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1 Uvod

Bakalarska prace se zamétuje na problematiku space managementu vybrané obchodni
jednotky a nasledné navrhy zmén v dané provozovné. Pro tuto préci jsem si vybrala
jako obchodni jednotku Penny Market, ktera se nachazi v Blatné v Jiznich Cechach.
Dutvodem zvoleni Penny Marketu je to, ze se nachazi v misté bydlisté, a Ze tuto prodej-

nu ¢asto navstévuji.

Space management piredstavuje vyznamnou slozku obchodni jednotky. Jeho ukolem je
sestavit prodejni plochu tak, aby byla orientace v prodejné pro zdkazniky co nejsnazsi.
Cim lépe se zékaznici budou orientovat v prodejng, tim &ast&ji budou chodit nakupovat
a tim vétsi bude zisk. Je tfeba zajistit potieby zékaznika, aby se pifi nakupu citil dobfe.
Nakupovani je i1 ovlivnéno vlivy jako napiiklad dusSevni stav zdkaznikd, jejich doved-
nosti, vlastnosti a v neposledni tad¢ jejich zivotni styl. Samoziejmé orientace neni jedi-
nym faktorem, ktery na zdkazniky ptsobi. Dal§im aspektem je napiiklad nalezita
reklama. Zakaznici navstévuji obchodni jednotku pfedev§im kvuli akénimu zbozi.
Z toho vyplyva, Ze je tfeba dostatetné zdkazniky o téchto vyrobcich informovat pro-

stiednictvim televizi, akéni letaky poptipadé billboardy.

Cil mé bakalaiské prace je zmapovani prostoru prodejni plochy vybrané obchodni jed-
notky a také zjistit, co ma nejvétsi vliv pti nakupnim rozhodovani. Dalsich z cila je pro-
zkoumani spokojenosti zakaznikd s dispozi¢nim feSenim této jednotky a na zakladé

jejich odpovédi vytvotit novy model prodejny.

V teoretické ¢asti popisuji problematiku space managementu. Se space managementem
souvisi i problematika category managementu, podpory prodeje, merchandisingu a

marketingového vyzkumu.

V praktické ¢asti je vytvoren marketingovy vyzkum. Na zaklad€é odpovédi od respon-
dentl je na zavér sestaven navrh prostorového fesSeni dané obchodni jednotky pomoci

nového modelu, ktery ma uspokojit zakazniky pii nakupu.



2 Teoreticka cast

Teoreticka Cast se zabyva problematikami space managementu, category managementu
a merchandisingu. Dale pak nakupnim chovanim spotiebiteld, marketingovym vyzku-
mem a zakladnimi informacemi o spole¢nosti Penny Market s. r. 0. VSechny tyto pojmy
spolu zna¢né souvisi, a proto by je nemély obchodni jednotky podcefiovat, a tojak

s ohledem na zisk, tak i na spokojenost zakaznika.

2.1 Space management

,,Space management je metoda a technologie pouzivana k urceni optimalniho umisténi

obchodnich znacek v regdlech v ramci kategorie vyrobki, “(Kingstyle, 2008).

Faktory, které se pfi tvorbé space managementu musi brat v avahu, jsou napt. produkti-
vita prodejni plochy, pfedbézny obrat zbozi, dopad na trzby obchodni jednotky a fakto-
ry rozloZeni prostoru. Prostor v obchodech, na pultech a v regalech obchodu, nemusi
vzdy pusobit uspokojovanym dojmem. Space management zafazuje dva zdroje rozho-
dovani. Prvnim je ptidéleni prostoru v prodejné¢ smiSenym kategoriim a znackam a dru-
hym umisténi jednotlivych oddéleni nebo jednotlivych kategorii zboZi v prodejné (Levy

& Weitz, 2009).

Cil space managementu je vytvorit vyhovujici podminky pro chod zboZi v neposledni
fad¢ i jeho znacek. Dal§im cilem nerozmistit sortiment zbozi nebo oddéleni v prosto-

rach prodeje a vytvofit idealni nakupni atmosféru pro zékazniky (Heskova, 2006).

2.1.1 Taktiky space managementu

Taktiky space managementu se orientuji na vytvafeni optimalnich podminek pro pohyb
zbozi v prodejnich prostorech a vytvareni optimalni atmosféry pro nakup. Je tteba pii-
pomenout skutecnost, Ze category management byva Casto zaménovan v projektovém
fizeni za space management. Space management je ve svém principu soucasti koncepce
category managementu. Lze ho rozd¢lit na definovani funkénich zon prodejni mistnosti,
uspotadani zon v prodejni ploSe, rozmisténi jednotlivych sortimentnich kategorii, umis-
téni zafizeni, kapacitni opatfeni skupin prodejni plochou nebo rozlohou a kone¢né roz-

misténi obchodniho vybaveni v prodejni plose (Heskova, 2006).



Dispozi¢ni feseni prodejni plochy by mélo vyjit z obecnych zasad pro rozmisténi sorti-
mentnich skupin, z parametrti pouzitého prodejniho zafizeni, z pfedpoklddané intenzity
a frekvence zakaznikd a psychologie jejich chovani. Rozmisténi prodejnich oddéleni
musi co v nejveétsSim rozsahu odpovidat sourodnosti sortimentu a spojitosti prodejnich

sektorti z ohledu na nakupni pravidla zakaznika (Heskova, 2006).

2.2 Category management

Podle Rezace (2009) je category management koncept v oblasti obchodu, jenZ je zakla-
dan na soucinnosti strategie obchodniki a dodavatelii. Jedna se o zptisob vedeni toku
vyrobku (distribu¢niho fetézce) na tirovni skupin vyrobki, nikoliv na uroven jednotli-
vych produktti. Brian Harris (1997) vyobrazuje CM definovanim tii atributi — filozofii,

proces a organizacni koncept.

Zakaznicky orientovany koncept strategického fizeni maloobchodnikova nebo dodava-
telova obchodu prezentuje filozofie. V této filozofii je dilezité, Ze klasické fizeni
na stupni jednotlivych, samostatnych oddéleni, napf. maso, potraviny, zdravotni a jina
péce, nemlze davat adekvatni strategické cile. To znamend, Ze rozhodnuti se konaji
na Urovni obchodnich kategorii a ne standardné chapanych obchodnich funkci. Jako
proces je koncipovan category management, ve kterém vznikaji korpora¢ni vazby. Do-
davatelé a maloobchodnici tvoii strategické plany, které omezuji jasné formulované

kategorie a urcuji finan¢ni vykon, ktery je méten na tirovni kategorie.

Category management je organizacni koncept, ktery potiebuje stanovit odpovédnost
za prodejni a kupni rozhodnuti. Spoluprace maloobchodnika a dodavatele je podkladem
proto, aby category manazeii sméli u€inné alokovat aktiva v zdsobach na spravném mis-

t& a organizovat ucinné logistiku.



Heskova (2006) shrnula category management do schématu, viz obrazek 1).

Obrazek 1: Vyhody zucastnénych subjekti vyplyvajici z category managementu
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2.2.1 Soucasti category managementu

Podle Heskové (2006) ukazuji zakladni prvky category managementu klasické ¢innosti
podniku: marketing, planovani, nakup, merchandising a prodej. VSechny tyto ¢innosti
zajistuji prodej. Jak jiz bylo zmin€no, cilem category managementu je vzajemna pro-
spesna spoluprace obchodnika a dodavatele na vytvareni skladby sortimentu, ktera bude

vyhovovat zakaznikovi v co nejvétsi mife.
Tabulka 1: Soucasti category managementu podle jednotlivych ¢innosti

Oblast Provadéné ¢innosti

Marketing Analyza externich dat a konkurence; store a brand positioning; definice a
role kategorie; analyza vykonnosti kategorie; stanoveni positioningu
kategorie.

Planovani Planovéni prodejt, nakladt a zisku; stanoveni rozsahu a hloubky katego-
rie; stanoveni sortimentni struktury; protesty; stanoveni zakladnich cen.

Nakup Rizeni zdrojt; vztahy s dodavateli; kontrola dodrzovani dohodnutych
podminek; fizeni nakupu; stanoveni zakladnich cen.

Merchandising | Rizeni toku zbozi; optimalizace zboZi; space management; dopliiovani
zbozi; lokalni adaptace (sortiment, ceny); fizeni sezonnich zmén a akiti-
vit.

Prodej Promoce; akéni ceny; display; komunikace se zakazniky.

Zdroj: GfK (2011)

2.2.2 Strategie category managementu

V procesu implementace category managementu je navrh strategie dilezitym rozhodnu-
tim. Jde o urceni zplisobu jak organizovat, spravovat a fidit obchod na zéklad¢ strate-
patii propojeni podnikové strategie s obchodnimi plany kategorii na obchodnika i na je-

ho partnery, tedy dodavatele.

