2001, xvi, 431 s. ISBN 80-722-6533-4.
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2. Shromazd’ovani informaci.

3. Srovnavani vlastnosti jednotlivych vyrobk.

4. Vybér vhodného feseni.

5. Hodnoceni rozhodnuti po koupi — (nejdilezitéjsi je pocit spokojenosti

spotiebitele).

Kritéria vybéru

Kritéria vybéru jsou rizné -charakteristické rysy nebo vyhody, kterych
si spotiebitel v§ima pii hodnoceni vyrobki a sluzeb.

Kritéria vybéru mohou byt ekonomicka, socidlni nebo osobni. Mezi kritéria
ekonomicka zahrnujeme vykon, spolehlivost a cenu. Do socidlnich kritérii patii prestiz
a potieba spolecenské sounalezitosti. Napt. sportovni boty Adidas, Nike nebo Reebok
potiebuji byt piijatelné pro velky pocet mladych lidi. Osobni kritéria zachycuji
psychologicky vztah vyrobku nebo sluzby ke spotfebiteli.?

2.4.1. Nakupni a spotiebni zvyklosti

Pro vytvoteni analyzy ndkupniho chovani je potfeba znat nakupni i spotiebni
zvyklosti a chovani v dané skupiné vyrobkt. Obecné by se dalo fici, Ze nakupni a
spotfebni zvyklosti pfedstavuji ur¢ity zpiisob reakce na opakujici se ¢i podobné situace
a jsou do jisté miry zautomatizovany. Spotiebni zvyklosti piedstavuji urcity okruh
navyku, které se vztahuji k ndkupu a pouzivani produkti a sluzeb ovliviiyjicich jak
spotiebni chovani obecné, tak maji i vliv na konkrétni nakup.

Na ndkupni rozhodnuti maji vliv zdkaznikovi pfani a ocekévani vedouci
K naplnéni jeho potieb. Bohuzel, ne vSechna pfani vedou k nakupnimu chovani, protoze:

» mnoha prani existuji jen latentné (spotiebitel nema tuseni, ze by koupi né¢jakého
produktu mohl dosahnout cile),

» mnohd prani zistanou pasivni (spotfebitel ma prani, které by mohlo byt
uspokojeno urcitym produktem, ale soucasné¢ vnima nepiiméfenou cenu

spojenou s timto produktem, at’ uz finan¢ni nebo socialni),

24 JOBBER, David. Management prodeje: prodejni techniky, komunikace se zikaznikem, jak
zorganizovat obchodni zastupce, jak motivovat prodejni tym, merchandising. Vyd. 1. Praha:
Computer Press, 2001, xvi, 431 s. ISBN 80-722-6533-4.
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» mnohd ptani zistanou vyloucend (spotiebitel citi touhu po daném produktu, citi

se ale donucen toto pfani neuskuteénit).?

Nékupni rozhodnuti by se mélo co nejvice ptiblizovat pianim spotiebitelti. Nakupni
rozhodnuti se vSak nedé€laji vzdy na principu nejvyssi racionality nebo nejvétsiho
vlastniho prospéchu. Vyznamnou roli hraji i dalsi faktory ptisobici na rozhodovani:

1. Pii stejnych nabidkach jsou hrozici ztraty hodnoceny vysSe nez mozné zisky.

2. Pokud se navzajem porovnavaji 2 stejné objekty, nemusi byt vysledky tohoto
srovnavani nutné symetrickeé.

3. Mnozstvi pouzitych informaci pfi ndkupnim rozhodovani neroste
s mnozstvim informaci, které mame k dispozici.

4. Cim vice dimenzi je pouZito pfi hodnoceni vyrobki, o to mirngjsi soudy jsou
jeho vysledkem.

5. Kognitivni (poznavaci) naro¢nost investovand do rozhodnuti ovliviiuje

vysledek.?®

2.5. Kaufland, v. o. s. Jindfichuv Hradec

Pro svou praktickou cast bakalaiské prace jsem si vybrala obchodni jednotku
Kaufland, v. o. s. v Jindfichové Hradci, ktera byla oteviena 14. kvétna 2005.

Zaklady této obchodni jednotky se objevily jiz v roce 1930, kdy Josef Schwarz
vstoupil jako spolecnik do velkoobchodu Lidl&Co s jiznim ovocem. Poté byla
spole¢nost piejmenovana na Lidl&Schwarz KG. V roce 1984 probéhlo otevieni prvni
velkoplo$né samoobsluzné prodejny Kaufland v Némecku o rozloze 15 000m?. V roce
1990 bylo otevieno nékolik jednotek ve Spolkovych zemich Némecka.

