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Prezentace zbozi v obchodé se zamérenim na

merchandising

Presentation of goods in the shops with a focus on
merchandising



Souhrn

Tato prace se zabyva jednou ze slozek marketingové komunikace — podporou prodeje.
Vramei ni se zaméfuje na prezentaci zbozi v obchod€ a merchandising. Prace se
nejdiive snazi uvést do sledované problematiky teoretickym vymezenim zikladnich
pojmu. Nejdiive charakterizuje samotny marketing, dale jednotlivé slozky marketingové
komunikace a vramci jedné znich — podpory prodeje — blize vymezuje pojmy
prezentace zbozi a merchandising. Posledni kapitola literarni reSerSe je vénovana

nakupnimu chovani spotiebitele.

Praktickd cast je uvedena teoretickym vymezenim prodejen a zikladnich pojm,
nasleduje prakticky popis prezentace zbozi a merchandisingovych prvka ve vybranych
prodejnach, které jsou poté vyhodnoceny metodou vicekriteridlniho hodnoceni variant.
Hodnotici kritéria jsou zvolena na zéklad¢ prostudované literatury a obodovana na
zaklad¢ subjektivniho Usudku. Prodejny jsou nésledné zhodnoceny jednak v rdmci

kazdé skupiny a jednak v souhrnném zhodnoceni.
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Summary

This work deals with one of the part of marketing communications - sales support.
Within the marketing communications it focus on the presentation of goods in shops
and merchandising. At first we can find a theoretical definition of basic terms. Number
one is a characteristic of marketing itself, then single parts of marketing communication
and within one of them - sales support - further defines the concepts of presetation of
goods and merchandising. The last chapter of literature research is devoted to

purchasing behavior of consumers.

The practical part is begun by a theoretical definition of shops and basic concepts,
followed by a practical description of goods and merchandising elements in selected
shops, which are then evaluated using multicriterial evaluating options. The evaluating
criteria are chosen on the basis of literature and evaluated on the basis of subjective
opinion. Shops are after that evaluated both within each group and in the summary

evaluation.
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1 Uvod

Nakupovani je ¢innost, kterd je soucéasti kazdodenniho Zivota vSech z nds. VSe, co se
odehrava v hlavé kazdého zakaznika piedtim, nez si vybere z regalu dany vyrobek, se
da ptirovnat k ¢erné schrance. Zakaznik pfichdzi do prodejny se zamérem ndkupu
urCit¢ho produktu, odchazi vSak vétSinou s ndkupem vétSim, nez pltvodné zamyslel
Pravé to je prilezitost pro obchodnika. Pokud se veénuje zikaznikovym potiebam
a podafise mu alespoinl z¢asti odhalit, co se odehrava v zdkaznikové mysli pfi samotném
nakupu, prodava své zbozi a vydélava.

Prezentaci zboZi v obchod¢ a merchandising lze zatadit do podpory prodeje. Podpora
prodeje je jednou ze slozek marketingové komunikace, kterda plisobi na zakaznika
pomoci dodate¢nych podnétl, ¢imz podnécuje zajem o prodej vyrobkt ¢isluzeb. Cilem

vSech aktivit podpory prodeje je vyvolat pozitivni reakci spotiebiteld.

Jednim ze zdkladnich kol stojicich v centru pozornosti kazdé obchodni spolecnosti by
méla byt rozsdhla a komplexni pée o mista prodeje vyrobkii v prodejnach. Prodejny
jsou styénym bodem mezi vyrobkem (spole¢nosti) a koneCnym spotiebitelem
a predev§im zde probihd spotiebitelovo nakupni rozhodovani. Péce o prodejni mista,
tedy i prezentace a merchandising patii mezi vyznamné oblasti BTL marketingové
komunikace a nemély by byt opomenuty pii komunikaci vyrobku ¢1 sluzby na prodejni

plose.

V misté prodeje maji své misto i prostfedky pro sekundarni umisténi zbozi a dalsi
merchandisingové doplitky. Ugelem stojanti je umistit vyrobky v provozovné jesté na
jiném misté, nez je klasicky prodejniregal. Vyslednym efektem je tedy dvoji pfitomnost
vyrobku na provozovné, a tudiz i vyS$i viditelnost. Veskeré stojany jsou velmi
diraznym impulzem pro nakupni rozhodovani spotiebitele a vyraznym prvk em odliSeni
prezentace vyrobkl a znafek. Pfi sekundarnim umisténi zbozi lze dosahnout narlstu

prodejliaz o 60 %.

Pouzivani merchandisingovych doplikd patii v soucasné dobé vyznamné misto

V oblasti prace s kone¢nym spotiebitelem, s prodejni plochou, ale i provozovnami jako



takovymi. Jednd se o oblast, ktera se stava nejdilezit¢jSim ndstrojem pro presvédceni

a upoutani zadkaznika v misté prodeje.

2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Prace je zaméfena na problematiku tykajici se jedné ze slozek marketingové
komunikace — podpory prodeje. Vramci ni se soustfedi na prezentaci zbozi

a merchandising.

Cilem prace je nejdiive teoreticky danou problematiku vymezit a definovat prezentaci
7zbozi a merchandising v ramci marketingu. V praktické Casti prace je pak cilem uvést
na ptikladech prezentaci zbozi a merchandising ve vybranych prodejnich a nasledné

prodejny porovnat a vyhodnotit pomoci metody vicekriterialniho hodnoceni variant.

2.2 Metodika prace

K dosazeni cile byla pouzita prace sodbornou literaturou, to znamena studium
sekundarnich informaci slouzicich k teoretickému seznameni s danou problematikou.
Tyto informace byly ¢erpany z odborné literatury a z dostupnych internetovych zdroji

zabyvajicich se feSenou oblasti.

Prakticka ¢ast prace byla vypracovana na zaklad¢ vlastniho sbéru dat provedené¢ho
osobni navstévou ve vybranych osmnacti prodejnach v prvnim ¢tvrtleti roku 2009. Poté

nasledovalo zpracovani charakteristiky prodejen do pisemné podoby.

Prodejny byly rozdéleny do dvou skupin podle typt a zikladnich charakteristik
prodejen. V prvni skupiné byly hodnoceny supermarkety a diskontni prodejny, v druhé
skupin¢ specializované prodejny. Posuzovany byly pomoci metody vicekriteridlniho
hodnoceni variant, pii¢emz hodnotici kritéria byla zvolena na ziklad¢ prostudované
literatury. Prodejny byly zhodnoceny jednak v ramci kazdé skupiny a jednak

V souhrnném zhodnoceni.
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3 Literarni reserse

3.1 Marketing

3.1.1 Pojem marketing

Marketing byva v literatufe definovan mnoha zpusoby. Uznavana je naptiklad definice
Americké marketingové spolecnosti (AMA), kterd zni: , Marketing je procesem
planovani a napliovani koncepce, ocenovani, propagace a distribuce myslenek,
vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje k uskutecnéni vzdajemné vymeény, uspokojujici potreby

jedincit a organizact. [5]
Z hlediska celospole¢enského je definovan takto: , Marketing je spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby
a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot. “ [8]
Podstata marketingu je vystizena fadou definic, pro které jsou vétSinou spole¢né tyto
prvky:
* jednd se o integrovany komplex ¢innosti, komplexni proces, nikoliv
pouze fragmentovany soubor ¢innosti,
= vychdzi zpochopeni problémili zikaznik a nabizi feSeni téchto
problémd,
= marketing jako proces za¢ina odhadem potieb a utvafenim predstavy
o produktech, které by je mohly uspokojit, a kon¢i jejich plnym
uspokojenim,
= spokojenost zakaznika se promitd do prodeje se ziskem, ktery je
atributem uspéSného podnikani,
» marketing je spojen se sménou. [1]

Marketing se ve svém pojeti vyrazné¢ diferencuje od pouhého prodeje zbozi. Prodej

usiluje o to pfimét zdkazniky k nakupu a to toho zbozi, které jiz podnik vyrobil, aviak
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marketing se snazi, aby podnik vyrabé&l a prodaval to zbozi, jez si zikaznik pieje,
a proto podnik zjist'uje potieby a pfani zdkaznika a jim pak ptizplsobuje své produkty

veetné ceny, zpusobu prodeje, propagace apod. [3]