Urceni poslani podniku je na zacatku kazdé strategie. Znamena to, jak chce byt obchod-
nik vidén zékaznikem, co bude jeho konkurenc¢ni vyhodou. Druhy stupen predstavuje
finan¢ni a marketingové cile, kterych chce obchodnik svym chodem dosahnout. Dalsi
stupen je predstavovan marketingovou strategii, strategii vztahu s dodavateli a strategii

zasobovani. Marketingova strategie zatadi formulaci cilového zdkaznika, formy prode-

6



je, sluzeb zdkaznika, kolekce, cen, podporu prodeje, predstaveni v obchod¢, atd.
Do strategie zdsobovani patii strategie objednavani, nakupu a distribuce vyrobku. Stra-
tegie vztahu s dodavateli musi byt zaklddana na vzajemném sdileni dat a tésné spolu-
praci. Pro podnikovou strategii jsou tyto tfi stupné vypracovany. Dalsi stupné urcuji
strategie jednotlivych oddéleni obchodu, které jsou utvoreny obchodnimi plany katego-
rii. Strategie jednotlivych oddéleni se musi spojit na celopodnikové strategie. (Heskova,
2006)

Dodavatel — vyrobce — také stanovuje svoji vizi, marketingové a finan¢ni cile a dalsi
strategie, které musi byt ve shod¢ se strategiemi obchodnikll a v souladu se zakaznic-

kymi potebami.

Proces category management ma dlouhodoby charakter, nejde o jednordzovy program
¢i projekt. Nevyhnutelnym piedpokladem je tvofeni vazeb mezi strategiemi jednotli-
vych stupni — podniku, znacky, divize a kategorie. Mlize nastat vzajemn¢ symetricky
vztah mezi alokaci zdroji a rozhodovanim zasluhou témto vazbam. Aby byl uspésny,

musi byt vytvofeny adekvatni podminky stran€ vrcholového managementu. (Heskova,

2006)

2.2.3 Pozadavky Category Managementu

Je tfeba zdlraznit, Ze zakladni podminkou uspésné aplikace category managementu
je zmé&na nejen mysleni, ale také postupu procest v dané organizaci a s tim souvisejici
jejich optimalizace. Vyssi pfidanou hodnotu dostane zakaznik, pokud vyrobce i ob-
chodnik efektivngji pfedavaji informace a lépe porozuméji potiebam zakaznika. Uziti
technologii a styly rozhodovani zaklddané na extenzivni znalosti potfeb zdkaznika tomu

hlavnim zpusobem napomahaji (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Urcenim spole¢nych taktickych i strategickych cili a jejich postupnym vykonavanim
lze za urcitych podminek docilit pozitivniho efektu pro vSechny tfi zucastnéné strany.
Takovy vysledek se oznac¢uje Win-Win-Win. Zvyseni navstévnosti mista prodeje, resp.
dané kategorie, spada nejcastéji mezi cile kratkodobého charakteru. Do ¢asto formulo-
vanych strategickych cili patfi snaha Iépe porozumét zakaznickym motiviim pro danou
kategorii nebo uskute¢néni procesu, ktery by umoznil ucinit a vyhodnotit vlastni pro-

dukci kategorii (Cimler & Zadrazilova, 2007).



Odstranéni neucinnosti v procesech a rozhodovanich ptes dodavatelsko-odbératelské
fetézce adodani ocekavané pridané hodnoty a odpovédnost za spokojeného zakaznika
Casto nedodrzuje puvodni funkéni linie jednotlivych entit v fetézci. Jak vysvétluji
Cimler a Zadrazilova (2007), sdileni cila a strategii potiebuje daleko otevienéjsi postoje
obou stran zakladané také v objeveni citlivych informaci, tykajicich se jejich fungovani.
Od analyzy jiz jmenovanych trendl vyvoje kategorii, pies reklamu a podptrné aktivity,
az k udajum o zisku a o prodeji vyplyvajicich z jednotlivych kategorii, saha charakter

téchto informaci.

2.3 Merchandising

Podle Barty et al. (2009) neni pro pojem merchandising pfesny cesky pieklad. Mer-
chandising piedstavuje zplsob uspofddani mista prodeje. Vychazi z poznatkli spotiebi-
telského chovani a jeho cilem je ovlivnit zakaznika tak, aby si néco koupil. Je tieba

klast diraz na spravné vystavené zbozi, protoze to velmi ovlivituje zdkazniky.

Merchandising byl diive chdpan jako doplhovani zbozi do regalu, které vykonaval per-
sondl na prodejné. Postupné se vyvijel a pfizpisoboval se potiebam trhu, fetézct, za-
kaznikl. Byl na né&j vyvijen velky tlak. V soucasnosti merchandising tvoii komplexni
obchodni taktiku, ktera se dle Heskové (2006) sklada z nauky o zbozi (pouziti, slozeni,
kvalitativni popis), nauky o prodeji zbozi (spravné prodejni argumentaci, postupy sta-
noveni ceny a souhrn informaci o prodejni technice), umistovani zbozi a nauky o pod-
pofe prodeje jako souhrn znalosti o promotion akcich v oblasti podpory prodejen
na stran¢ obchodnika, vyrobce a distributora.

Zakladnim pilitfem merchandisingu je taktika umistovani zboZzi, kterd ma sva obecna
pravidla. Ta se fidi sortimentem zbozi a jednotlivymi znackami. Od 90. let 20. stoleti
v konkurenénim boji na tento vyvoj reagovat. Merchandising zahrnuje v obchodnich
jednotkach motivaci vykonu, mechanismus kontroly, standardizovanou komunikaci,
monitoring konkurence, reporting stavu na prodejnach, v fetézcich a ve skladech a méfi-

telnost vykonu.
Aby byl merchandising aspésny, je podle Heskové (2006) tieba dodrzet ¢tyti pravidla.
Prvnim je u¢inné pouzivani externich a internich zptisobti komunikace, druhym cilené

vyuzivani tzv. druhych umisténi (napt. pokladny, gondoly a cela), tfetim lokalizace mé-



n¢ lakavych vyrobkt do sousedstvi drazsich polozek a poslednim je prodej lepsich pro-

duktd neZ konkurence.

Pii zavadéni merchandisingu by se dle Bouckové (2003) mély zachovavat hlavni zasa-
dy, které se tykaji prezentace zbozi. JSou jimi uziteCnost, esteti¢nost, orientace v pro-
dejn¢ a zachovani piehlednosti, logi¢nost naslednosti druhli zbozi a jeho seskupovani

a zachovani systému zbozi v regale (podle velikosti, znac¢ek apod.).

Témét kazdy ndkup se sklada z planované ¢asti a ¢asti impulzivniho charakteru. Statis-
tika provadéna v USA ukazuje na to, Ze vice nez 50 procent nakupti je neplanovanych.
Prodejce chce podpotit predevsim atraktivni mista pro umisténi zbozi na zaklad¢ pohy-
bu zakaznikl v prodejné. Jedna se predevsim o drahé zbozi a zbozi, kterému kon¢i doba
trvanlivosti nebo kterého ma nadbytek. Toto zbozi Se vystavuje na nejlépe viditelnych
mistech, naptiklad po obvodu prodejny, u pokladny, po pravé stran¢ a ve vysi oéi. Zbo-
Zi bézné potieby, napi. mléko, chléb, mouku a maslo, se umist'uje uprostied prodejny

nebo v nizsich regalech. Zakaznik si ho vzdy najde (Underhill, 2002).

2.3.1 Vérnostni programy (systémy)

Zakladnim principem vérnostnich programll je motivace zdkaznika prostfednictvim
riznych zptisobld odmény k vétsimu nadkupu. V soucasnosti se nabizeji tfi modely. Prv-
nim je bodovy, ktery zahrnuje ziskdvani bodl a nasledné poskytnuti slevy, druhym
je cenovy, zahrnujici nabizeni specialni nabidky pro ¢leny systému za nizsi ceny, a po-
slednim je partnersky a kombinovany, spocivajici ve sbirani bodli u skupiny nékolika
prodejcii. Na provoz tohoto systému se naklady snizuji, coz je pro prodejce, ktefi jsou
zapojeni do tohoto systému vyhodné, na druhé strané zdkaznik rychleji nasbird urcity

pocet bodi pro ziskani odmény.

Modernéj$im nastrojem je zavedeni elektronické vérnostni karty. Bohuzel, ve vétSing
ptipadt, je karta pouzivana pro stimulaci nakupu a ovliviiovani poptavky. Na druhou
stranu poskytuje mnoZstvi cennych informaci, které jsou jejim prostfednictvim shro-

mazd’ovany (Bouckova, 2003).



2.3.2 Nakupni atmosféra

Nakupni atmosféra ovliviiuje vnimani zékaznika dané prodejny a rozhoduje o tom, kte-
rou z vybranych prodejen si zdkaznik vybere pro své nakupy. Atmosféra pro nakup
se sklada z riznych prvki, které plisobi na smysly zadkaznika. Podle Bouckové (2003)
se Cleni na vné&jsi a vnitfni. Vné&jsi atmosféru tvori napiiklad napisy, poutace, vzhled,
logo firmy, vylohu, parkovisté a tfeba i feSeni vchodu do prodejny. Na zakladé téchto
prvkl se zédkaznik rozhoduje, zda do této prodejny vstoupi. Pouzitymi materialy (plasty,
mramor, difevéné obklady), osvétlenim, nabidkou sortimentu, hudebni kulisou, zptso-
bem vystavéni zbozi, chovanim personalu, kvalitou a Cerstvosti zboZi, prostorovym fe-
Senim prodejny a dal$imi faktory je tvofena vnitini ndkupni atmosféra. Ma svij podil

na tom, jestli se zakaznik v prodejné citi dobie, a piispiva k tomu, aby se do ni vracel.