Prvni prodejna Kaufland v Ceské Republice byla oteviena v roce 1998 v Kladné.
V roce 2009 zavadi Kaufland vyrobky znacky Purland. Jedna se o vyrobky s vysokou

kvalitou z vlastniho masozavodu. S rokem 2010 pfichazi Kaufland i s vlastni zna¢kou

25 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele: jak zakaznici nakupuji. 1. vyd. Praha:
Grada, 2004, 283 s. ISBN 80-247-0393-9

% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotfebitele: jak zakaznici nakupuji. 1. vyd. Praha:
Grada, 2004, 283 s. ISBN 80-247-0393-9
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zbozi, a sice je to znacka K-Classic u niz je garantovana vysoka kvalita za nizkou cenu.
27

Nemalou soucasti politiky spolecnosti je také ekologicka a socialni odpovédnost.
Zacind u planovaného vybéru vyrobkl pii sestavovani sortimentu, pfes provozni

postupy a uvazlivé chovani viech zaméstnanci az ke spoledenské odpovédnosti.?8

2 Spole¢nost: Kronika [online]. [cit. 2014-01-05]. Dostupné z:
http://www.kaufland.cz/Home/05_Spolecnost/007_Kronika/index.jsp
% Spolecnost: Nase odpovédnost [online]. [cit. 2014-01-06]. Dostupné z

http://www.kaufland.cz/Home/05_Spolecnost/002_odpovednost/index.jsp
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3. Cil a metodika

3.1. Cil prace

Hlavnim cilem mé bakalafské prace je zmapovat situaci prostorového
uspofadani prodejni plochy vybrané obchodni jednotky, za kterou jsem si zvolila
Kaufland, v. o. s. v Jindfichové Hradci a navrhnout zmény Vv tomto nakupnim prostoru.

Diléim cilem bude zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s dispozi¢nim feSenim

obchodni jednotky pomoci dotaznikového Setieni.

3.2. Metodicky postup

Zakladem zvladnuti problematiky space managementu byla nutnost prostudovat
odbornou literaturu. Hlavnim zdrojem mé prace byly tisténé publikace, které byly
zaméfeny predevSim na management, obchod, marketing a psychologii zdkaznikii.
Dalsim uzitecnym zdrojem byly také internetové zdroje. Veskeré pouzité zdroje jsou
abecedn¢ sefazeny V seznamu pouzité literatury.

Pro svou praci jsem si zvolila dotaznikové Setfeni, aby bylo mozné odpovédéet
na zakladni hypotézy této prace a nasledné¢ je potvrdit nebo vyvratit. Dotaznik byl
sestaven nasledujicim postupem. Obsahuje uvodni sdéleni a uvodni otazky, které
seznami respondenty s problematikou space managementu. Nasleduji otazky, které
rozd¢li respondenty podle znalosti dané obchodni jednotky. Poté jsou zafazeny otazky,
které se tykaji prostorového uspotradani obchodni jednotky.

Jako dal$i jsou postaveny specifické otdzky, které nadm davaji odpovédi
na predem stanovené hypotézy. Na konec mého dotazniku jsem zvolila otdzky
identifika¢ni, podle kterych lze respondenty identifikovat.

Po vyplnéni dotazniku respondenty nésleduje slouceni vysledki a poznatk,
vyhodnoceni odpovédi, navrh a doporuceni budouciho feSeni na zakladé zjiSténych
poznatkli. Data budou zpracovavdna pomoci software Microsoft Office, predevSim
Excell. Tisténé vyplnéné dotazniky se dale budou ruéné zadavat do jiz zminéného
softwaru. Dotaznik byl sestaven a publikovan pomoci internetového portalu survio.com.

a také byl v tisténé podobé podavan a nasledné vyplnén zdkazniky obchodni jednotky.
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3.3. Pracovni hypotézy

1. 50 % respondentd je spokojeno s prostorovym uspotfadanim vybrané obchodni
jednotky Kaufland, v. o. s. v Jindfichové Hradci.
2. Nejvice navstévovanou oblasti obchodni jednotky je oblast ovoce a zeleniny.

3. Respondenti jsou ze 20 % spokojeni s umisténim zbozi v prodejné.
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4. Vlastni prace

Pro vlastni praci jsem pouzila dotaznikové Setieni.

Dotaznik znazornuje formulaf, at’ uz v podob¢ elektronické ¢i tisténé, s fadou
otazek, na néz respondenti odpovidaji. Muze slouzit jak respondentiim, tak tazateli nebo
i obéma z nich. Umoziuje rychlé ziskani dat od velkého poétu dotazovanych.?