Mezi zakladni tikoly marketingu tedy patii:
e uspokojenipotieb zdkaznika

e dosazeni vyhody nad ostatnimi uCastniky ekonomické soutéze [5]

3.1.2 Marketingovy mix

Marketingova strategie je dlouhodoba koncepce <¢innosti podniku v oblasti
marketingu, resp. dlouhodoby strategicky plan. V jejim ramci se vymezuji napf. cile,
jichz ma byt dosazeno, uvazované strategické alternativy, cilovi zdkaznici a také

marketingovy mix. [3, 5]

V literatufe je mozné setkat se stouto definici marketingového mixu: "Marketingovy
mix je soubor taktickych marketingovych ndstroju — vyrobkové, cenové, distribucni
a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikii na

cilovém trhu.” [8]

Marketingovy mix predstavuje soubor zikladnich marketingovych prvkd,
prostiednictvim nichz podnik dosahuje své marketingové strategie. Jako marketingovy
mix jsou oznacovany ¢tyri zdkladni prvky a to:
e vyrobek (Product) — zastupuje na trhu hmotnou nabidku firmy, véetné kvality
vyrobku, designu, vlastnosti vyrobku, oznaceni a baleni
e cena (Price) — ¢astka pen¢z, kterou musi zdkaznici za vyrobek zaplatit, musi byt
pifiméfena hodnoté vyrobku
¢ misto (Place) — predstavuje riizné aktivity, které spole¢nost vyviji, aby ¢inila
vyrobek snadno dostupnym a dosaZzitelnym pro cilové zakazniky
» propagace (Promotion) — ¢innosti, pomoci nichz firma seznamuje zakazniky se

svymi vyrobky a ptesvédcuje je o koupi [3, 9]

12



Obrazek ¢. 1:Marketingovy mix

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribuéni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Zdroj: http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

3.1.2.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace nebo také komunikacni mix je Cctvrtym prvkem
marketingového mixu — Promotion. Podstatou komunika¢niho mixu je pusobeni na
zdkaznika vhodnymi marketingovymi prostfedky. Do komunika¢niho mixu spadaji ctyfti

zakladni nastroje, kterymi jsou: reklama, podpora prodeje, public relations a osobni

prodej.

Kazdy podnikatel, ktery chce zvolit vhodnou formu komunikace se zakazniky, musi mit
dostatek informaci o trhu. Adekvatni a efektivni forma propagace je volena na
zakladé znalosti o velikosti trhu, soucasné i1 potencidlni konkurenci a jejich produktech,
mozné poptavce po vlastnim produktu, vhodné cenové tUrovni, nejefektivnéjSich
formach distribucnich cest. Dilezitd je také znalost charakteristiky zdkaznikt a jejich

nakupniho chovani. [21]
3.1.2.2 Prvky komunika¢niho mixu

A. Reklama

Je neosobni formou komunikace se zikaznikem prostiednictvim rdznych médii.

vvvvv

informace o vyrobku, jeho vlastnostech a pfednostech, jeho kvalité apod., raciondlnimi
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nebo emociondlnimi argumenty se snazi vzbudit zdjem o vyrobek a poté spotiebitele

ptimét, aby ucinil kupni rozhodnuti. [1]
B. Public relations

Princip PR tkvi ve vybudovani dobrych vztahi s riznymi ¢astmi vefejnosti pomoci
pozitivni publicity, ve vytvafeni pozitivniho firemniho image a Vobrané proti
nepfiznivym informacim o firm& PR se uzivaji k podpofe produktl, lidi, mist,
mySlenek, aktivit, organizaci nebo narodd. Vramci vytvafeni dobrych vztahi
S vefejnosti jsou nejcastéji vyuzivany veiejné publikované vyrocni zpravy, spolecenské
akce spojené s prezentacemi vyrobkl, podnikové noviny, Casopisy, vefejné piistupné

seminafe, sponzorovani a dobro¢inna ¢innost a lobbovani. [3, 8]

C. Osobni prodej

Osobni prodej je pfedstavovan pfimou komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim
S cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu zarovenn vytvaret dlouhodobé¢ pozitivni
vztah, ktery by ptispival k vytvafeni Zddouciho image firmy 1 vyrobku. Ma fadu vyhod
zejména pro zdkaznika, vyrobek je mu detailné predveden v prostiedi jeho budouciho
pouziti, prodejce ma dostatek Casu, aby upozornil na ptednosti konkrétniho typu,

a zejména zna nabizené zbozi skute¢né dokonale. [1]

D. Direkt marketing

Jedna se o interaktivni marketingovy nastroj, ktery byva zaméten na pfedem vytipovany
segment trhu. Dosahuje pozadovanou odezvu zikaznikd pomoci vhodné zvolenych
nastroji médii a transakce jsou pfi ném obvykle organizovany zjednoho mista. Touto
formou jsou Casto nabizeny produkty tém zakazniktm, které uz ma podnik v databazi

jako stavajici zdkazniky nebo jako byvalé klienty.

Patii sem napf. pisemné nabidky prostfednictvim posty, telefonicky marketing,
elektronické obchodovani, zasildni zboZzi objednaného podle nabidkovych katalogi

apod. [3]

E. Podpora prodeje
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Podpora prodeje, nékdy nazyvana také jako tzv. sales promotion mtze byt definovana
napft. takto: ,JJednd se o soubor riznych motiva¢nich nastroji, prevazné kratkodobého
charakteru, vytvafenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétSich nakupt uréitych
vyrobkt ¢i sluzeb®. [1] Jina definice oznacuje podporu prodeje jako ,jakykoli casové
omezeny program prodejce, snazicitho se ucinit svou nabidku atraktivnéjS$i pro
spotfebitele, pfiCemz vyzaduje jejich spoluticast formou okamzité koupé ¢i jiné

¢innosti®. [1]

Podle typu zakazniki, kterym je podpora prodeje urCena, se rozliSuje podpora prodeje
viiéi  zprostiedkovatelim (cenové a necenové obchodni dohody, vecCirky...),
V maloobchodni siti (slevy zcenikovych cen, vystavky zbozi, pfedvadéni vlastnosti

7boZi, ...) a viiéi spotiebiteliim [3, 5]

Nejcastejsi formy podpory prodeje jsou pravé vuci spotiebiteliim. Patfi sem ochutnavky, vzorky zbozi na
vyzkouseni, nazorné ukazky vlastnosti vyrobku, zvyhodnéné nabidky (10% navic, 3 za cenu 2),
spotfebitelské soutéze, vémostni programy, pomicky v misté prodeje, tzv. POS, resp. POP prostiedky

(rizné displeje, stojany apod.), merchandising. [1]

Hlavni cile podpory prode je:

» Ziskani novych zakaznikli (t€ch, kteti uzivali substituenty nebo produkty
konkurenéni firmy)

= Ziskani zdkaznika, ktery Casto sttida znacky

* (Odména stalych zdkazniki

= ZvySeni spotiteby propagovaného vyrobku

*  Vypéstovani vérnostik propagovanému zbozi,... [5]

Vyhody a nedostatky podpory prodeje

Vyhody: rychlejsi a intenzivn€j$i odezva na strané¢ zikaznik nez U ostatnich nastrojt
propagace, motivace spotiebitele k vyzkouseni nové zavedeného vyrobku nebo sluzby,
vyhodny néstroj pro podniky s malym podilem na trhu, které nemohou soupeftit ve

vydajich na reklamu s firmami s vedoucim postavenim v odvétvi.