2.3.3 Podpora prodeje

Mezi nejvice vyuzivané prostfedky komunika¢niho mixu patii podpora prodeje. Podsta-
tou tohoto nastroje je tzv. Sales promotion. Aktivy probihaji ¢asto pravé v misté prode-
je. K formam nalezi vérnostni programy, merchandising, soutéze spotiebitelt (sbirani
bodd, ziskani darku za urcity pocet bodl), vzorky zbozi na vyzkouseni, ukazky vlast-
nosti vyrobku, ochutnavky a pomticky v misté prodeje, tzv. POS, resp. POP prostredky
(stojany, ruzné displeje apod.) (Bouckova, 2003).

AMA (Bouckova, 2003, pp. 226) definuje podporu prodeje jako: ,, Medidlni a nemedi-
dlni tlak pouzity na predem stanovenou, omezenou dobu na urovni spotiebitele, malo-
obchodnika ci velkoobchodnika za ucelem stimulace prvniho ndstupu, zvyseni

¢

spotiebitelské poptavky ci zlepseni dostupnosti vyrobku. *

Podstatou podpory prodeje je pasobit na urcitou dobu na nazor spotiebitele nebo poten-
ciondlniho spotiebitele. Plisobime na vztah mezi cenou a spotiebitelskou hodnotou vy-
robku ¢i sluzby. Jedna se o kratkodobé a soustavné soustfedéni. Podpora prodeje
se dle Bouckové (2003) ¢leni podle mista realizace a na koho je cilena. Podle umisténi

realizace rozliSujeme v misté spotieby a v misté prodeje.
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Podle cileni dle Bouckové (2003) na:
% Zprostiedkovatele

= Jednotlivce: zbozi zdarma, Skoleni Vv zahranici, darky, odmény i penézité,

obchodni schiizky, apod.

» Organizaci: propagacni pomuicky — stojany, rabaty, soutéze, obchodni pfi-

speévky, obchodni vystavby, specialni nabidky, apod.
¢ Spotiebitele

» Primyslového zakaznika (odbératele): rabaty, specialni nabidky, mnoZzstevni

slevy

» Konec¢ného spotiebitele: ochutnavky, vyzkouseni, refundace, prodejni vysta-
vy, prémie, cenov€é vyhodna baleni, darky, vérnostni karty, pfedvedeni vy-

robku, apod.

Bouckova (2003) uvadi, Ze podpora prodeje sama o sobé dokaze napomoci uskutecnit
prodej (zména ceny), ziskat zakazniky, zvysit frekvenci nakupti, zvysit objem a pocet

nakupii, stimulovat prodejni kandly a mize byt pouzita ke stdvajicimu image znacky.

Co podpora prodeje sama o sobé nedokaze, je zménit postoje (neni-li produkt dobie
piijiman), zvratit sestupny trend prodeje (mtiZze zmirnit, zpomalit kiivku poklesu), vy-
tvafet image znacky (vyjimka — podpora znacky), nahradit nedostate¢nou reklamu,
promotion, piekonat zakladni nedostatky (kvalita) a vytvotit vérnost prodejnimu kanalu
(vZdy jsou pouze obchodni partnefi a jsou pohanéni tim, co je pro né nejlepsi, nebude-li

nejlepsi, veskera podpora konci).

2.4 Nakupni rozhodovani spotrebitele

Nékupni rozhodovani spotiebitele neptedstavuje jednorazovy vykon, ale je vysledkem
mnoha souvisejicich rozhodnuti. Pfindsi s sebou otazky typu: jaké zbozi koupit a jestli
ho viibec koupit, na jakém misté ho koupit, v jakém mnozstvi apod. Zpravidla se podle
Turc¢inkové (2011) uvadi tyto faze ndkupniho rozhodovaciho procesu: rozpoznani ptici-
ny, vyhledani informaci, Klasifikovani variant, rozhodnuti pfi nakupu, chovani po naku-

pu a odkladani produktu.
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Kazdy subjekt se pfi spotieb¢ a nakupu chova jinak. Urcity rozdil je i mezi Zenou a mu-
zem a v neposledni fad¢é ho ovliviiuje i veék subjektu. To, co zaujme pozornost jednoho
jednotlivce, nemusi upoutat druhého. Motivy jsou odlisné. Nékdo vnima nakupovani
jako aktivitu k opatieni urcitych produktd, pro jiného znamena zabavu, odménu, terapii
nebo zplsob jak nalozit s volnym ¢asem. Pro marketingové pracovniky je diilezité po-
chopit pficiny a odli$nosti nakupniho chovani, aby mohli pouzit spravné marketingové

strategie (Zamazalova, 2009).

Pti ndkupu zbozi se lidé tidi racionalni volbou, coz znamena, ze délaji co nejméné
kompromist. Pfi vybéru dokonalého vyrobku se chtéji co nejvice priblizit vlastni pred-
stav¢. Jedna vlastnost miize vyvazovat druhou. Jedna se tzv. kompenzaéni strategii. Po-
kud jsou pfti ndkupu naplnény soucasn¢ oba znaky (material, barva), jde o konjunktivni
model. Pokud nam staéi pti rozhodovani, aby zbozi spliiovalo jedno kritérium, jedna

se o disjunktivni model (Vysekalova, 2004).

2.4.1 Jaké mechanismy hraji pfi rozhodovani o nakupu roli

Podle Vysekalové (2004) naSe nakupni chovani ovliviluji nase duSevni vlastnosti.
Pti rozhodovani o nakupu se fidime zivotnimi zkuSenostmi a védomostmi. Zpiisob na-
kupniho rozhodovani ma vliv na to, co nakupujeme, co od nakupu ofekavame a o jaky

druh nékupu jde. Nakupy délime na extenzivni, impulzivni, limitovany a zvyklostni.

Pii extenzivnim nakupu neni kupujici pfedem rozhodnut. Vyhledava o vyrobku infor-
mace, klade diiraz na reklamu. To v§e mu pomaha pfi rozhodovani. Zpravidla jde o na-
kup draz8ich vyrobkl (automobil, elektronika, nabytek). Impulzivni nakup je impulziv-
nim jednanim, kde divody nejsou podstatné. Jde o drobné nakupy (zmrzlina, limonada).
Pti limitovaném nakupu vychazi z toho, ze vyrobek nebo znacku, které kupujeme, ne-
zname, ale klademe diraz na obecné zkuSenosti. Dalsim divodem pii rozhodovani
je ekologické hledisko nebo vliv reklamy na spotiebitele. Zvyklostni nakup vyuzivdme

pii koupi potravin nebo tabakovych vyrobki. Zpravidla jde o navykové chovani.
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2.4.2 Nakupni a spotfebni zvyklosti

Nakupni a spotiebni zvyklosti urcuji jistou oblast navyku, ktera se vztahuje k nakupu
a pouzivani vyrobku a sluzeb. To vSe ma vliv na nase spotfebni chovani a na konkrétni

nakup (Vysekalova, 2004).

Podle mezinarodni studie (Oc¢ednikova, 2011) se zékaznici pii ndkupu zbozi kazdoden-
ni potfeby déli do tfech zékladnich skupin — ekonomicky zékaznik, bezstarostny zakaz-

nik a zdkaznik vyhledéavajici hodnotu.

Vétsina Ceskych spotiebitelti patii do skupiny ekonomicky zdkaznik, ktera klade diraz
na cenu. Zakaznici vyhleddvaji a nakupuji levné ekonomické vyrobky. Pti ndkupu
za akéni ceny se orientuji na znackové vyrobky. Nakupuji jen to, co opravdu potiebuji

a co si naplédnovali nakoupit. Jedna se o ndkup zvyklostni.

Pravym opakem jsou lidé vyhledavajici hodnotu, ktefi se orientuji na nejlepsi pomer
mezi kvalitou a cenou. Néakup pro n¢ znamena radost i ritual. Nakup si planuji do detai-
lu, nebrani se zkouSeni novinek a vyhledavaji informace o produktech. Kvalitu upted-

nostnuji pfed cenou, ackoliv pro né neni rozhodujici cena.

Rychlost a dostupnost je typicka pro tzv. bezstarostné zdkazniky. Z Cechil jde o kazdé-
ho patého. Cena u nich nerozhoduje. Dilezitym faktorem je kvalita vyrobku, jeho umis-
téni a maximalni pohodli. Na cenu se podle studie zamétuje 41 procent ceskych
spotiebitelt. DalSich 38 procent klade diraz na pomér kvality a ceny. Zbyvajicich 21

procent tvoii bezstarostni spotiebitelé.

Pro zékazniky je typické vyhledavani ak¢énich nabidek. Dllezitym faktorem pii vybéru
prodejny je Cistota a dostupnost akénich vyrobkti. Pro nakup béznych potravin chodi
Cesi do supermarketii a diskontii. Za velkymi nakupy vyrazeji do hypermarketii. Spo-
tiebitelé preferuji nakupy v prodejnach nékolikrat do tydne. Jen Gtvrtina Cechil pofizuje

nakup denné (O¢ednikova, 2011).
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2.5 Marketingovy vyzkum

»~Marketingovy vyzkum je funkce, ktera spojuje spotiebitele, zdkazniky a vetejnost s firmami skrze in-
formace — informace pouzité pro identifikaci a ureni marketingovych pfilezitosti a problému; tvorbu,
upiesnéni a zhodnoceni marketingovych akci; monitorovani marketingové vykonnosti; a lepSimu poro-
zuméni marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje informace potiebné pro feseni téchto
ukolt; navrhuje metody sbéru informaci; fidi a implementuje proces sbéru dat; analyzuje vysledky;

a komunikuje poznatky a jejich dusledky. “ (Vojtko, 2014)

Albaum a Smith (2005) formuluji marketingovy vyzkum jako objektivni a systematické
hledani a informacni analyzu k urceni a feSeni jakéhokoliv problému v oblasti marke-

tingu.