Dotaznik byl publikovéan od 1. 2. 2014 do 31. 3. 2014. Tento dotaznik vyplnilo
celkem 160 respondentii. 100 respondentll pomoci internetového portalu survio.com a

zbylych 60 na zakladé€ osobniho dotazovani.

4. 1. Vyhodnoceni vyzkumu

Prvni poloZena otazka znéla: ,Jaky je Vis dojem z obchodni jednotky Kaufland
Vv Jindrichové Hradci?* Tato otazka byla povinna, tedy ji zodpovédélo vSech 160
respondenttl. Jak je patrné z grafu ¢. 1 respondenti hodnotili tuto otazku na stupnici
od 1 do 5, pficemz ¢islo jedna znamena pozitivni dojem a cCislo 5 vyjadiuje
negativni dojem. Respondenti maji z obchodni jednotky v celku kladny dojem. Jak
ukazuji ziskand data, necelych 50% (78 respondentil) ohodnotilo obchodni jednotku
¢islem 2, tedy z ni maji spiSe pozitivni dojem. 20,63% respondentll ma z obchodni
jednotky velmi pozitivni dojem. Oznacili ji ¢islem 1. Necelych 23% respondent
vidi obchodni jednotku jako prumérnou, proto ji oznaéili ¢islem 3. Pouze dva
respondenti odpovedéli na tuto otazku oznacenim cisla 5, coZ znamend negativni

dojem.

2 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6.
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Graf 1: Jaky je Vas dojem z obchodni jednotky Kaufland v Jindrichové Hradci?

Jaky je Vas dojem z obchodni jednotky Kaufland
v Jindrichové Hradci?

6,88% Li25%

=1
2
"3
!
"5

Zdroj: https://my.survio.com/T8J7F417M113T2N9A6J8/data/index. Vlastni zpracovani grafu.

Na druhou, opét povinnou otazku: ,,Jak casto nakupujete v obchodni jednotce
Kaufland Jindrichiuv Hradec? respondenti odpovidali ndsledovné. Necelé 4%
respondentt nakupuji kazdy den. 1 — 3 krat tydné nakupuje 30,63%, tedy 49
respondentli. Nejvetsi pocet respondentt (83) navstévuje obchodni jednotku 1 — 2 krat
mésicné. D4 se tedy fici, Ze téméf 35% dotazovanych navstévuje obchodni jednotku

alespoii 1 krat tydné.
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Graf 2: Jak casto nakupujete v obchodni jednotce Kaufland Jindrichiiv Hradec?

Jak casto nakupujete v obchodnijednotce
Kaufland JindfichGiv Hradec?

3,75%

® Kazdy den
m 1 - 3krat tydné
s 1 -2 kradt mésicné

® 1 krét ¢tvrtletné

Zdroj: https://my.survio.com/T8J7F417M113T2N9A6J8/data/index. Vlastni zpracovani grafu.

Tieti otdzka, kterd byla opét povinna, znéla: ,,Do jaké miry souhlasite
S prostorovym usporadanim prodejni plochy v obchodni jednotce Kaufland?* Vice
nez 90% respondentli odpovédélo na tuto otdzku pozitivné, tzn., Ze zcela nebo
¢astecné souhlasi s prostorovym uspoiadanim prodejni plochy. Jsou tedy spokojeni

s celkovym usporadanim celého prostoru a nemaji s nim zadny vétsi problém.
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Graf 3: Do jaké miry souhlasite s prostorovym usporaddanim prodejni plochy v obchodni
jednotce Kaufland?

Do jaké miry souhlasite s prostorovym
usporadanim prodejni plochy v obchodni
jednotce Kaufland?

6,25% 1.88%
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= Castecns nesouhlasim

s Zcela nesouhlasim

Zdroj: https://my.survio.com/T8J7F417M113T2N9A6J8/data/index. Vlastni zpracovani grafu.

Dalsi dotaz: ,,Pokud nesouhlasite s prostorovym usporaddanim obchodni jednotky,
prosim, napiste Vas ndazor na usporadani. “ Nyni se jedna o otdzku, kterd je nepovinna.
Odpovidali na ni pouze respondenti, kteti v pfedchozi otazce odpovedéli, Ze zcela nebo
¢asten€ nesouhlasi s prostorovym uspofddanim prodejni plochy v obchodni jednotce.
Z celkem 16 odpoveédi na tuto otazka byl nejvétsi problém v malém prostoru obchodni
jednotky. Na tento problém kladlo ddraz 13 respondenti. Nelibi se jim velmi Gzky
prostor mezi jednotlivymi regaly, kde pti soucasném projizdéni 2 nakupnich ko$ik uz
neni mista na prichod dal§imi osobami. Druhym nejvétSim problémem, ktery byl
zminovan, byly palety navezené mezi ulickami v prodejnim prostoru. Na tento problém
upozornilo 12 respondentl. Mezi jednotlivé dil¢i problémy poté respondenti uvadéli
naptiklad Spatnou atmosféru, nelibi se jim barvy pouzivané v obchodé, ¢i jsou zvykli