Nevyhody: kratkodobé€jsi tcinnost, ziidka vede k prosazeni spotrebitelské vérnosti [3]
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3.2 Prezentace zbozi

3.2.1 Pojem prezentace

Obecné lze prezentaci povazovat za prilezitost predvést navenek svou tvorivou silu
prostfednictvim fady Cinitelli, na né€em a na néjakém misté. Vzhledem k §iii tohoto

pojmu je nutné stanovit ur€ité priority, které jsou spolecné pro vSechny typy prezentaci:

= CO prezentovat
= proC prezentovat
= jakych prostfedk pouzit pii prezentaci

* na jakém misté prezentovat

Je mozné rozliSit tyto typy prezentaci:
= prezentace obchodni — prezentovan je vyrobek, zbozi, firma, obchod apod.
= prezentace osobni — vzdélani, zaméstnani, funkce, postaveni
= prezentace nazoru — ovlivnit naslouchajici svym vystoupenim
» prezentace ztechnického hlediska — videokonference, vystaveni stranek na
Internetu, prezentace e-postou, apod.
= prezentace na specializovanych vystaviach a veletrzich — tvofivé dat na

védomi svou existencia dalsi. [6]

Z hlediska této prace je vyznamna prezentace obchodni, jejimz cilem je sméfovat ke
zvySovani obchodni uspéS$nosti. Obchodni = firemni prezentace se realizuje prezentaci

osobni, nazoru, vyrobku, zboZ, sluzby apod.

Hlavnim cilem prezentace zboZi je, co nejucinnéji predstavit zboZi ziakaznikovi

a pripoutat jeho pozornost ke zboZ tak, aby vyvolalo zijem o nakup. [6]
3.2.2 Cinitelé ovlivriujici prezentaci zbozi

Zbo7i, jeho vlastnosti a obal

Patii sem zejména fyzikalni vlastnosti, které je nutno brat v uvahu pii prezentaci

(velikost, hmotnost, rozméry, tvar, barva apod.), postaveni zboZi ve spotiebé (denni,
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obCasné a dlouhodobé spotieby) a obal, jeho vlastnosti a funkce (vyuziti pfi
prezentaci).

Misto a velikost plochy pro prezentaci

Zde je hlavnim ¢initelem omezenost velikosti plochy, jez ovliviiuje narocnost postupu
pf1 umist'ovani jednotlivym druhim zboZi

Umisténi zboZi na ploSe pro prezentaci

U tohoto Cinitele jsou vyznamna dvé kritéria:

= zorné pole o¢i zdkaznika, kdy regal je opticky mozné rozdélit na ti'i zony:

zorné pole o¢iod 110 do 160cm (i vyse) jako nejatraktivnéj$i zona
zona horni— odbér natazenou rukou
zona — odbér zboZi v pfedklonu

= pohyb zikaznika — nékterd mista jsou zdkaznikem wvnimdna intenzivnéji a

s ohledem na to prezentovat jednotlivé druhy zbozi [6]

3.2.3 Prezentacni prostredky

Jednd se 0 barevné grafické aplikace, jako jsou panely, Stity, dekorace, manipulacni

obaly (kartony, palety) ¢i trojrozmérné provedeni usporadani nabidky atd.

Mezi zakladni funkce prezenta¢nich prostiedku patii funkce informacni (prodejce
zakazniky informuje), komunikacni (prodejce komunikuje zprostfedkované se
zdkaznikem), ddle funkce spocivgjici ve zlepSeni orientace zdkaznika, poskytnuti

doplnkové informace o zboZi a upozornéni zakazniku na zajimavé a mimoradné nabidky .

V okamziku, kdy zdkaznik vstoupi do prodejny, je ponechan sdm sob¢ a v této chvili
piebiraji rozhodujici roli prezentaéni prostiedky, které informuji zikaznika,

komunikuji s nim a velice Casto také rozhodujio impulzivnim nakupu. [6]
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Zasady umisténi prezenta¢nich prostiredki

prezentacni prostfedky by mély byt viditelné, velké orientaéni a informacéni

tabule, umisténé nad hlavami zdkaznikl a to nejlépe na obvodovych zdech,
prezenta¢ni prostfedky by mély byt umistovany na cesté ke zbozi, ne od zboZi,

prostiednictvim prezentacnich prostiedk je zdkaznikovi ukdzana cesta po

prodejné,

prezenta¢ni prostredky nesmi zakaznikovi pfekazet ¢1 mu komplikovat ptistup

ke zbozi,
zpusob rozmisténi skupin zbozi 1 zplsob jejich prezentace v prostoru podléha
ur¢itym principtim, jez vyplyvaji z:

- psychologie chovani zdkaznik,

- charakteristickych vlastnosti zbozi nebo obald,

- technologie provozu prodejny.

Dle [6] z empirického vyzkumu zaméfeného na chovani zakaznik v samoobsluzné

prodejni jednotce vyplynulo, Ze:

zédkaznici se drzi vice vpravo, prevazné chodiproti pohybu hodinovych rucicek,

zakaznici maji uréity rytmus pohybu — nejdiive se pohybuji rychle, pak

zpomalujia v zZAvéru opét zrychluji,
zdkaznici zpravidla nechodi do roht prodejny a vyhybaji se obraceni vzad,

zdkaznici se spise orientuji napravo (pohledem, odebirani zbozi,...)

Z téchto zjisténi vyplyva irozdilné hodnoceni zon a jejich vyuZiti pro prezentaci zbozi:

Siln¢ frekventované jsou hlavni komunikace prodejni plochy a zony vpravo pti
hlavnim sméru pohybu zikaznika, pokladni zény a zony kolem vytahi

a eskalatoru.

Slab¢é frekventované jsou zdny prodejni plochy vlevo od sméru pohybu

zédkaznika, vstupni plochy a vys§i podlazi.
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Aby mohlo byt dosaZeno stanovenych cilit prezentace, je nutné brdt na zietel vSechny

Cinitele podmiriujici prezentaci zboZi komplexné. [6]

3.2.4 Prezentacni techniky

Pro dosazeni daného cile prezentace je kromé respektovani zasad prezentace zbozi

avyuziti disponibilnich prezenta¢nich prostiedkt také volba spravné prezentaCni

techniky. Mezi nejCastéji vyuzivané prezenta¢ni techniky patii:

1

2)

3)

4)

5)

6)

7)

vertikdlni prezentace — zboZzi stejného druhu je co do hloubky sortimentu

prezentovano v urovnich pod sebou (vertikdlng). Sife sortimentu je naopak
prezentovana ve sméru horizontalnim. UZivana nejvice v prodejnach s velkou

hloubkou sortimentu,

horizontaIni prezentace — opak vertikalni, vhodna pro mensi prodejny,

oteviend prezentace — predpoklad aktivniho zapojeni zikaznika, moznost

porovnani zbozi, vyzkouseni,

prezentace Vblocich — prezentace nového netradiéniho zbozi nebo zbozi za

mimofadnou cenu (naro¢na na prostor k prezentaci),

tematickd prezentace — prezentace zbozi na spole¢né¢ téma (Vanoce, zaCatek

Skolniho roku apod.),

prezentace zivotniho stylu — ur€ena pro prezentaci zbozi uritému segmentu

zdkaznik se ,,shodnym zivotnim stylem*

prezentace piibuzného zbozi — spole¢na prezentace komplementdrniho zbozi

(potraviny pro zdravou vyzivu, zboZi pro dim a zahradu,...) [6]
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3.3 Merchandising

3.3.1 Vymezeni pojmu merchandising

Pojem merchandising je odvozen zanglického vyrazu merchandise (zbozi) a do
cestiny je obtizné prelozitelny. V ryzim piekladu jej lze chapat jako ,,obchodni Gsili®,
tedy obecné Cinnost, kterd ma néjakym zplsobem zvysit obrat, resp. zisk. Ponckud
zjednodusené¢ lze merchandising charakterizovat jako zplsob vystavovani zbozi

v prodejné. [1,23]
Kazdy autor definuje merchandising trochu jinym zptisobem.

Dle [1] lze merchandising charakterizovat jako takovy zplsob prezentace zbozi na
prodejni ploSe (zejména samoobsluzné), ktery zajisti obchodnikovi dosaZeni co

nejvyssiho obratu.