V prezentaci Marketingforschung (n. d.) jsou uvedeny ¢tyfi cile marketingového vy-
zkumu. Prvnim je neustalé zlepSovani relevantnich informaci s ohledem na aktualnost,
objektivnost, pfesnost a relevance. Druhym je v€asné rozpoznani trendl a piilezitosti.
Ttetim je poznat rizika, kterda maji vliv na uspéch spole¢nosti, a ctvrtym snizovat riziko

chybnych rozhodnuti.

2.5.1 Kvantitativni a Kvalitativni Vyzkum

Zasadni rozdil mezi nimi je dle Parasuramana et al. (2007) v jejich zakladnim zaméfeni.
To znamend v charakteru jevl, které¢ analyzuji. Kvantitativni vyzkum hleda odpovéd’

na otazku ,,Kolik?* a kvalitativni na ,,Pro¢?*

Kvantitativni vyzkum se zaobira ziskadvanim dat o Cetnosti vyskytu néceho, co se déje
nyni nebo co uz probéhlo. Budoucnost se monitoruje jen zfidka. Cilem je odhalit, kolik
jednotek (konzumentt, jednotlived apod.) jedna ur€itym zplsobem, nakupuje uréitou
znacku, ma jasny nazor, je spokojeno, nespokojeno atd. Vétsinou se vyuziva pozorova-
ni, dotazovani a experiment. Soucasti kvantitativnich vyzkumi jsou data kvantitativni

ale i kvalitativni. (Kozel et al. 2011)

Kvalitativni vyzkum zkouma pticiny, pro¢ se néco déje nebo pro¢ néco probehlo. Zpra-
vidla udaje, které byly zjiStované, se odehravaji ve védomi nebo ve Spatné¢ méfitelném
podvédomi spotiebitele. Zakladni princip je v psychologii, vyzadujeme psychologickou
interpretaci. Kvalitativni vyzkum naléza vyuziti ve vSech oblastech vnitinich postupt
zakazniki, motivi a stimuld jejich spotfebniho a kupniho chovani. Prostfednictvim jeho

kvalit a metod je Sance prevést individudlni subjektivni hodnoceni zkoumaného jevu
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do podoby kvantifikované nebo pfinejmensim do takové podoby, aby bylo mozné vy-

sledna zkoumani sefadit nebo srovnat mezi sebou. (Kozel et al. 2011)

2.6 Penny Market s. r. 0.

Prvni zminka o spole¢nosti Penny Market S. r. 0. se datuje k roku 1973, kdy se v né¢-
meckém Kolin¢ nad Rynem oteviela centrala prvni diskontni prodejny. Poté se spolec-
nost rozsifila do 7 evropsky zemi. V soucasnosti, je vice jak 3550, které predstavuji

spole¢nost Penny Market (Superbrands, n. d.).

Spole¢nost Penny Market s. r. 0. je dcefina spole¢nost mezinarodniho obchodniho fe-
tézce REWE. Na ¢eském trhu pisobi od roku 1997. Prodejen v Ceské republice je vice
nez350 (Penny Market, n. d.). Prvni prodejnu spoleénosti Penny Market s. r. 0. otevieli
v Plzni v Gerské ulici v roce 1997. Béhem prvniho roku bylo v Ceské republice otevie-
no 33 obchodt spole¢nosti Penny Market s. r. 0. S nardstem prodejen byl kvuli potiebé

skladovacich prostort ziizen novy moderni sklad v Dobtanech.

Vice jak 2932 vyrobku je v sortimentu spole¢nosti Penny Market s. r. 0., v némz vice
nez 70 procent tvoii vyrobky s ptivodem z Ceské republiky. Podet zaméstnancii, ktefi

se staraji o blaho zakaznik je priblizné 5600 (Superbrands, n. d.).
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3 Cile a metodika prace

Cilem mé bakalarské prace je zmapovani prostoru prodejni plochy vybrané obchodni
jednotky Penny Market s ru¢enim omezenym Vv Blatné v Jiznich Cechach. Déle budu
prozkoumavat spokojenost zakaznik S dispozicnim feSenim obchodni jednotky
a na zéklad¢ dotaznikového Setfeni navrhnu zmény interiéru ve vybrané obchodni jed-

notce.

Hypotézy pro danou praci:
1. Vice nez 40 % respondentl vyhovuje nebo ¢astecné vyhovuje dispozicni feseni
dané obchodni jednotky.
2. Vice nez 50 % respondentli nakupuje ve vybrané obchodni jednotce 2krat tydné.

3. Alespont 60 %respondentil navstivi vzdy pii nakupu oddéleni peciva.

Zakladni body metodického postupu:
e Studium odborné literatury
e Kvantitativni vyzkum formou dotazniku
e Sbér dat
e Analyza ziskanych dat
e Vyhodnoceni vyzkumu
e Navrh nového modelu obchodni jednotky

e Zavér

Préace je rozd€lena na 2 Casti: teoretickou a praktickou. V teoretické Casti se zabyvam
problematikou space managementu, se kterym souvisejici i dal§i pojmy, jako napiiklad
merchandising, category management a v neposledni fadé marketingovy vyzkum. Pod-
klady ke studiu jsem nachazela ptredev$im v knihach. Dal$imi diavéryhodnymi zdroji

byly odborné ¢lanky z ¢asopisu a internetu.

Praktickou cast tvofi informace ziskané od respondentl na zakladé dotaznikového Set-
feni. Dotazovani predstavuje podle Kozla et al. (2011) metodu sbéru dat, ktera je zalo-
zena bud’ na piimé interakci mezi respondentem a vyzkumnikem, kdy se jedna o roz-

hovor, nebo na interakci neptimé, kterou predstavuje dotaznik.

Dotaznikové Setfeni jsem provadéla v podobé¢ elektronické 1 osobni. Osobni dotazovani
probéhlo pied vybranou obchodni jednotkou ve dnech 19. a 20. ledna roku 2017, kdy

jsem oslovovala respondenty na zakladé ndhodného vybéru. Elektronicky dotaznik jsem
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vytvoftila v programu Word a poté jsem ho umistila na socialni sit’ Facebook. Nasledo-
vala analyza dat z dotaznikového Setfeni pomoci programu Excel. Na zavér byl na za-
kladé¢ wvysledkti z dotaznikového Setfeni sestaven navrh prostorového feseni dané

obchodni jednotky.
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4 Vlastni prace
4.1 Penny Market s. r. o. Blatna

Provozovna vznikla v roce 1999 a ma sidlo v Radonicich. V roce 2002 postihly ob-
chodni jednotku povodné, poté musela byt ¢astecné zrekonstruovand. Spisova znacka
obchodni jednotky je C 42812 a je vedend u Méstského soudu v Praze. Tato provozovna
Penny Market s. r. 0. se naléza spiSe na okraji mésta u hlavni silnice E49, ktera vede
na Pisek nebo Plzen, jak je patrné z obrazku 2. Za nejvétsiho konkurenta 1ze povazovat
Lidl, ktery s obchodni jednotkou takika sousedi. Mezi dal$i konkurenty patii malé ob-
chodni jednotky, jako jsou Coop, Spar a vecerky. Tyto malé provozovny se nachazeji
V centru mésta, coZ pro n¢ znamend znacnou vyhodou oproti Penny Marketu s. r. 0.
Oteviraci doba je od sedmi rdano do osmi do vecera kazdy den. V aredlu provozovny se
nachdazi pouze trafika. Pfed obchodni jednotkou je dostatecné parkovisté, které nevyuzi-

vaji pouze zakaznici Penny Marketu, ale i zdkaznici Lidlu, kde neni parkovisté tak roz-

sahlé. Parkovisté vyuzivaji také lidé, ktefi bydli nedaleko v panelovych domech,
protoze neni zpoplatnéné ani Casové omezené. Jsou zde vyznacena mista pro lidi

S postizenim, ktera se nachazeji co nejblize vchodu do prodejny.

Obrazek 2: Mapa polohy Penny Marketu v Blatné

@ Hotel Berdnek
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Zdroj: vlastni uprava map z Google ,
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Do prodejny lze vchazet jen jednim vstupem. U vchodu nalezneme zéakladni identifi-
kacni informace, informace o oteviraci dob&é a vyvéSené plakaty s akénim zbozim.
V chodbé jsou umistény akéni letaky, registraéni list k zakaznické kart€ a také uschovna
zbozi nebo tasek. Zakaznik si miize vybrat mezi ndkupnim vozikem a kosikem. Nakup-
ni voziky jsou k dispozici vedle vchodu do obchodni jednotky a malé nakupni kosiky
Jsou na zacatku prodejny. Zatimco nakup ve voziku si miizou zakaznici dovést pohodl-
né az ke svému automobilu, ndkupni ko$iky se odevzdavaji u kasy, jsou ureny pro
mensi nakup. Doba nakupu je zpiijemnéna radiem PENNY live, ktery svym programem

zptijemni zékazniklim Cas straveny v prodejné.