nakupovat zbozi na svém miste, proto nevitaji zadné zmény ohledné piesouvani zbozi.
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Pata, opét povinna otdzka znéla: ,,Co nejcastéji nakupujete v obchodni jednotce
Kaufland? Miizete zaskrtnout vice odpovedi. U odpovedi Jiné, prosim, uvedte priklad.
Nejcastéji nakupovanou surovinou Vv obchodni jednotce se stalo ovoce a zelenina.
Z celkovych 160 respondentii si do Kauflandu pro ovoce a zeleninu piijde 130. Na
druhém misté se umistilo pecivo, které¢ nakupuje 114 respondentii. Mezi dal$i oblibené
produkty, nicméné ne tak ¢asto kupované, se zatadily ndpoje, mlécné a masné vyrobky.
Textil nenakupuje z dotazovanych respondentti nikdo. Jen 12 respondentd nakupuje
drogistické zbozi. Mezi jiné vyrobky, pro které si respondenti ptichazi, zahrnuji akcni

zbozi, psi granule ¢i vegetarianské potraviny.

Graf 4: Co nejcastéji nakupujete v obchodni jednotce Kaufland? MiiZete zaskrtnout vice
odpovedi. U odpoveédi Jiné, prosim, uvedte priklad.
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Zdroj: https://my.survio.com/T8J7F417M113T2N9AGJ8/data/index. Vlastni zpracovani grafu.
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Sesta otazka znéla: ,,Do jaké miry jste spokojeni s umisténim zbozi v regdlech
V obchodni jednotce? “ Jedna se také o povinnou otazku. 68 respondentt, tedy 42,5 % je
zcela spokojeno a 85, tedy 53,13% respondentl ¢aste¢né spokojeno s umisténim zbozi v
regalech. Pfi osobnim dotazovani se respondenti zminovali, Ze zbozi je vZzdy uhledné
ptipravené, pokud napiiklad akéni zbozi uz neni na prodejné, je na misté¢ oznaceno, Ze
dané zbozi je vyprodané. Déle jsou respondenti spokojeni s niz§imi regaly oproti jinym
obchodnim jednotkém, kde naptiklad nemohou dosahnout na zbozi, které je v regalech

skladano Casto na paletach az ,,u stropu®.

Graf ¢. 5: Do jakeé miry jste spokojeni s umisténim zboZiV regalech v obchodni jednotce?

Do jaké miry jste spokojeni s umisténim zboziv
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Zdroj: https://my.survio.com/T8J7F417M113T2N9A6J8/data/index. Vlastni zpracovani grafu.

Sedmy, také povinny, dotaz znél: ,,Co Vds nejvice ovliviiuje pri vybéru zbozi? “
Celkem 77 respondentl ovliviiuje pfi nakupu cena. Kaufland je zndmy svymi nizkymi
cenami a Sirokym sortimentem. 57 respondentl klade nejvétsi diiraz na kvalitu zboZi.
Davaji ptednost kvalitnim surovindm, jako jsou napiiklad bio vyrobky, nebo vyrobky,
které jsou oznafeny privatnimi znackami. Naopak nejméné se respondenti zajimaji o
reklamu, ¢i o jejich momentdlni stav pii nakupovani. U odpovédi jiné respondenti

odpoveédéli, Ze je zajima chut’ potravin, nebo energetické slozeni potravin.

29


https://my.survio.com/T8J7F4I7M1I3T2N9A6J8/data/index

Graf ¢. 6: Co Vas nejvice oviivituje pri vybéru zbozi?

Co Vas nejvice ovliviuje pri vybéru zbozi?
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Zdroj: https://my.survio.com/T8J7F417M113T2N9A6J8/data/index. Vlastni zpracovani grafu.