Jednou zdefinic je napf. tato: ,Merchandising je vyraz pouzivany V maloobchodé.
Popisuje obchodniktiv vybér vystavovaného zbozi a nejlepsi zpUsoby, kterymi lze toto

7bozi vystavit.“ [10]

Ve Slovniku marketingu [2] je merchandising definovan takto: ,,Aktivity provadéné
K ujisténi, Ze vyrobek je dostupny svym cilenym zakazniktim a Ze je napadné viditelny
vobchodech, ve kterych je prodavan. V maloobchodé je merchandising spojen
S rozhodnutim o vyrobku a o skupiné ptibuznych vyrobkl. To zahrnuje rozhodovani
0 tom, které zbozi by mélo byt nabizeno a jakym zdkaznikim, na kterych vystupech
aVvjakém case a v jakém mnozstvi. Merchandising popisuje taktiky pouzivané pii
fyzickém vystaveni vyrobkl v obchodech. To znamenda, Ze se vztahuje k rozhodnuti
0 propagaci v obchodé a mistech nakupu, ve kterych je zboZi vystaveno, coZ umoziuje

predstavit nakupujici vetejnosti vyrobky v ptiznivém svétle.

Dle [16] lze merchandising také vymezit jako souhrn c¢innosti vykonavanych
v prostorach prodejen za UcCelem zlepSeni vSeobecné vizuality vyrobkli v mistech
vystaveni produktli a timto ovlivilovat kone¢né rozhodnuti spotiebitele o nékupu, a

tudiz zvySovat prodej danych vyrobk.
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Dle [22] ptedstavuje merchandising soubor ¢innosti smétovanych zejména K poslednim
¢lanktm prodejniho fetézce s cilem zajistit, Ze spravné zbozi Se nachazi na spravném

misté, Ve spravny ¢as a za spravnou Cenu.

Merchandising svym obsahem piedstavuje specificky zplsob prezentace zbozi
bezprostiedné Vv provozni jednotce. Podstatou je vyvolani komunikace se zakaznikem,

jeho motivace a vyzva K provedeni nakupu.

Jde tedy o systém prezentace zbozi na mist¢ prodeje scilem vice prodat. Definice
vtomto smyslu zni: ,, Merchandising je soustava opatreni, kterd podnécuji zejména
vizualni vnimavost V miste prodeje, stimuluji zakaznika a vedou bezprostredné ke
zvySeni prodeje “. [6]

Zamérem téch, ktefi aplikuji merchandising je dostat zbozi na atraktivni prodejni
plochu, do spravného mista a vystavit tak, aby upoutalo pozornost zikaznika,

motivovalo a vedlo ke koupi, coz v podstaté piedstavuje hlavni cil prezentace zbozi. [6]

Podle Petra Vaclavka zagentury Friends of Sales lze merchandising rozdélit do ti

hlavnich skupin:
1. komplexni podpora v misté prodeje — vyskladdni a umistovani zboZzi do regilu,

umistovani POS materidl, dale samplingy, tastingy apod.

2. spojeni znacky s filmem, filmovou postavou ¢i jinak vefejné znamou a znacce

prospé$nou aktivitou

3. merchandising vztahyjici se k reklamnim pfedmétim, tedy k néemu
hmotnému, tfidimenziondlnimu (napt. znackové prodejny vyznamnych

sportovnich klubti) — merchandising na nejvys$$i urovni[14]
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Obrazek ¢. 2: Reklamni ptedmeét AC Sparta Praha

Zdroj: http://www.sparta.cz/srv/wwwi/cs/fanshop/article.do?articleld=179

Lze tici, ze autofi ¢asto vymezuji merchandising pravé ve smyslu, v jakém je chapan
Vv prvni skupiné a to jako komplexni podporu v misté prode je, spocivajici zejména
ve zvySeni atraktivity prodejniho mista spravnym vystavenim zboZi, které ovlivni

nakupni chovani spotiebitele a piimé je ho k nakupu daného produktu. [17]

Merchandising se zaméfuje zejména na to, zda je:

=  7bozi vregalech vidét
= dostupné, tj. zda na n¢ho dosahne,

» kdostani, tj. zda je obsazeno vsortimentu prodejny a nebo zda neni
vyprodané,

= viditeln¢ oznaceno cenou,
= prodejna piehledné uspotadana,
= prodejna Cista,

= personal mily a zda umi spravné poradit.

Z toho vyplyvaji 4 zakladni zasady me rchandisingu:

v Pozice (zbozi musi byt vidét)
v Dostupnost (z regalii u stropu nic neprodam),
v" Viditelnost — zviditeInéni (bloky, tvafe, druhotné umisténi),

v Cenova komunikace (hodnota za penize musi byt vidét).
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Muze byt vymezeno také 6 principi me rchandisingu a to:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

spravné zbozi,

na spravném miste,

ve spravnou dobu,

7a spravnou cenu,

ve spravném mnozstvi,

ve spravné kvalité. [17]

Pti uplatiiovani merchandisingu by mély byt dodrzovany hlavni zisady, které se tykaji

vystavovani zbozi:

prakticnost,

estetiCnost,

zachovani prehlednosti a orientace v prodejng,

logika naslednosti sortimentu a jeho seskupovani,

systemati¢nost uporadani zbozi vregale (podle znacek, velikosti,

chutiapod.) [1]

Merchandisingové dopliiky pro prezentaci:

» piedméty atypické produkce jako makety vyrobkt a firemnim symbola

» prostfedky pro sekunddrni umisténi zbozi jako specidlni kartonové, plastové

nebo kovové stojany, boxy, ski'in€, apod.

= podlahova grafika

» dali dopliky jako plastové tuchytky, drziky, stojany, spojovaci materialy,

poutace, informacni tabule.
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Zdroj: http://emergencymerchandisingservices.com/images/merchandising.jpg

3.3.2 Cile a nastroje merchandisingu

Stanoveni cilit merchandisingu

Podminkou plného vyuziti merchandisingového potencidlu je stanoveni konkrétniho,
avSak redlného, métitelného a ¢asové ohraniceného cile. Merchandisingové cile jsou
stanoveny vetSinou manazery obchodnich firem na zidkladé ptfedchozich prizkumii
aanalyz. Pro plnéni danych merchandisingovych cili je potfeba pouzit konkrétni
nastroje, které by mély ve vzijemné soucinnosti vytvaret synergické efekty a ptrinaset
tak pro firmy ekonomické vyhody, vyssi obraty a zisky. Tyto nastroje je tfeba vyuzivat
uceln€, véené a presné. Kazdy nastroj by mél mit stanoven tzv. subcil, tedy vstupné —
vystupni parametry, systém procesu, zodpovédnostia kontrolu. Spravna volba a spravné

vyuziti vhodnych nastrojii pro jednozna¢né stanovené merchandisingové cile je

vvvvvv

Hlavni nastroje pro dosaZeni merchandisingovych cilii [23]:

eV prvniftadé lidé (obchodni zastupci, zaméstnanci POS, merchandisetiatd.)
e Provazana, konkrétnia vCasna interni i externi Komunikace

e Vzdélavacia motiva¢ni programy pro vSechny zainteresované osoby

e Matematické vypo¢€ty, obraty, zasoby, pre dikace vyvoje

e Rozhodovaci procesy

e Vyvojainovace vyrobki
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Zlata pravidla Merchandisingu:
Prodavat nejlepsi vyrobky — podle konkurencnich nabidek (Byt nejlepsi)
Davat nejlepSim vyrobktim nejleps$i umisténi a vice mista

Princip ,,Co o¢i nevidi* — umist'ovani vyrobkt do sousedstvi draz§ich polozek

apod.

Vyuzivat tzv. Druhd umisténi (¢ela, gondoly, pokladny apod.)

Pouzivat standardizovanou firemni komunikaci s aktudlnimi informacemi
Sladit propagacni a reklamni aktivity s merchandisingovymi firemnimi procesy

Maximaln€ vyuzit motivovany lidsky potencial

Zavést duslednou kontrolu na vSech trovnich [23]

3.3.3 Merchandiser

Na pocatku byl merchandising chapan jako pouhé dopliovani zbozi do regalt, vitrin ¢i
polic. V danych ¢asovych intervalech se dostavil pracovnik a bud’ z auta nebo ze skladu
zbozi doplnil podle planu nebo velikosti regalu a odesel. Provadéné ¢innosti v obchodé
¢i v fetézci nebyly sladény, tedy prace merchandisera, obchodniho zastupce, key
account managera, obchodnikl a dalSich zainteresovanych osob nebyla nijak nebo byla

Spatné koordinovana.