4.1.1 Soucasny model Penny Marketu v Blatné

Obrazek 3: Soucasny model Penny Marketu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je zfejmé z obrazku 3, zboZi ve vybrané obchodni jednotce, udéavajici smér zakazni-
kovi pti nédkupu, je usporadano v dlouh¢ fad¢ podél stén budovy. Je zde pouzito stiedo-
vé gondoly. Kazdé misto je pln¢ vyuzito. Tento zplisob se objevuje u vétSiny

obchodnich jednotek. Vchod a vychod je na stejném misté.
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U vstupu prodejny se nachazi po pravé strané¢ oddéleni se zeleninou a ovocem. Dale
je zde podél stény umistén chladici box s akénim zbozim pro zékazniky. Sortiment
s mléEnymi vyrobky se naléza v jeho tésné blizkosti. Naproti tomu, si mohou zakaznici
prohlédnout spotiebitelské zbozi. Pobliz néj se vyskytuje oboustranny regal s pastikami,
konzervami, kompoty a sterilizovanou zeleninou. Ptiblizné v poloviné budovy se na-
chazi u stény sklad zbozi, ze kterého zaméstnanci vyvazeji zbozi do prodejny. Nechybi
zde samoziejmé ani vykup lahvi, ktery je automatizovany. Na konci fady se vyskytuje
vakuované maso a uzeniny. V zadni ¢asti budovy je lokalizovdna sekce peciva, ktera
nabizi Sirokou $kalu druhl peciva slaného i sladkého. Obchodni jednotka ma vlastni
pekarnu, v niz se rozpékaji polotovary. Zakaznici si tak mohou domu donést jesté teplé
a kfupavé pecivo. Vedle peciva je umistén regal s produkty zdravé vyzivy a vyzivy pro
déti. V protilehlém koutu je casteCny sortiment drogerie. Na levé stran€ obchodni jed-
notky se naléza pomérna ¢ast napoji, jako jsou dzusy, ovocné Stavy, vina a lihoviny.
V zadni ¢asti vnittku budovy se nachazeji oboustranné regaly s moukou, olejem, koie-
nim, pivem a nealkoholickymi napoji. Naproti nim je regal se slanymi vyrobky, cukro-
vinkami a ovocnym pivem. Nalezneme zde i rizné druhy ¢aji, kdvy, téstovin, ryzi,
nachazi se zde také regal s drogerii. V blizkosti kas jsou mrazici boxy s ovocem, zeleni-
nou, polotovary a v neposledni fad¢ i se zmrzlinou. Umistény jsou u kas, aby nedocha-

zelo k nadmérnému oteplovani zbozi béhem nakupu.

U kas se objevuje uzka skala sladkosti a tvrdého alkoholu. Mezi kasami je umistén sto-
jan se zlevnénym zboZzim. V provozovné jsou ziizeny 4 kasy. Dany pocet je pro objekt
dostacujici. V nedavné dobé bylo v obchodni jednotce u vychodu nainstalovano zatize-

ni, které odhali nenamarkované zbozi.
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4.2 Dotaznikové Setfeni
4.2.1 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik vyplnilo celkem 210 respondentti, z toho 97 elektronicky a 113 tvari v tvar.

Otazka Cislo 1:Jste zakaznikem Penny Marketu v Blatné?

Graf 1: Jste zakaznikem Penny Marketu v Blatné?

Hano

Hne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledku prvni otdzky plyne, Ze zakaznikem Penny Marketu v Blatné je 181 respon-
dentq, tj. 86 %. Zbyvajici ¢ast, tedy 29 respondentt (14 %) nikoliv. Tento vysledek
je dany tim, Ze dotaznikové Setfeni tvaii v tvar probihalo pfed danou obchodni jednot-

kou.
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Otazka Cislo 2: Jak ¢asto nav§tévujete Penny Market v Blatné?

Graf 2: Jak Casto navstévujete Penny Market v Blatné?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf je zpracovan na zaklad¢é odpovédi od vsech 210 dotazovanych. Respondenti nej-
Cast&ji nakupuji v Penny Marketu v Blatné jednou tydné. Tuto odpovéd’ zvolilo 92 re-
spondentti (43 %). Druhou nejcastéjsi odpovédi byla odpovéd’ méné nez jednou tydné,
kterou uvedlo 60 (29 %) respondentti. Dvakrat tydné nakupuje 35 (17 %) respondent.
Ttikrat tydné navstévuje obchodni jednotku 14 (7 %) respondentti. Nejméné responden-
tt navstévuje prodejnu 9krat tydné, a to pouze devét (4 %).

Z t&chto odpovédi vyplyva, Ze zédkaznici uskuteciiuji veétsi ndkupy alesponi jednou tydné.

wrwe

meéstské dopravni spojeni v mésté Blatna neni.
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Otazka Cislo 3: Co nejéastéji nakupujete v Penny Marketu v Blatné?

Graf 3: Co nejcastéji nakupujete v Penny Marketu v Blatné?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondentti odpovédélo, Ze nejcastéji nakupuji pecivo ve vybrané prodejné.
Tuto odpovéd’ zvolilo 144 respondentd. Druhou nejéastéjsi odpovedi se 117 odpoveédmi
je oddéleni s ovocem a zeleninou. V tésné blizkosti nasleduji mlééné vyrobky, které
urcilo 112 respondentli. Z6nu masnych vyrobkii navstévuje pti ndkupu 84 respondentii a
zOnu napoju 58. Dalsim oddé€lenim jsou sladkosti se 30 odpovéd'mi a na pomyslné po-

sledni pticce v zebiicku se umistilo oddéleni s drogerii S 12 odpovéd'mi.
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Otazka Cislo 4:Navstivite vZdy pri nakupu v Penny Marketu oddéleni s pecivem?

Graf 4: Navstivite vzdy pfi nakupu v Penny Marketu oddéleni s pecivem?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na dotaznikovém Setieni se podilelo celkem 210 respondentt, z toho 138 (66 %) jich
odpovédélo, ze pii nakupu navstivi vzdy oddé€leni s pecivem. Zbyla ¢ast, tj. 72 (34 %)

uvedla, Ze pokazdé nesmétuji do oddéleni s pecivem.

Z vysledkl dané otazky je patrné, Ze témét 2/3 zakaznikl pii navstéveé Penny Marketu

Vv Blatné jdou do ndkupni zoény peciva.

Otazka Cislo 5: Jak jste spokojeni s pestrosti sortimentu v Penny Marketu?

Graf 5: Jak jste spokojeni s pestrosti sortimentu v Penny Marketu?

140
120
100

121

o]
o

[e2]
o

N
o

pocet respondentl

N
o

8
I
velmi dobfe uspokojivé neuspokojivé

5

O .
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pata otazka sméfovala na spokojenost s pestrosti sortimentu ve vybrané obchodni
jednotce. Nejvice respondentt, 121 (58 %), je uspokojivé spokojeno s rozmanitosti
sortimentu. Na druhé misto s po¢tem 76 (36 %) se dostala odpovéd’ dobie. Pouze

8 respondentt (4 %) uvedlo, Ze nejsou spokojeni, a 5 (2 %), ze jsou velmi spokojeni.
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Otazka Cislo 6: Orientujete se dobi'e v obchodni jednotce Penny Market?

Graf 6: Orientujete se dobfe v obchodni jednotce Penny Market?

100
90
80
70 60
60
50
40 30
30 24
20 SN —
10

0

(o]
w

pocet respondent

w

1 2 3 4 5
stupnice hodnoceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondenttit 93 (44 %) ohodnotilo orientaci pfi nakupu v Penny Marketu
Vv Blatné zndmkou primérnou, tedy znamkou 3. Dalsi nejcastéjsi odpovédi byla znamka
4 s celkovym poctem 60 (29 %). O polovinu méné dostala znamka 2, tedy 30 (15 %).
Dale 24 (11 %) respondentii se v prodejné velmi Spatné orientuje. Nejméné dotazova-
nych uvedlo, Ze ze znalosti prodejny nemaji zadny problém. Takto odpovédéEli pouze tii

(1 %) respondenti. Praimérné hodnoceni orientace v Penny Marketu v Blatné je 3,3.

Z vysledku dotaznikového Setfeni je patrné, Ze se respondenti V prodejné dobie neorien-
tuji. Faktem je i celkové primérné hodnoceni. V osobnim rozhovoru si nejvice dotazo-
vany stéZovali na to, Ze odd¢€leni s drogerii neni na jednom misté, ale je rozkouskované

na vice mistech v prodejné.
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Otazka ¢islo 7: Co nejvice rozhoduje pri Vasem nakupu v Penny Marketu v

Blatné?

Graf 7: Co nejvice rozhoduje pfi Vasem nakupu v Penny Marketu v Blatné?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z dotaznikového Setieni je zfejmé, Ze nejvetsi vliv pii rozhodovani o ndkupu ma cena.
Cenu oznacilo 85 (40 %) respondentti. Druhou nejéastéjsi odpovedi je kvalita, kterou
zvolilo 53 (25 %) respondentti. Kvalitu uvedla jedna ¢tvrtina tazanych. Reklama obsadi-
la pomysiné tieti misto s 35 (17 %) hlasy. Dale nasledovalo slozeni produktu, které
je rozhodujici pro 26 (12 %) respondentl. Nejmensi vliv pfi rozhodovani o nakupu

predstavuje obal. Takto odpovédelo pouze 11 (5 %) zakaznika.
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Otazka dislo 8: NavStévujete nejcastéji Penny Market v Blatné kvuli akénimu

zbozi?