U osmé otazky: ,, Nakupujete v Jindrichové Hradci i v jinych obchodnich
Jjednotkach, nez je Kaufland? “ respondenti mohli oznacit vice odpovédi a u odpovédi
jiné uvést priklad. Jednalo se o povinnou otazku. Jako nejvétSiho konkurenta
respondenti oznacili obchodni jednotku Albert hypermarket. Na druhém misté byla
nejlépe hodnocena obchodni jednotka Lidl. Mezi jiné obchodni jednotky byly nejcastéji
zminované malé vietnamské vecerky typu convenience store, které se v dneSni dobé
velmi rozSifuji a byvaji u nakupujicich velmi oblibené. Dale se zde objevovaly
jednotky, jako jsou specializované prodejny naptiklad s mléénymi produkty nebo bio
obchody. Jeden z respondentt také uvedl, Ze rad navstévuje farmarské trhy, na kterych

si vZdy vybere Cerstvé potraviny a je si jisty, Ze jsou vyrobeny bez umélych ptisad.
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Graf ¢. 7: Nakupujete v Jindrichove Hradci i v jinych obchodnich jednotkach, nez je Kaufland?

Nakupujete v Jindrichoveé Hradci i v jinych
obchodnich jednotkach nez je Kaufland?
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= Billa
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= Penny Market

44,85% = Jiné

Zdroj: https://my.survio.com/T8J7F417M113T2N9A6J8/data/index. Vlastni zpracovani grafu.

Devata otazka byla polozend v navaznosti na predesSlou otazku ¢. 8: ,,V cem
shledavate vyhody téchto obchodnich jednotek oproti supermarketu Kaufland? “ Mezi
nejveétsi vyhody ostatnich obchodnich jednotek patii bezesporu vétsi prostor mezi
regaly. Velké mnozstvi respondentii nema rado velké pocty senioril, ktefi nakupuji ve
shonu a bezhlavé se vrhaji na zbozi, které musi mit za kazdé situace pravé oni
Vv nakupnim kosiku. Dal§i zminovanou vyhodou ostatnich jednotek byly nizsi ceny u
diskontnich obchodi, jako jsou Lidl nebo Penny Market. Respondentim se také libi
napf. tematické tydny, pifi kterych se prodava levnéjsi zbozi spojené pravé s timto
tématem. Také jsou respondenti zklamani, vzhledem k podpofe prodeje. Na rozdil
napiiklad od Albertu, Kaufland nepotada riizné akce na podporu prodeje, jako je sbirani
malych umélohmotnych zvitatek do alba, sbér samolepek ¢i nakup na zakaznické karty.
Obzvlast zakaznické karty respondenti velmi chvali a pravé v Kauflandu jim velmi
chybi.

Pokud respondenti v piedeslé otazce zminili, Ze radi nakupuji v malych
vietnamskych vecerkach, upfednostiiuji u nich mensi pocet nakupujicich, vétsi klid a

prijemnou doméci atmosféru. Také jsou velmi radi, kdyz jim s ndkupem prodavajici
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ochotné poradi, poptipad¢ jim nabidne jinou alternativu pfi nakupu, pokud nesezenou

zbozi, které shanéli.

Na zavér dotazniku nasledovaly povinné demografické otazky, kvuli ptehledu o
respondentech.

Desata otazka znéla: ,Jake je Vase pohlavi? “ Ze ziskanych dat je mozné vidét,
ze 75%, coz je 121 dotazanych, tvoftily Zeny a necelych 25%, tedy 39 respondentti byli

muzi.

Graf ¢. 8: Jaké je Vase pohlavi?

Jaké je Vase pohlavi?

m MuZ

m 7ena

Zdroj: https://my.survio.com/T8J7F417M113T2N9A6J8/data/index. Vlastni zpracovani grafu.

Jedenacta otazka: ,Jaky je Vas vek? Nejvice respondentll, a to 65, bylo ve
skupiné mezi 19 — 30 lety. Dale pak mezi 31 — 40 lety, a to 55 respondentl. Ve vékové
skupiné 41 — 50 let odpovidalo celkem 31 respondent. Zbylé 3 kategorie byly

zastoupeny velmi malym mnozstvim respondentd.
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Graf ¢ 9: Jaky je Vas vek?
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Zdroj: https://my.survio.com/T8J7F417M113T2N9A6J8/data/index. Vlastni zpracovani grafu.

Dvanacta otazka: ,Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani? “ Z vyslednych dat
je patrna 55% pievaha respondentt, ktefi maji stfedoskolské vzdélani s maturitou.
Nemalou c¢ast, 32 dotazovanych, tedy 20%, tvofi i respondenti majici stfedoSkolské
vzdélani s vyuenim a hned za nimi jsou respondenti, ktefi maji ukoncené

vysokoSkolské vzdélani, tedy 16,87 %.
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Graf ¢ 10: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?
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Zdroj: https://my.survio.com/T8J7F417M113T2N9A6J8/data/index. Vlastni zpracovani grafu.