Postupem ¢asu se vSak merchandising vyvijel a ptizptisoboval potiebam trhu, fetézcq,
dodavateli a zdkaznikli a zacaly se na n¢j a jeho Ucastniky kldst mnohem vyss§i naroky
a pozadavky. Jiz tedy nejde jen o pouhé a jednoduché dopliovani zbozi, ale i 0 mnoho
dalsich ¢innosti s timto souvisejicich, viastné spie o vyuziti celého mozného potencialu

merchandisingu.
Kromé své zakladni podstaty zahrnuje vice aktivit, zejména tyto:

e Reporting stavu na prodejnach a v fetézcich
e Monitoring konkurence

e Motivaci vykonu merchandisera
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e Mc¢fitelnost vykonu merchandisera
e Kontrolni mechanismus
e Tréning a rozvoj lidskych zdroju

» Standardizovanou komunikaci [23]

Na prvni pohled by se tedy mohlo zdat, Ze merchandiser je vlastn€ pouhy dopliovac
7bozi jako kterykoli zaméstnanec supermarketu, ktery jim skute¢né je. Pracovni napln
merchandisera je vSak mnohem Sir§i. Sta¢i si prohlédnout pracovni nabidky na pozici
,merchandisera®“ a je zfejmé, ze dopliovani zbozi je pouze jednou ztady dalSich

¢innosti, kterymi by se merchandiser mél ve své praci zabyvat.
Do napIné prace merchandisera mohou patfit napt. tyto ¢innosti [18, 19, 20]:

e Spoluprice s obchodnimi zastupci na fizeni obchodu, u svéfenych zdkaznikt
s moznosti kreativné se podilet na rozvoji spoluprdce spolecnosti s danymi
zdkazniky

e Udrzovani vztahti a zodpovédnost za 100% vyfizovani objednavek, dostupnost
aspravné umisténi zbozi, oznaeni zbozi a implementace marketingovych
aktivit u zakaznika,

e Komunikace s vlastnimi velkoobchody

e Spoluprace pii zakladani novych pobocek

e Skoleni a podpora prodejcti na prodejnach

e Tvorba pravidel, jak prezentovat zbozi, navrh kreativniho feSeni prezentace
zbozi pro klienty

e Kontrola dodrZeni prezentace jednotlivych znacek

e Navrh vizualizace plochy a vyloh

e Piiprava planogrami apod.

Jak je vidét z vySe uvedeného, napln prace merchandisera mize byt velmi Siroka.
V Priloze ¢. 1 je uveden piiklad naplné€ prace a pozadavkd na merchandiser managera

spole¢nosti s outdoorovym zamétenim.
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3.3.4 Véda o nakupovani

,»Veédu“ o nakupovani vytvoril Paco Underhill, feditel spolecnosti Envirosell, Inc.,
prostfednictvim niZ rozvinul a propracoval vlastni metodolo gii studia maloobchodniho
prostiedi, zejména dynamiky vztahi mezi zdkladnimi prvky maloobchodnich transakci
(nakupujici-zakaznici, zbozi a zpusob jeho vystaveni, prezentace, véetné vyuZziti
materidlli a zatizeni slouzicich k podpote prodeje, celkové prostredi a maloobchodni
provozovny, v¢etné jejiho zatizeni a vybaveni i prodejniho persondlu, jeho chovani

a kvality.

Cilem védy o nakupovani je piinaSet poznatky umoziyjici posilit konkuren¢ni vyhody
a upevnit postaveni maloobchodnika a snizit pravdépodobnost, ze bude ptijimat chybna

rozhodnuti. [13]

Nasledné je uvedeno ngkolik faktort, které byly vyzkumy Pacco Underhilla

vypozorovany. Patfi sem napiiklad:

LEfekt vrazeni®

Tento jev byl vypozorovan pfi jednom z vyzkumii maloobchodu, kdy kamera ndhodné
snimala 1 stojan svazankami, ktery byl wumist¢tn pobliz hlavniho vchodu.
Z videonahravky bylo patrné, Ze zdkaznici si prohlizeli vazanky do t¢ doby, dokud do
nich nékdo jednou nebo dvakrat nestré¢il Poté radéji vybéru ponechali a stojan

S vazankami opustili.

Tento efekt tedy predstavuje to, Zze ackoli se umisténi zbozi u hlavniho vchodu ¢i jinak
frekventovaného mista zda na prvni pohled nejicelnéjsi a s vidinou vyssiho obratu
udaného zbozi Casto muze byt opak pravdou, protoze lidem je nepiijemné, kdyz do nich
pii vybéru zbozi vrazi kolem prochazejici 1idé a aby se tomu vyhnuli, radéji od

vystaveného zbozi, o které maji zijem, odejdou. [13]

Mira konverze (conversion rate)

Marketing, reklama, podpora prodeje a lokalita, v niz se obchod nachazi, do néj mohou
privést potencidlni zdkazniky. Prezentace zbozi, zaméstnanci a obchod sdm se musi
postarat 0 to, aby se z nich stali kupci. Mira konverze ukazuje, jak obchod dokaze

vyuzit toho, co mé, co dokdze ziskat. Mira konverze pfedstavuje podil nakupuyjicich,
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kteti si skutecné néco koupi, na celkovém poctu navstévnikii obchodu. Mira konverze
se u jednotlivych typt obchodli nebo vyrobkt znacek zna¢né lisi. Né¢kde se bude blizit
100% (napt. chleba), naproti tomu kuptikladu v umélecké galerii s drahymi obrazy bude

1% nebo i méné. Lze ji tedy povazovat za dobry ukazatel vykonnosti prodejny. [13]

Mira intercepce

Mira intercepce vyjadiuje procento zikazniki, ktefi vstoupili do kontaktu s nekterym
zaméstnancem obchodu. Z vyzkumi vyplyva, ze ¢im vys$i mira intercepce je, tim vetsi

jsou pramérné prodeje.

Cas, ktery ziakaznik stravi v obchodé

Cas, ktery zikaznik stravi vobchodé, patii mezi nejvyznamnéjsi individualni faktor
urcujici, kolik toho koupi Projit cely obchod, v€novat pozornost vétSimu mnozstvi
nabizeného zbozi, prohlédnout si ho, vzit ho do ruky, premyslet o ném, vyzaduje
pomérné dost casu. Ve vétSin€ obchodu stravi zakaznici, kteti si néco koupi, vice nez

trojnasobek ¢asu v porovnanis témi, kteti si nekoupi nic.
Cas, ktery zakaznik stravi ¢ekanim
Doba cekani je nejvyznamnéjSim individualnim kritériem, pokud jde o spokojenost

zakaznika. ZakaznikGv prozitek z nakupovani se vyrazné snizi, pokud musi ptili§

dlouho ¢ekat ve fronté nebo kdekoli jinde. [13]
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3.4 Nakupni chovani spotrebitele

Termin nakupni chovani je vymezen jako chovani, které spotiebitelé vykazuji pii
hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a naklddani s vyrobky a sluzbami, od nichz
ocekavaji uspokojeni svych potfeb. Nakupni chovani se zaméfuje na rozhodovani
jednotlivet pii vynakladani vlastnich zdroju (Cas, penize, usili) na poloZky souvisejici

se spotiebou. [11]

3.4.1 Faktory nakupniho chovani

Faktory nadkupniho chovani lze rozli§it na vnéjSi stimuly (marketingové podnéty

a podnéty ostatni) a vnitini charakteristiky neboli predispozice spotiebitele. Nakupni

vvvvvv

vlastni rozhodovani kupujiciho je v podstaté¢ neviditelnym obsahem ,,éerné schranky*,

V niz proces bezprostiedniho rozhodnuti na zaklad¢ ptislusnych faktorti probiha. [12]