Graf 8: Navstévujete nejcastéji Penny Market v Blatné kvuli akénimu zbozi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otdzku cislo 8 odpovédelo 81 (39 %) respondentii, ze spiSe do prodejny chodi
kvili akénimu zbozi. Tato odpovéd’ byla nejcastéjsi. Respondenti, ktefi chodi vyhradné
do Penny Marketu kvuli akcim, skoncili na pomyslném druhém misté s poctem
57 (27 %). Nasledovala odpovéd’ spiSe ne, kterou oznacilo 45 (21 %) respondenti. Je-
nom 27 (13 %) respondentd uvedlo, Ze tuto obchodni jednotku nenavstévuji kvili aké-
nimu zbozi. Z vysledkli je patrné, Ze zdkaznici nav§tévuji Penny Market v Blatné

piedevsim nebo spise kvuli akcim. Kladné odpovedé€ly na tuto otazku 2/3 respondentt.

Tento vysledek tizce souvisi s predeSlou otazkou €. 7, kde uvedli, ze nejveétsi vliv pii

nakupovani kladou na cenu.
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Otazka ¢islo 9: Do jaké miry Vam vyhovuje dispozi¢ni FeSeni Penny Marketu

v Blatné?

Graf 9: Do jaké miry Vam vyhovuje dispozi¢ni feSeni Penny Marketu v Blatné?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Devata otazka byla vénovana dispozi¢nimu feSeni Penny Marketu v Blatné. Dispozice
prostoru vyhovuje jen ¢asteéné 126 (60 %) respondentim. Casteéné nevyhovuje uspo-
fadani 45 (21 %) respondentim. DalSich 31 (15 %) respondentti uvedlo, Zze jim dispo-

zi¢ni feSeni zcela nevyhovuje. Pouze osm (4 %) respondentti uvedlo, Ze zcela vyhovuje.
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Otazka cislo 10: Jakou zménu byste uvitali v Penny Marketu v Blatné?

Na tuto otevienou otdzku odpovédélo 201 respondentii z celkového poctu 210. Nejvice
respondentl by ocenilo poradek v prodejné, a to 83. Velké uskali vidi v nedostate¢ném
poctu kas. Zakaznici U nich stravi dlouho dobu. Uli¢ky mezi regaly by rozsifilo 72 re-
spondentti. Jsou pftili§ uzké a brani pohodlnému projeti s nakupnim vozikem. Jiné uspo-
radani regali by zvolilo 36 respondentii, a to kvuli lepsi orientaci. Tento problém bych
vyiesila cedulkami zavéSenymi ze stropu s ndzvem nakupni zony. Oddéleni s drogerii
se nachazi na vicero mistech prodejny. Dostatek ak¢niho zbozi k dispozici by ocenilo
28 respondentti. Dalsich 8 odpovédélo, ze by zménili vSechno. Celkem 6 respondenti
mélo vytky k pfili§ malému prostoru mezi vchodem a vychodem. Dalsi vitanou zménou
by bylo snizeni cen produktl, a to u 14 respondentii. Rozsifeni sortimentu v oddéleni
vyZzivy pro déti by jich ocenilo 6. Dalsi nedostatek vidi 24 respondentt v oddéleni peci-
va, a to konkrétné s jeho nedostatkem ve vecernich hodinach. Leps$i chovani ze strany

personalu by jich uvitalo 16. Jde o rychlost obsluhy i zptisob jednani se zakazniky.
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Otazka Cislo 11: Jaké jiné obchodni jednotky navstévujete?

Graf 10: Jaké jiné obchodni jednotky navstévujete?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

U nasledujici otazky si mohli respondenti zvolit vice odpovédi. Nejcastéji se shodli
na tom, ze navstévuji obchodni fetézec Lidl. Tuto odpoveéd zvolilo 156 (38 %) respon-
dentt. Jako druha skoncila obchodni jednotka Coop s celkovym poctem 120 (30 %)
hlasi. Na pomyslném tfetim misté¢ se umistila prodejna Kaufland s 50 (12 %) hlasy.
Dale nasledovaly malé prodejny, které navstévuje pouze 36 (9 %) respondenti. Mezi
méné Casté navstévované obchodni jednotky patii Tesco s poétem 25 (6 %), Billa s 11
(3 %) a Albert s 8 (2 %) respondenty. Z dotaznikového Setfeni je ziejmé, ze nejvice
respondenti nakupuji v Lidlu a Coopu. Je to dané tim, ze v Blatné je pouze Penny Mar-
ket, Lidl, Coop a malé prodejny. Ostatni obchodni fetézce zakaznici navstévuji ve vét-

sich méstech.
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Otazka Cislo 12: Jaké je VaSe pohlavi?

Graf 11: Jaké je Vase pohlavi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledku dvanacté otazky plyne, Ze Zeny navs$tévuji cCastéji obchodni jednotky
nez muzi. Z celkového poctu 210 respondentt, 154 (73 %) zastupuje Zzenské pohlavi
a 56 (27 %) muzské. Tento vysledek nam potvrdil skuteCnost, Ze zeny nakupuji

V obchodnich jednotkach ¢astéji neZ muzi.

Otazka cislo 13: Do jaké vékové kategorie patrite?

Graf 12: Do jaké veékové kategorie patiite?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ttindctd otazka byla vénovéna vékové kategorii respondentli. Nejvice respondentl
piredstavovala vékova skupina od 19 do 40 let s po¢tem 109 (52 %). Na pomyslném
druhém misté byla zastoupena vékova kategorii v rozmezi 41-63 let. Tuto v€kovou ka-
tegorii jich oznacilo 70 (33 %). Vékovou skupinu 64 a vice uvedlo 25 (12 %) respon-

dentti a ve vékové kategorii do 18 let jich odpovédélo pouze 6 (3 %).
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Otazka Cislo 14: Jaky je Vas status?

Graf 13: Jaky je Vas status?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotaznikového vyzkumu se zcastnilo 210 respondentd. Z nich jich bylo 124 (59 %)
pracujicich, nésledovali studenti s poctem 45 (21 %), dichodci s poctem 32 (15 %)

a9 (4 %) respondentii uvedlo, Ze jsou nezaméstnani.

Otazka Cislo 15: Jaké je PSC Vaseho trvalého bydlists?

Posledni otazka se vénovala postovnimu smérovacimu ¢islu trvalého bydliste. V Jiho-
Ceském kraji bydli 162 (77 %) respondenti. Nejcastéji méli trvalé bydlisté piimo
Vv Blatné, kde se nachazi vybrana obchodni jednotka. Mezi dalsi mésta Jiho¢eského kra-
je pattila Bél¢ice, Strakonice nebo Sedlice. Dale byli respondenti trvale ptihlaSeni
V Plzenském nebo Stiedoceském kraji. Plzensky kraj zastupovalo 27 (13 %) responden-
ti a StiedoCesky kraj 21 (10 %).
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4.2.2 Vzajemny vztah mezi vybranymi otazky

Otiazka ¢. 8: ,NavStévujete Penny Market nejéastéji kvili akénimu zboZzi?*

Vv zavislosti na otazce ¢. 13: ,,Do jaké vékové kategorie patiite?*

Jak muzeme vidét v tabulce 2, nejvice respondent ve ve€kové kategorii 64 a vice let,
chodi do Penny Marketu kvuli akénimu zbozi. Pfedstavuji 44 % z celkového podilu.
Na odpovédi, ze spiSe navstévuji prodejnu kvili akénimu zbozi, se nejvice shodli re-
spondenti ve véku 41-63 let s43 %. Nejvetsi pocet respondenti ve vékové hranici
do 18 let spise nechodi do vybrané obchodni jednotky z diivoda akéniho zbozi. Na této
odpoveédi se shodlo 50 % zakaznikt s vékovou hranici 18 let. Tito respondenti s 33 %

obsadili prvni misto i v odpovédi, Ze nenavstévuji prodejnu kvili akcim.

Tabulka 2: Navstévnost Penny Marketu kvuli akénimu zbozi v zavislosti na ve€kové

kategorii
Navstévujete Vékova kategorie?
prodejnu kvuli
akénimu zbozi? do 18 let 19-40 let 41-63 let 64 a vice let
Ano 0% 22 % 31 % 44 %
Spise ano 17 % 39 % 43 % 28 %
Spise ne 50 % 25 % 16 % 16 %
Ne 33 % 14 % 10 % 12 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

P-hodnota na zakladé¢ dvou danych otazek vySla 0,110. Nebot' hladina p je vétsi
nez 0,05, nelze zamitnout nulovou hypotézu. To znamend, Ze navstéva prodejny kvili

akénimu zbozi neni nékterak zavisla na vé€kové kategorii respondent.
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Otazka ¢. 5:,Jste spokojeni s pestrosti sortimentu? v zavislosti na otazce

¢. 13:,,D0 jaké vékové kategorii patiite?*

Z tabulky 3 mizeme vy¢ist, Zze velmi spokojenych S pestrosti sortimentu je nejvice
respondentli ve v€kové skupiné nad 64 let. Tito velmi spokojeni respondenti tvofi
pouhych 8 %. Dobie spokojeni respondenty (42 %) tvoii nejvétsi vékovou skupinu
od 19 do 40 let. Nejvice uspokojivy pocit tvori respondenti s 69 % ve véku 41-63 let.
Vékova kategorie zakazniku do 18 let se shodla na tom, Ze nejsou s pestrosti sortimentu

spokojeni.