Ttinacta otdzka: ,.Z jakého kraje pochazite?* Vzhledem ke skutecnostem, ze
dotaznikové Setfeni probihalo predevSim v JihoCeském kraji, a bylo zaméfeno na
obchodni jednotku, ktera se také nachazi v JihoCeském kraji, ostatni kraje zde maji
velmi malé, nebo viibec zadné zastoupeni. Nejvétsi vzorek dotazniku tedy tvori

respondenti z Jihoc¢eského kraje, a sice 141 respondent.


https://my.survio.com/T8J7F4I7M1I3T2N9A6J8/data/index

Graf ¢. 11: Z jakého kraje pochazite?
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Zdroj: https://my.survio.com/T8J7F417M113T2N9A6J8/data/index. Vlastni zpracovani grafu.

Ctrnacta a tedy posledni otazka znéla: ,Jaky je pocet obyvatel ve mésté, ve kterém
Zijete?* Nejvyssi pocCet respondentli pochdzel z mésta, ve kterém Zzije 2 001 — 5 000
obyvatel. Nejspise je to dané faktem, ze do této obchodni jednotky piijizdi na
pravidelny nakup mnoho zékaznikli zijicich v malych vesnickach pobliz Jindfichova
Hradce. Respondenti Zijici v Jindfichové Hradci upiednostiiuji spiSe nakup v mens$ich
obchodnich jednotkach, proto do Kauflandu chodi spise na velké tydenni nakupy, nez

pro bézné denni ndkupy.
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Graf ¢. 12: Jaky je pocet obyvatel ve méste, ve kterém Zijete?
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Zdroj: https://my.survio.com/T8J7F417M113T2N9A6J8/data/index. Vlastni zpracovani grafu.

4. 2. Vyhodnoceni hypotéz

Pro marketingovy vyzkum byly stanoveny tyto 3 hypotézy:

Hypotéza ¢. 1 - 50 % respondentil je spokojeno s prostorovym uspofaddnim vybrané
obchodni jednotky Kaufland, v. o. s. v Jindfichové¢ Hradci.

Tato hypotéza je =zaméfena na spokojenost zdkaznikli s prostorovym
uspotradanim obchodni jednotky. Vice nez 90% (147 respondent) odpovédélo, ze jsou
spokojeni s prostorovym uspofadanim této obchodni jednotky. Jen mala cast
respondentti (necelych 8%) uvedla, Ze neni spokojena s prostorovym uspoiadanim.

Hypotézu na zékladé dotaznikového Setfeni 1ze potvrdit.

Hypotéza ¢. 2 - Nejvice navStévovanou oblasti obchodni jednotky je oblast ovoce a
zeleniny.
Tato hypotéza je zaméfena na oblast obchodni jednotky, kam pti kazdém ndkupu

zavita nejvice zakaznikti. Na zaklad¢ ziskanych odpovédi, vice nez 82% (130
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respondentll) navstévuje oblast ovoce a zeleniny pfi kazdém nakupu. Jedna se tedy
o nejnavstévovanéjsi oblast obchodni jednotky. Pti osobnim dotazovani zdkaznici velmi
Casto zminovali fakt, Ze pravé oblast ovoce a zeleniny je nejvice vybizi k ndkupu. Libi
se jim Cerstvost, vzhled i chut’ nabizeného zbozi. Hypotézu na zaklad¢ dotaznikového

Setfeni lze potvrdit.

Hypotéza ¢. 3 - 20% respondentll nakupuje v obchodni jednotce Kaufland 1 — 3 krat
tydné.

Tteti hypotéza si klade za cil zjistit, jak Casto respondenti navstévuji obchodni
jednotku za téelem nakupu. Odpovéd’, Ze nakupuji 1 — 3 krat tydné oznacilo vice nez
30% (49 respondenttr). Pozitivni zpravou je ale také fakt, ze celkové vice nez 35%
respondentii navstévuje obchodni jednotku alesponn 1 krat tydné. 1 treti, posledni

hypotézu, 1ze na zaklad€ dotaznikového Setfeni potvrdit.

4.3. Vlastni doporuceni

Obchodni jednotce Kaufland bych doporucila ucinit opatfeni ohledné prostoru
mezi jednotlivymi regaly. Na zakladé velkého pocétu respondenti, ktefi si
v dotaznikovém Setieni stéZovali pravé na tento fakt, by byla Gprava prostoru vhodna.
PostaCilo by jen zvétSit mezery mezi regaly a trochu celou obchodni jednotku
»provzdusnit® svétlejSimi barvami. Na zéklad¢ dalSich stiznosti od respondenti bych
doporucila nenavazet na prodejni plochu zbozi, které je jesté zabaleno v paletach. Budi
to v zékaznicich nepfijemny dojem a uz v tak malém prostoru se citi mnohem vice
utiskovani.