Tabulka ¢. 1 : Model kupniho chovani spotiebitele

Spotrebitelska cerna Kupni

Vnéjsi stimuly schranka rozhodnuti

Marketingové Ostatni Predispozice | Rozhodovaci
podnéty podnéty spotrebitele proces
VYROBEK | ekonomické kulturni % 1svten1 \,/O lba
potieby vyrobku
CENA politické socialni | . So¢r | \olba
informaci znacky
DISTRIBUCE | technologické|  osobni hodnoceni volba
prodejce
PROPAGACE| kulturni psychologické | rozhodnuti | cas koupé
Ponakupni volba
chovani mnoZzstvi

Zdroj: http:/Awww.kmo.zcu.cz/ZAAF-V%DDZK.-SEGM/A.Kup.chov.a%20rozh.sp..doc

Spotiebitelska Cerna schranka je, jak je patrné z vySe uvedené tabulky, charakterizovana
kulturnimi (kultura — zvyky, obyceje,...), socialnimi (ptsobeni socidlnich skupin —
primarni a sekundarni skupiny, referencni skupiny), osobnimi a psychologickymi
(vnimani, ufeni, postoje, motivace) predispozicemi spotiebitele. Schéma cerné skiinky

spotiebitele je uvedeno v Priloze ¢. 2.
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Na rozhodovaci proces maji vSak vliv nejen predispozice spotiebitele, ale také vnejsi
stimuly v podobé& marketingovych podnétd, resp. jednotlivych slozek marketingového
mixu a podnéty vn¢jSiho prostiedi. Za vnéjsi stimuly lze tedy povazovat i prezentaci
zbozi a merchandising, které maji vliv na rozhodovani spotiebitele v samotném misté

prodeje — tedy zejména na impulzivni rozhodovani.
3.4.3 Rozhodovaci proces

Vlastni kupni rozhodovani ve vztahu ke konkrétnimu produktu se oznacuje jako kupni
rozhodovaci proces. Rozhodovani spotiebitele je mozné modelové charakterizovat
sekvenci peti fazi od rozpoznani problému po fazi hodnoceni vysledkti ndkupu uzivani

produktu. [1]

1) Uvédoméni potieby (rozpoznani problému) — poticby mohou vzniknout bud’
prirozen¢ v prubéhu zivota, nebo vzniknout jako reakce na podnét (reklama,
prezentace prodejce apod.)

2) Hledani informaci — fadu potieb lze uspokojit az po obdobi shanéni informaci
(koupé auta)

3) Hodnoceni variant — srovnani nebo hodnoceni produkti ¢i znacek podle
ur¢itych vyberovych kritérii

4) Nakupni rozhodnuti — koupé konkrétniho produktu ¢isluzby

5) Ponakupni chovani — prindsi odpovéd na zisadni marketingovy cil —

uspokojeni potieb zakazniku [1, 7]

Téchto 5 fazi pfedstavuje pouze orientacni linii, nastavaji i situace, kdy n¢které z fazi
témeét neprobihaji. Zejména druhd a treti faze mize probihat jako paralelni, vzajemné se
dopliujici ¢i prolinajici se aktivity (zejména u ndkupi bézného spotfebniho zbozi).
Ne¢kdy je proto rozhodovaci proces ziednodusovan do tiech fazi a to faze prednakupni,

nakupni a ponakupni. [1]

V ramci rozhodovani lze rozliSit n¢kolik konkrétnich zplisobii rozhodnuti a to na
rozhodovani impulzivai (Casto neracionalni), ze zvyku (=rutinni), extenzivni —
poskytnuté danymi mozZnostmi rozhodovatele a limitované (piedevSim finan¢nimi

prostiedky). [12]
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Spotrebitelské nakupy jsou casto individudlni, avSak stejné¢ tak se na rozhodovani
0 ndkupu mize podilet celd skupina, napi. domacnost. V takové situaci na sebe muze
vzajemne pusobit nékolik osob ve snaze ovlivnit rozhodnuti o koupi, a proto se rozliSuje

5 zakladnich roli:

» Inicidtor — osoba, kterd proces uvazovani o koupi podnécuje, Casto také

shromazd’uje informace, které pomahaji pti rozhodovani

* Ovliviiovatel — ¢loveék, ktery se snazi pfesvéd¢it ostatni ve skupiné o vysledku

rozhodnuti. Casto shromazd’'uje informace a snaZi se vnutit sva kritéria vybéru

= Rozhodovatel — ten, kdo moc a/nebo finan¢ni autoritu u¢init kone¢né rozhodnuti

a vybere, ktery vyrobek se koupi
= Nakupci— osoba, ktera transakciprovede

» Uzivatel — skute¢ny spotiebitel/uzivatel vyrobku [7]

3.4.3 Segmentace nakupniho chovani

V roce 2003 byla provedena studie SHOPPER TYPOLOGY & MEDIA BEHAVIOUR 2003, ktera
méla za kol analyzovat ndkupni chovani a identifikovat vztah nakupujicich k fetézcim
a maloobchodlim, byla postavena na vice nez 30 charakteristikach ndkupnich postoji
a preferenci a doplnéna socidlnim, demografickym a mediadlnim profilem nakupuyjicich.

Tato analyza odhalila sedm zakladnich modelti nakupuyjicich [15]:

Tabulka ¢. 2: Zastoupeni typt mezi ceskymi nakupujicimi

Zastoupeni | Celkova nakupni
Typ nakupujicich
Vv populaci orientace
ovlivnitelny 15%
narocny 16% moderni
mobilni pragmatik 16% (47%)
opatrny konzervativec 12%
Setfivy 13%
loajalni hospodyrnka 12% tradi¢ni
nenaro¢ny flegmatik 16% (53%)

Zdroj: SHOPPER TYPOLOGY & MEDIA BEHAVIOUR 2003 (INCOMA Research + GfK Praha)
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Podle celkové orientace nakupnich preferenci a zpusobu rozhodovani lze nakupni

modely rozdélit do 2 velkych skupin a to na tradi¢né a moderné orientované

nakupujici. Zakladni rysy sedmi uvedenych modeli jsou nasledujici:

Ovlivnitelny: v ndkupnim rozhodovani emotivni, ovlivnén reklamou
a atraktivnim vzhledem vyrobku, s vysokym podilem impulsivniho nakupovani;

rad zkouSinové znacky a vyrobky,

Naro¢ny: ma vysoké naroky na kvalitu, modernost a vybavenost nakupniho

mista; vysoky dliraz je kladen zejména na nakupni komfort,

Mobilni pragmatik: cilem je optimalizovat pomér cena/hodnota zbozi; vyrazné
uptednostiuje velkoplo$sné prodejny, pravidelné pouzivd k ndkupim auto

(@ nakupuje mén¢ ¢asto ale ve vétSich objemech),

Opatrny konzervativec: raciondlni a konzervativni rozhodovani, nizky podil
impulsivnich ndkupt, nediavétuje reklameé, nenechava se ovlivnit vzhledem ani
znackou. Neorientuje se podle cen, ale podle svych dosavadnich zkusenosti a je

vérny osvédcenym znackdm a vyrobkiim; minimalné pouziva k nakuptim auto,

Setiivy: snazi se minimalizovat vydaje; nakupuje raciondlnd a jen to, co
skute¢né potfebuje, orientuje se podle ceny, vyuziva slev a vyprodejii; malo
pouziva k nakuptim auto,

Loajalni hospodyrika: orientovanid na socidlni stranku nakupil; vysoce si ceni
prijemného personalu. Nakupuje Castéji, ale v mensSich mnozstvich, za nakupy

necestuje a dava prednost mensiprodejné, na niz je zvykla,

Nenaro¢ny flegmatik: nema na prodejnu zidné naroky, i ceny mu jsou

lhostejné, za ndkupy necestuje a nakupuje v nejblizsi prodejné.