Tabulka 3: Spokojenost s pestrosti sortimentu v zavislosti na vékové kategorii

Jste spokojeni Vékova kategorie?

s pestrosti sorti-

mentu? Do 18 let 19-40 let 41-63 let 64 a vice let
Velmi 0% 2% 1% 8 %
Dobre 33 % 42 % 27 % 36 %
Uspokojivé 50 % 52 % 69 % 48 %
Neuspokojivé 17 % 4% 3% 8 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé dvou danych otazek vysla p-hodnota 0,159. Tim padem nemizeme zamit-
nout nulovou hypotézu z divodi vyssi p-hodnoty nez hladiny vyznamnosti, kterd
je 0,05. Nulova hypotéza je v platnosti. To, jak jsou zakaznici spokojeni s pestrosti sor-

timentu, neni zavislé na v€kové kategorii.
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Otazka €. 7: ,,Co nejvice rozhoduje pri VaSem nakupu?“ v zavislosti na otazce ¢.

12:,,Jaké je vaSe pohlavi?“

Z tabulky 4 plyne, Ze pro vice muzi je cena dulezitym aspektem pii nakupu. Na tuto
otazku shodné odpovédélo 50 % respondentit muzského pohlavi. Podle kvality se vice
rozhoduji zeny (28 %) nez muzi (20 %). Reklamou jsou vice ovlivnéni muzi (17 %).

Obal produktti vnimaji ob& pohlavi témér stejné. U odpovedi je rozdil vl %. Co se tyce

vvvvvv

Tabulka 4: Rozhodovaci vlivy pti nakupu v zavislosti na pohlavi

Co nejvice rozhoduje pfi Pohlavi

Vasem nakupu? Zena Muz
Cena 42 % 50 %
Kvalita 28 % 20 %
Reklama 14 % 17 %
Obal 5% 4%
Slozeni produktu 11 % 9%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zéklad¢ p-hodnoty, kterd vysla 0,638, nemlzeme zamitnout nulovou hypotézu
vzhledem k tomu, Ze p-hodnota je vyssi nez 5 % chyba. Tento vysledek nam ftika,
ze vlivy, které rozhoduji pfi ndkupu, nejsou v zavislosti k Zenskému nebo muzskému

pohlavi.
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Otazka ¢ 9: ,,Do jaké miry Vam vyhovuje dispozi¢ni FeSeni?* v zavislosti na otazce
»1J0 ] y Yy )

¢. 13:,,Do jaké vékové kategorii patiite?*

Na zaklad¢ téchto dvou otazek mizeme usoudit, Ze dispoziéni feSeni zcela vyhovuje
nejvice respondentim (16 %) ve vékové kategorii 64 a vice let. Co se tyce Casteéné vy-
hovujiciho dispozi¢niho feSeni prodejny, na tom se shodlo nejvice (64 %) respondentl
z vékové skupiny 41-63 let. Vékové kategorie 1940 let a 64 a vice let uvadély tuto
odpovéd také Gasto. Césteéné nevyhovuje dispoziéni feSeni nejvice respondentiim
ve véku do 18 let, a to s podilem 33 %. Polovina dotazovanych z vékové kategorie

do 18 let uvedla odpovéd, ze jim dispozicni feSeni zcela nevyhovuje.

Tabulka 5: Vyhovujici mira dispozi¢niho feSeni v zavislosti na v€kové kategorii

Do jaké miry Vam vyhovu- Vékova kategorie?

je dispozicni feseni? Do 18 let 19-40 let 41-63let | 64 avice let
Zcela vyhovuje 0% 2% 3% 16 %
Casteéné vyhovuje 17 % 61 % 64 % 56 %
Casteéné nevyhovuje 33% 24 % 20 % 12 %
Zcela nevyhovuje 50 % 13 % 17 % 25 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

P-hodnota u téchto otazek vysla 7,16838 2. To znamena, Ze je mensi nez 5 %hladina
vyznamnosti. Nulovou hypotézu proto miiZzeme zamitnout. Do jaké miry vyhovuje za-

kazniktim dispozi¢ni feSeni vybrané obchodni jednotky, je zavislé na vékové kategorii.

36



4.2.3 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza cislo 1: Vice nez 40 % respondenti vyhovuje nebo ¢astené vyhovuje

dispozi¢ni FeSeni dané obchodni jednotky.

Na zaklad¢ devaté otazky mizeme hypotézu potvrdit. Osm (4 %) respondentti odpové-
délo, Ze jim dispoziéni fedeni prodejny zcela vyhovuje. Casteéné vyhovuje 126 (60 %)
dotazovanych. Na zaklad¢ téchto vysledkti miizeme konstatovat, ze vice nez poloving
zékaznikli dispozicni feSeni do jisté miry vyhovuje. Negativni stranku vidi predevsSim

v nedostacujici Sifce uliek mezi regély a nesystematickém uspoiadani zbozi v regalech.

Hypotéza Cislo 2: Vice nez 50 % respondentti nakupuje ve vybrané obchodni jed-

notce 2Kkrat tydné.

Dané hypotéza nebyla potvrzena na zadkladé vyhodnoceni otazky cislo 2 z dotazniko-
vého Setfeni. Vybranou obchodni jednotku 2krat tydné navstivi 35 respondentt, 14 pak
3krat tydné a devét 4krat za tyden. Z celkového poctu 210 dotazovanych, pouze 58 jde
nakupovat alespont 2krat tydné. Zbyvajici ¢ast respondentii (152) uvedla, Ze nakupuji

Vv prodejné jednou za tyden nebo méné.

Z vysledku je patrné, ze zakaznici navstévuji Penny Market predev§im kvili vétSimu

nakupu.

Hypotéza cislo 3: Alespon 60 % respondenti navstivi vZdy pri niakupu oddéleni
peciva.

Na zaklad¢é vyhodnoceni otazky ¢islo 4 miizeme konstatovat, Ze byla hypotéza potvrze-
na. Ze vzdy pfi nakupu v Penny Marketu v Blatné navitivi zonu s pecivem, uvedlo 138
respondentl. Z celkového poctu 210 se jednd o vice jak 65 %respondentil. Lze to zdi-
vodnit i vyhodnocenim otazky cislo 3, kde zakaznici uvedli, ze V prodejné nejcastéji

nakupuji pecivo.
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4.3 Doporuéeny model Penny marketu

Na zéklad¢ odpovedi od zékaznikii z dotaznikového Setieni byl vytvoien novy model
dispozi¢niho feSeni vybrané obchodni jednotky Penny Market. Cilem nového modelu

prostorového uspoiadani bylo co nejvice uspokojit pozadavky respondenti.

Prvni zménou, na které se shodli dotazovani, je rozsifit ulicky mezi regaly, a to

z diivodu lepsi manipulace s ndkupnim vozikem.

Nasledovala zména potravinaiského a nepotravinaiského zbozi. Pobliz vstupu do pro-
dejny by se nachazelo ve 4 regalech nepotravinaiské zbozi. To znamena, Ze by si regaly
s konzervami, pastikami, kompoty a sterilizovanou zeleninou prohodily mista s droge-
rii. Prvni dva regaly by byly uréeny pro sortiment s drogerii, dal$i pro krmiva pro zvita-
ta a v poslednim by se nachazelo spotiebitelské zbozi. Zbylé regaly by byly obsazeny

potravindiskym sortimentem.

Dals§i zménu, kterou jsem navrhla, je sjednotit useky s drogerii. Casto jsou zakaznici
zmateni, kde maji dany vyrobek hledat. Je to praktictéjsi pro zakazniky i personal, ktery
nemusi pii dopliiovani drogistického zbozi dvakrat vybalovat a pfemyslet, do jakého

useku dané zbozi patii. Kavu s ¢ajem bych umistila do rohu prodejny, misto drogerie.

Ctvrtou zménou by byl pfesun vstupnich dvefi z nedostatku mista na projeti nakupnimi
kosiky. Vchod a vychod by byly na odliSném misté, tim padem by nedochézelo ke sraz-
ce s nakupnimi voziky. Zakaznik, ktery by chtél do prodejny pfijit S ndkupnim vozikem,
by nemusel ¢ekat, nez zdkaznici s nakupnim vozikem prodejnu opusti.

Posledni zménu, kterou jsem navrhla na zakladé odpovédi od respondentti, je zvySeni
poctu kas ve vybrané obchodni jednotce. Zakaznici si stéZzuji na dlouhé ¢ekani ve fronté

Vv prodejné z ditvodi nedostatku pokladen. Do prodejny Penny Market bych zatadila

0 dv¢ kasy navic, aby nedochézelo ke zbytecnému ¢asu straveného u pokladen.
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VSsechny zmény, které se lisi ve srovnani s piivodnim modelem prodejny, jsou oznaceny

dervenou bharvou.