Dalsi doporuceni pro obchodni jednotku, které by bylo vhodné zapracovat, je
presunuti oblasti pe¢iva na jiné misto v obchodni jednotce. Zakaznici si mnohdy stézuji,
ze pokud pfijdou do Kauflandu pouze pro bé€zny ndkup, tedy pro pecivo a mlécné
potraviny, musi projit celym prostorem obchodni jednotky. Udavaji tento fakt jako
velkou ztratu ¢asu a od ndkupu je to spiSe odrazuje. V takovém piipad¢é se zdkaznici

rozhoduji, zda jit pro maly denni nakup do této obchodni jednotky, nebo zda vyuZiji
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malych prodejen pro rychlejsi nakup. V takovych ptipadech spise uptfednostiiuji nakup
vV mensi prodejné, a to na ukor vyssich cen.

Na druhou stranu bych také rada zminila klady, které mi byly sdéleny pfi
osobnim dotazovani.

Respondenti velmi chvali zaméstnance v obchodni jednotce. Pokazdé jim
obsluha dané¢ho useku vyjde vstfic, at' uz se jedna o jakykoliv problém spojeny
s nakupem. Vstiicny a lidsky pfistup k zakaznikiim je jim velmi pfijemny a nakupovani
se pro n¢ stava zabavngjsi.

Dale bych rada upozornila na fakt, ze zakaznici velmi chvali oblast ovoce a
zeleniny. Muzou si byt jisti, ze pfi kazdém nakupu na né bude Cekat vzdy svézi a
Cerstvé ovoce Ci zelenina. Zdiraziuje to i fakt, ze vice nez 80% respondentd chodi
nakupovat pravé ovoce ¢i zeleninu do této obchodni jednotky. Proto bych doporucila
nepolevovat v péci pravé o tuto, podle mého dotazniku, nejnavstévovanéjsi oblast celé

obchodni jednotky.
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5. Zaver

Hlavnim cilem m¢ bakalatské prace bylo zmapovani situace space managementu
obchodni jednotky Kaufland, v.o.s. v Jindfichové Hradci. Vzhledem Kk tomu, Ze
smyslem space managementu je vytvorit optimalni ndkupni atmosféru a optimalni
podminky pro pohyb zbozi na prodejni ploSe, stava se tedy problematika space
managementu nekone¢nym piibéhem. Kazda obchodni jednotka se bude neustéle snazit
vylepSovat v§e v ndkupnim prostoru, aby ptiladkala vice a vice navstévnikl, kteti u ni
nakoupi. Na druhé strané i zdkaznik, ktery pocituje svou dilezitost pti nakupu, vi, Ze
obchodni jednotka se mu bude vzdy snazit vyjit vstiic, proto bude klast na obchodni
jednotky stale vétSi naroky. Da se ale fici, ze pokud bude vztah mezi obchodniky a
zékazniky neustale vyrovnany a nebudou-li se vzajemné tyto strany nutit jednat
v krajnich mezich, mize tato spoluprace pokraCovat bez sebemenSich problémi i
V nadchazejicich letech.

Obchodni jednotce bych doporucila zapracovat vice na podpoie prodeje. Dle
osobniho dotazovani se mi respondenti mnohdy svéfovali s faktem, ze se jim libi
podpora prodeje u jinych obchodnich fetézci, jako je naptiklad Albert. Radi by sbirali
samolepky do alba, ¢i sestavovali domaci zoologickou =zahradu 2z malych
umélohmotnych zvitatek, které by obdrzeli pii ndkupu v obchodni jednotce. Nicméné
ani tento fakt je nedonuti nakupovat u jinych konkurencnich fetézcl, protoze jsou
s obchodni jednotkou Kaufland velmi spokojeni.

Vzhledem k trendiim dne$ni doby bych také jesté obchodni jednotce doporucila
vice se zamétit na prodej zbozi, které je oznaceno privatnimi znaCkami. Vzhledem
k faktu, ze podle dotaznikového Setieni skoro 50% respondentli ovliviiuje pfi nakupu
cena, by bylo velmi vhodné pfemyslet o zvySeni prodeje zbozi pod privatnimi
znaCkami, které jsou charakteristické nizkymi cenami. Zakaznici by takové vyrobky

jisté uvitali.
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.  Summary

This bachelor thesis deals with the space management. It also describes the
category management, its parts, benefits and barriers. It is stated shortly something
about merchandising, especially about his tactics or the placing of goods on the shelves.
An important component plays an atmosphere of shopping. You will learn how to
operate the customer not only music or smell, but also the colors and lighting. There is
also a frequently used presentation techniques that lead to alert the customer to the
product and follow purchase of the product. To find there are also factors that can
influence customers both a positive and also negative impression.