Vysledky studie SHOPPER TYPOLOGY & MEDIA BEHAVIOUR 2003, Ze neexistuji

typicky ,diskontni, ,,hypermarketovi* apod. Kazdy maloobchodni format a fetézec ma

urCitou specifickou strukturu zdkaznikd, ale vzdy se jedna o kombinaci nékolika

prevazujicich typi. Tam, kde se struktura zdkaznikl fet€zcl nejvice piekryva, dochdzi

k nejvetsi konkurenci — nakupujici maji moznost vybrat si z vice alternativ. [15]

V Priloze ¢. 3 je uveden graf',, Kam kdo chodi nakupovat ““ postihujici vysledky studie.
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4 Prezentace zbozi a merchandisingové prvky
pouzité ve vybranych prodejnach

Pro posuzovani prezentace zbozi a merchandisingu vobchodech a jejich nasledné
porovnani byly vybrany dv¢ skupiny prodejen. V prvni skupin€¢ to jsou diskontni
prodejny a supermarkety, v druhé skupiné budou hodnoceny specializované prodejny.
Vzhledem k S§ifi sortimentu v supermarketech a diskontech a zarovein mozZnosti
dosahnout adekvatnich vysledki o urCit¢ vypovidaci schopnosti se Setieni bude

soustiedit pfevazné na prezentaci drogistického zbozi.

Dtivodi, pro¢ v prvni skupin€ budou zahrnuty v podstaté dva typy prodejen, je nékolik.
Zékladnim dtivodem je to, ze vytvofit skupinu, ve které by byl pouze jeden typ
prodejny, neni mozné, protoze prodejny fungujici pod stejnou znackou jsou Casto stejné
nebo podobné feseny. Supermarkety a diskonty jsou zahrnuty v jedné skuping, protoze
u nich Ize nalézt spolecné prvky, kterymi jsou samoobsluzné forma prodeje, podobna
prodejni plocha, stejné¢ jako podobnost sortimentu s dirazem na sortiment

potravinatsky, kde na sortiment drogerie neni kladen dtiraz.
Je vhodné na zacatku zvolené typy prodejen nejdiive teoreticky vymeszit:

Supermarket

sortiment: §iroky sortiment potravin a zdkladni druhy nepotravinaiského zbozi

ceny: stfedni pfi vy$s$i urovni kvality zbozi

uplatneni: vobytnych zonach s okruhem dostupnosti 400 — 700 m podle hustoty
zastavby, vyzaduje parkovaci mista pro automobily

forma prodeje: samoobsluha

prodejni plocha: min. 400 m?, max. 2500 m?

Diskont

nemaji stabilni sortiment

pouzivaji samoobsluznou formu prodeje

objekty prodejen jsou feSeny stavebné a technicky jednotné

vybaveni je jednoduché (skladové regaly, palety)
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Specializované prodejny

sortiment: hluboky s omezenou §ifi

ceny: vyssi, zahrnuji i ndklady na zbozi s mensiobratkou, naklady na odborny personal,
popf. idoprovodné sluzby

uplatneni: v méstskych centrech a ndkupnich stfediscich

[Prevzato ze skript Velkoobchod a maloobchod]

Dale budou stanovena teoreticka vychodiska, ze kterych bude nasledné vychazeno.
Prezentace zboZi, ale zejména vSak merchandising jsou jako pojmy vymezovany znacné
nejednotné. Prezentace zbozi bude chapana jako komplexn€jsi pojem, ktery bude
zahrnovat nejen ,,vyrovnané zbozi vregalech, ale také prostorové ¢i barevné feSeni
prodejny, jeji Cistota, uprava, vzhled, personal ¢i pohodli zakaznika, budou zde tedy
sledovany ic¢initelé prezentaci zboZi podmiiujici.

Merchandising je definovan velice riznorodé¢, da se fici, ze s kazdou dalsi definici
prichdzi CasteCné nebo zietelné odlisné pojeti zahrnujici rizné Cinnosti. Je také nutné
fici, ze merchandising a prezentaci zbozi nelze vymezovat odlisn€, protoze se vzajemné
prolinajia dopliuji.

V sir§im slova smyslu v sobé merchandising zahrnuje celou fadu ¢innosti — kontrolu
sortimentu, zaruc¢nich dob spotieby, cen, dopliiovani zbozi, udrzbu a rozmisténi POS
materidlli atd., coz je patrné zkonkrétniho prikladu naplné¢ prace merchandisera (viz.

Ptiloha &. 1).

V uzim slova smyslu muze byt merchandising vymezen jako ,specificky zpiisob
prezentace zbozi bezprostredné Vv provozni jednotce ¢i jako ,,systém prezentace zbozi

na miste prodeje s cilem vice prodat . [6]

Merchandising bude pro potieby této prace chapan jako specificky zplsob prezentace
7bozi, ktery do vSeobecné prezentace zbozi vnasi vice strategického mysleni, soustiedi
se tedy napiiklad na to, aby sortiment logicky navazoval, byl vice viditelny, cemuz
napomahaji merchandisingové dopliky pro prezentaci jako jsou napt. prostiedky pro

sekundarni umisténi zbozi, makety apod.
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4.1 Prezentace zbozi a merchandisingové prvky pouzité
v prodejnach typu supermarket a diskont

Prodejna ¢. 1 (Lidl)
Tato prodejna patii do nejvétsi sité diskontnich prodejen potravin v Evropé. Co se tyce
prvniho dojmu, prodejna je Cistd, velmi dobie osvétlend a jednoduse feSend a vybavena,

jak byva u diskontnich prodejen zvykem.

Jako vétSina diskontnich prodejen i tato nabizi ve svém sortimentu také drogistické
zbozi. V ptipadé této prodejny lze fici, ze se pfili§ nesoustiedi na estetiku a upravu
7zbozi vregale. Drogistické zbozi je prevazné ponechiano v kartdénovych krabicich,
a ackoli je u nékterého druhu zbozi k dispozici vice variant — napt. vini, zakaznik se

Casto musisam probirat mnozstvim vyrobku ptehazenych v krabici.

Vzhledem k omezenému prostoru vénovanému drogistickému zbozi je zde vyuzivano
horizontalni prezentace zbozi. V ptipadé nekolika malo druhii parfémi je zde umoznéno
sije iozkouset, lze to tedy povazovat za otevienou prezentaci zbozi. Nékteré typy zbozi
jsou ponechdny na paletach, zejména napoje a akéni zbozi piimo u vchodu a v cele

regall, je zde tedy uzito tzv. prezentace v blocich.

Obrazek ¢. 4: Zbozi v regale Obrazek ¢. 5: Prodejna

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

Prostor je dobie feSen, Siroké ulicky mezi regaly umoznuji piijemny pohyb zikaznika

pfi nakupovani, coz samoziejm¢é podporuje i zdkaznikovu psychickou pohodu
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a poklidné vybirani zbozi a eliminuje se tim tzv. efekt vrazeni (viz. str. 26 kap. Véda

0 nakupovani).

Logickou ndvaznost sortimentu samoziejmé lze nalézt, nicméné zakaznik musi i tak
vV omezeném mnozstvi drogistického zbozi tak trochu patrat. To uZ se neda fici
0 systematicnosti usporadani, kde nelze pfili§ nalézt systém, zbozi tedy neni
vyrovnavano ani podle znacek, ani velikosti. Je to ddno zejména tim, Ze sortiment je
Z hlediska S$itky 1hloubky omezeny, znaCkové rozporuplny a zboZzi je vystaveno

zejména podle rozméri krabice, ve které je v regale umisténo.

Ackoli to na prvni pohled neni pfili§ patrné, prodejna vyuziva rtzné prostiedky
K upoutani pozornosti zadkaznika. Nad novinkami ¢i docasnym zbozim jsou umistovany
poutace s fotografii a popisem zbozi. Na sténach po obvodu prodejny jsou velké
dekorace. K prodeji docasného akéniho spotiebniho zbozi jsou vyuzivany prostiedky

pro sekundarni umisténi zbozi— kovové kose a kartonové stojany.

Pokud by mél byt zhodnocen celkovy dojem prodejny, zilezi na tom, co ktery zakaznik
preferuje. V této prodejné lze nalézt moznost ptijemného nakupu v Cistém prostiedi
s dostatkem prostoru. Merchandisingové doplikky jsou zde v podobé n€kolika poutac,
dekoraci, kovovych kost. U zkoumaného drogistického zbozi vSak lze tici, ze dliraz na

v

prezentaci zbozi a merchandising je minimalni. Zbozi je i v pfipadé omezené Site

a hloubky neptehledné, po zikaznicich neporovnané, brano jako okrajové zbozi, na néz

neni tfeba klast duraz.
Klady:

= {istota,
u prostornost,
= dekorace, poutace,

=  dopliky v barvach prodejny.