Obrazek 4: Doporuc¢eny model Penny Marketu
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5 Zavér

Cilem mé bakalarské prace je zmapovani prostoru prodejni plochy vybrané obchodni
jednotky Penny Market s ru¢enim omezenym V Blatné v jiznich Cechach. Déle budu
prozkoumavat spokojenost zakaznikli S dispozi¢nim feSenim obchodni jednotky,
jak Casto chodi nakupovat, na co nejvice kladou dtiraz pii nakupu a jestli jsou spokojeni
S pestrosti sortimentu. Na zéklad¢ odpovédi od respondentli z dotazniku navrhnu zmény

interiéru, ktery by nejvice uspokojil potieby a pozadavky zakaznik.

Z dotaznikového Setfeni je patrné, ze nejveétsi pocet respondentii navstévuje Penny Mar-
ket maximaln¢ jednou za tyden. Je to dané tim, ze zdkaznici vyuZzivaji prodejnu piede-
v8§im k velkym nakupiim, protoZe se nachazi na okraji mésta, a pro drobné véci chodi
dotazovani do jinych prodejen, které jsou v centru meésta. Nejnavstévovanéjsi nakupni
zonou je pecivo, poté ovoce a zelenina. Tato odpovéd’ od respondentii se vaze i1 na dalsi
otazku, v niz jsem se ptala, zda vzdy v prodejné navstivi oddéleni s peCivem. Téméf dvé
tretiny odpovedély, Ze ano. Nejvice zdkaznikl vybrané jednotky se shodlo na tom, Ze je
pro né pestrost sortimentu uspokojiva. Nejcastéji respondenti oznacili orientaci v pro-
dejn¢ znamkou 3. Nejvétsi vliv pii nakupovani ma pro né cena. Na otazku, zda navsté-
vuji Penny Market kvili akénimu zbozi, nejvice dotazovanych odpovédélo, ze spiSe
ano. Dispozi¢ni feSeni obchodni jednoty vyhovuje jen ¢astené, na tom se shodl nejvetsi
pocet zakaznikl. Nejvice respondenti navstévuji prodejnu Lidl, poté Coop. Nejcasté;si-
mi respondenty byly Zeny ve vékové kategorii 19—40 let. Vétsinou se jednalo o pracujici

zékazniky s PSC trvalého bydlisté v Blatné.

Novy model vybrané obchodni jednotky jsem vytvofila na zakladé odpovédi od respon-
dentll z dotaznikového Setfeni, a to predev§im z otazky ¢islo 10, v niz jsem se ptala,
jakou zménu by respondenti uvitali ve vybrané obchodni jednotce. Prvni véci, kterou
bych zménila z hlediska dispozi¢niho feSeni prodejny, je rozsifit ulicky mezi regaly pro
lep$i manipulaci s ndkupnim vozikem. DalS§i zménu, kterou jsem navrhla, bylo seskupe-
ni potravindiského a nepotravinarského zbozi. Touto zménou dojde k premisténi regal
S pastikami, konzervami a sterilizovanou zeleninou, drogistického zbozi a zboZi pro
ptipravu horkych napoji. Nasleduje zména ve sjednoceni dvou usekt drogerie do jed-
noho z hlediska ztraty ¢asu pfi hledani a Spatné orientaci. K tomu, aby se zakaznici dob-
fe orientovali v celé v prodejné, jsem navrhla umistit informaéni cedule s napisem

oddéleni nad kazdou nakupni zoénu. Respondenti uvadéli v dotazniku, ze se pred kasami

Casto tvoii dlouhé fronty. Proto bych ve vybrané prodejné umistila o dvé kasy navic.
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Dale jsem navrhla zménu tykajici se lepsiho pohybu s nakupnimi voziky pfi vchodu
a vychodu prodejny. Vchod a vychod je na stejném misté, proto bych zvlast umistila
vchod do prodejny a zvlast’ vychod z prodejny. Respondenti by uvitali zménu rozs$ifeni
sortimentu v oblasti zdravé vyzivy. V dne$ni dobé Zije mnoho lidi zdravym zptsobem,
proto by rozsifeni sortimentu dané oblasti bylo na misté. V neposledni fad¢ bych zmini-
la vytky od zékaznikd, které se tykaji nedostatku akéniho zbozi, neprofesionalniho pii-

stupu personalu k zakazniklim a vyprodaného peciva ve vecernich hodinach.

Tyto zmény by mély napomoci vedeni Penny Marketu v Blatné k tomu, aby do vybrané
obchodni jednotky chodili stavajici zakaznici Castéji s pocitem spokojenosti, a také, aby

zmény prilakaly i nové zakazniky.
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. SUMMARY

It is the method and technology used to determine the optimum location off commercial
brands on the shelves within the product category. Factors that must be taken into ac-
count by the creating off the space management, are, for example, the selling space
productivity, the preliminary turnover off goods, thein pact on the sales business units
or the factors the layout off the distribution space. The layout of the sales area is based
on the guidelines for the deployment of the product groups. These are, for example, the
anticipated intensity and the frequency off customer but also the psychology off the

consumer behaviour.

The main aim of the bachelor thesis is to chart the space management of a selected retail
unit, which is Penny Market. This retail unit is located in the town Blatna. Another aim
identifies the customer satisfaction with the store layout. This thesis deals with the most

influence of the purchasing decisions on customers.

The bachelor thesis is divided into 2 parts —a theoretical and a practical part. In the theo-
retical part | deal with issues off space management. The space management is related
to the issue of category management, sales support, merchandising and marketing.
Background to study | found primarily in the books. Other sources were credible and

professional journal articles on the Internet.

In the practical part, I'm cooperating with the retail unit,called Penny Market in my
region (South Bohemia). The questionnaire is designed to determine intention. The
questionnaire | conducted in the form of electronic and face to face. Personal interviews
took place before the selected business unit, when | addressed the respondents. The
electronic questionnaire | placed it on the social network followed by analysis of data

from the survey.

The new model of the store layout of this retail unit is based on the answers and re-
sponses of the respondents, and satisfies the customers. The work also includes a ques-
tionnaire as an attachment, a comparison of the current and the new model and the

proposed changes.

Key words: space management; category management; questionnaire; merchandising;

market research; layout
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V.

Pfilohy

Priloha ¢. 1: Dotaznikové Setieni

Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Aneta Machova a nyni studuju tfetim rokem obor fizeni a ekonomika podni-
ku na Jihogeské univerzitd v Ceskych Bud&jovicich. Rada bych vas poprosila o vyplné-
ni dotazniku, ktery je dulezity k mé bakaldiské praci. Cilem dotaznikového Setfeni

je zjisténi spokojenosti zakaznikl s dispozi¢nim feSenim obchodni jednotky Penny

Market s. r. 0. v Blatné. Vase odpovédi jsou anonymni.

Dékuji za spolupraci Aneta Machova.

1.

2.

3.

Jste zakaznikem Penny Marketu v Blatné?

[_] ANO (pokracujte ve vypliiovani otazek od ¢&isla 2)
[ ] NE (pokracujte ve vypliiovani otazek od ¢&isla 11)

Jak Casto navstévujete Penny Market v Blatné?
[ ]4x tydng
[ ] 3x tydné
[]2x tydng
[ ] Ixtydné

[ ] méné nez jednou tydné

Co nejcastéji nakupujete v Penny Marketu v Blatné?
(miizete zakrouzkovat vice moznosti)

[ ] pecivo

[ ] ovoce a zeleninu
[ Imlééné vyrobky
[ ] masné vyrobky
[] drogerii

[ ] napoje

[ ] sladkosti



. Navstivite vzdy pii nakupu v Penny marketu v Blatné oddéleni s pe¢ivem?
[ ]ANO

[ INE

Jak jste spokojeni s pestrosti sortimentu vV Penny Marketu v Blatné?
[ ] velmi

[ ] dobie

[ ] uspokojivé

[] neuspokojivé

Orientujete se dobfe v obchodni jednotce Penny Market v Blatné?

Zakrouzkujte jednu moznost

Dobtel23458patné

Co nejvice rozhoduje pti VaSem nakupu v Penny Marketu v Blatné?
(zakrouzkujte jednu moznost)

[ ]cena
[ ] kvalita

[ ] reklama

[ ] obal
[_] slozeni produktu

. Navstévujete nejcastéji Penny Market v Blatné kvili akénim zbozim?

[ Jano

[] spise ano
[] spise ne
[ Jne

Do jaké miry Vam vyhovuje dispoziéni feSeni Penny Marketu v Blatné?
[ ] zcela vyhovuije

[ ] ¢astedné vyhovuje

[] ¢asteéné nevyhovuje

[] zcela nevyhovuje



10. Jakou zménu byste uvitali v Penny Marketu v Blatné?

11. Jaké jiné obchodni jednotky navstévujete?
(muzete zakrouzkovat vice moznosti)
[ ] Lidl
[ ] Coop
[ ] Kaufland
[ ] Tesco
[]Billa
[ ] Albert
[ ] Malé prodejny

12. Jaké jste pohlavi?
[ ]Zena
[ ] muz

13. Do jaké vekové kategorie patiite?
[ ]do 18 let
[ ]19-40let
[ ]41-63 let
[] 64 avice

14. Jaky je Vas status?
[ ] student
[] pracujici
[] nezaméstnany
[ ] dchodce

15. Jaky je PSC Vaseho trvalého bydliste?