One chapter is devoted to purchasing behavior of consumers for which it is very
important to know the shopping and consumption behavior of customers.

The practical part focuses on the customer satisfaction with the arrangements of
selling space.

It is also focused at the satisfaction of ordering goods on the shelves, frequency

of purchase, and last but not least, the factors that most influence the customers to buy.

Keywords: Space management, category management, merchandising, shopping

atmosphere, customer, buying behavior of consumers.
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6. Prilohy

6.1. Priloha 1 — Dotaznik
DOTAZNIKOVE SETREN{

Dobry den,

jmenuji se Lenka Peskova a jsem studentkou 3. ro¢niku Ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity v Ceskych Budé&jovicich. Chtéla bych Véas pozadat o zodpovézeni
nasledujiciho dotazniku, ktery je zcela anonymni, a ziskané udaje budou pouzity
vyhradné¢ v mé bakalafské praci s ndzvem Space management vybrané obchodni
jednotky. Pokud neni uvedeno jinak, oznacte vzdy jen jednu odpovéd’. Vase odpovéd’
by méla nejlépe vystihnout Vas nazor. Pfedem dékuji za straveny cas, ktery vénujete
tomuto dotazniku. V pfipadé€ jakychkoli dotazli mé muizete kontaktovat na e-mailové

adrese: pesuldaa@seznam.cz

1. Jaky je Vas dojem z obchodni jednotky Kaufland v Jind¥ichové Hradci?
Pozitivni 1 2 3 4 5 Negativni

2. Jak casto nakupujete v obchodni jednotce Kaufland Jindtichtiv Hradec?
] Kazdy den
11— 3 krat tydn¢
11— 2 krat mesi¢né
0

1 krat ¢tvrtletné

3. Do jaké miry souhlasite s prostorovym uspofddanim prodejni plochy
Vv obchodni jednotce Kaufland?
1 Zcela souhlasim
1 Caste¢né souhlasim

[1  Castecné nesouhlasim
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[0 Zcela nesouhlasim

4. Pokud nesouhlasite s prostorovym uspotadanim obchodni jednotky, prosim,

napiSte Vas nazor na usporadani. (Oteviena otazka)

5. Co nejcastéji nakupujete v obchodni jednotce Kaufland? Miizete zaSkrtnout vice
odpovédi. U odpovédi Jiné, prosim, uved’te ptiklad.

Pecivo

Ovoce a zeleninu

Napoje

Mlécné vyrobky

Masné vyrobky

Elektroniku

Textil

Drogistické zbozi

O o o o o o o oo o

Jiné

6. Do jaké miry jste spokojeni s umisténim zbozi v regalech v obchodni jednotce?
1 Zcela spokojen
] Caste¢né spokojen
] Caste¢né nespokojen
0

Zcela nespokojen

7. Co Vas nejvice ovlivituje pi1 vybéru zbozi? U odpovédi Jiné, prosim, uvedte
priklad.

Cena

1

Kvalita
Reklama

Momentalni stav

(0 I I R

Dostupnost vyrobku
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[0 Jiné

8. Nakupujete v Jindfichové Hradci i v jinych obchodnich jednotkach nez je
Kaufland?
(Mizete zaskrtnout vice moznosti, u odpovédi Jiné, prosim, uved’te konkrétni
jednotku)
1 Albert

Billa

Lidl

Penny Market

O O o o

Jiné

9. V ¢em shledavate vyhody téchto obchodnich jednotek oproti supermarketu

Kaufland? (Oteviend otdzka)

10. Jaké je Vase pohlavi?
] Muz
] Zena

11. Jaky je Vas vek?
Méné nez 18
19-30
31-40
41 - 50
51-60

O o o o o O

61 a vice
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12. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

O O O o o

14.

[

O O o oo

Zakladni

Stfedoskolské s vyucenim
Stredoskolské s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské

. Z jakého kraje pochazite?

Jihocesky O Moravskoslezsky
Jihomoravsky O Olomoucky
Karlovarsky O Pardubicky
Kralovéhradecky O Plzensky
Liberecky 0 Praha

Jaky je pocet obyvatel ve mésté€, ve kterém zijete?

O

O o o o

Do 2 000 obyv.

2 001 — 5 000 obyv.
5001 — 25 000 obyv.
25 001 — 50 000 obyv.
nad 50 001 obyv.

49

O O O O

Stiedocesky
Ustecky
Vysoc¢ina

Zlinsky