Zapory:
» 7bozi ponechavano v kartonovych krabicich,

= 7bozi Casto nesrovnané po zidkaznicich — nutnost hledani pfi vice variacich
vyrobku,

= prezentace drogistického zbozi pozbyva  vétSi  logické  navaznosti
a systemati¢nosti usporadani,
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» drogistické zbozi brano jako doplikovy sortiment, na néZ neni kladen duiraz.

Doporucdeni:

V piipadé této prodejny Ize doporucit jako prvni zisah to, aby pracovnici této prodejny
pravideln¢ rovnali zbozi. Ackoli je ztejmym nedostatkem vtomto piipadé ponechédni
zbozi vkartonovych krabicich, ktery by bylo tfeba odstranit, lze pochopit, ze tato
prodejna je diskont, pro kterou drogistické zbozi nehraje rozhodujici roli. Nicméné
Ipfesto by se dala pouhym rovnanim zbozim v téchto krabicich zvysit estetiCnost.
Dalsim doporucenim by bylo pozménit v nékterém piipadé umisténi zbozi tak, aby na
sebe Iépe navazovalo a ptisluSelo k sobé jak z hlediska ndvaznosti, tak systemati¢nosti

sortimentu.

Prodejna ¢. 2 (Penny Market)

Tato prodejna patii do diskontnitho potravinatského fetézce, disponuje uzSim
sortimentem, piesto vSak nabizi vSechno béZzné zbozi kazdodenni potieby véetné zbozi
drogistického. Sledovana prodejna je umisténa na okraji malomésta.

Vzhledem k malé¢ Sifce i hloubce drogistického sortimentu je zde vyuZivana
horizontalni prezentace zbozi.

Prodejna je prostornd, ulicky jsou vSak Casto zizeny v dlsledku umisténi kovovych
koSt se zbozim, popf. umisténim regali ptili§ blizko sebe. Tento problém lze
zaznamenat jiz pii vstupu do prodejny, kde jsou uprostied ulicky umistény kovové kose
tak, Ze se do ulicek po stranich vejde jen jeden ndkupni vozik. Pro zikaznika to
znamena, ze nema moznost v klidu zboZi vybirat, protoZze do prodejny vstupuji dalsi
zékaznici, ktefi chtéji projet ulickou dal Zbozi je umistovano v zorném poli oci
a zdkaznik na néj pohodIn¢ dosahne.

Orientace Vv prodejné je obtizna, v piipadé drogistického sortimentu je naruSovana
logickd naslednost sortimentu, kdy détska kosmetika je umisténa nesmysiné¢ na druhém
konci prodejny mezi potravinami, stejné¢ jako dalsi drogistické zbozi v kovovém kosi
zcela v jiné casti prodejny nez sortiment drogerie. Drogistické zbozi je ponechano
vkrabicich, nelze nalézt systematicnost uspordadani ani podle velikosti, ani podle

znacek.
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Z merchandisingovych dopliki prodejna vyuzivda pouze pojizdné kovové koSe
a ndkupni voziky s liStou nesouci nazev prodejny.

Cekovy dojem prodejny je zejména z hlediska prezentace drogistického zbozi
neuspokojivy. Diivodem je umisténi tohoto sortimentu v riznych ¢astech prodejny, jeho
nizka logickéd ndvaznost v regale, zairoveit minimalni dliraz na estetiku.

Obrazek ¢. 6: Drogistické zbozi v kosi Obra

o=

zek €. 7: Zboziv regale -PM

=

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Viastni zpracovani

Klady:
= (istota,
= prostornost.
Zapory:
» 7bozi ponechiavano v kartonovych krabicich,
» obtizna orientace v prodejng,
= 7bozi ¢asto neporovnang,

= prezentace drogistického zbozi pozbyva vétsi logické navaznosti
a systemati¢nosti uspoiadani.

Doporuceni:

Zakladnim doporu¢enim v této prodejné je rovnat zbozi v regalech po zikaznicich.
Dalsim nedostatkem je ponechdni zbozi v kartonovych krabicich, avSak jako
v pfedchozim ptipadé se jednd o prodejnu typu diskont, a proto zde drogistické zbozi
nehraje rozhodujici roli. Dalsim doporucenim je sjednotit umisténi drogistického
sortimentu do jedné ¢asti prodejny, kdy momentalné se tento sortiment nachdzi ve tfech

¢astech prodejny.
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Prodejna ¢. 3 (Kaufland)

Tato prodejna patiti do skupiny nalezici k vedoucim potravinaifskym obchodim
Némecka. Provozuje pies 700 obchodi celkem v sedmi evropskych zemich. Konkrétné

se jedna o prodejnu na okraji malomeésta.

PiestoZe se tato prodejna orientuje na potravinaisky sortiment, nabizi i pomérné Siroky
sortiment drogistického zbozi, u n€hoz je vyuzivano ptevazné vertikalni prezentace
zbozi. V prodejné jsou k dispozici i testery parfémi — jednd se tedy o otevienou

prezentaci zboZi.

Prodejna je prostornd, Sife ulicek je dostate¢nd, pouze v nékterych castech je pohyb
zékaznika omezovan v dusledku nevhodného umisténi prostiedkG pro sekundarni
umisténi zbozi. Regaly se zbozim jsou dosti vysoké a zbozi v hornich regdlech je proto

pro zakaznika hufe viditelné.

Zajimava je rozporuplnost ve vystaveni drogistického sortimentu. Zbozi v nékterych
regdlech piisobi jako pravidelné rovnané a dopliiované, dalsi regal vSak vytvari dojem
naprosto opa¢ny — poloprazdny regal s neupravenym zbozim.

V prodejné se dobie orientuje, u sortimentu drogerie je vSak naruSena logickd
navaznost, kdy ¢ast sortimentu je umisténa mimo ulicku zaméfenou na toto zbozi,
nicméné v jeji blizkosti.

Z merchandisingovych doplnkii prodejna vyuziva kovové stojany, poutace zavéSené nad
regaly a dekorace.

Celkove prodejna pusobi dobie, pfi vétSim poctu zakaznikl je vSak pohyb po prodejné
obtiznéj$i vzhledem k zuZzenym usektim v ulickdch. Prodejna je dobfe osvétlend, Cista

a zakaznikovi nabizi pomérné Siroky sortiment i drogistického zbozi.
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Obrazek ¢. 8: Zbozi v regale - Kaufland Obrazek ¢. 9: Zbozi v regale - Kaufland

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

Klady:
= (istota,
= §ife sortimentu,

= systemati¢nost usporadani.

Zapory:
= poloprazdny regals neporovnanym zbozim,
= z0Zené ulicky,
* narusend logickd navaznost sortimentu (konkrétné vlasova kosmetika),

= piili§ vysoké regaly.

Doporuceni:

Jak jiz bylo vySe uvedeno, v této prodejn€ pilisobi prezentace drogistického sortimentu
rozporuplné. Doporuceni by sméfovalo k t¢ém regalim, kde se zbozi neporovnané
a zejména kde zbozi z velké Casti chybi. To znamena zboZi Castéji rovnat a soustiedit se
na to, aby zbozi bylo dopInéné. Dale by bylo vhodné upravit rozmisténi drogistického
zbozi tak, aby na sebe lépe logicky navazovalo (Nyni je napf. vlasova kosmetika na

dvou mistech prodejny).

Prodejna ¢. 4 (Norma — Bieznice)

Prodejna patii mezi provozni jednotky typu diskont orientujici se zejména na
potravinaisky sortiment. I v této prodejné je vSak soucastisortimentu drogistické zboZi.

Prodejna se nachazi na okraji malomésta.
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Vzhledem k omezené §iti i hloubce sortimentu drogerie vyuziva prodejna horizontdlni
prezentaci zboZz1i.

Prodejna je prostorna, nicméné prostor pro pohyb zakaznikd v ulickach je eliminovan
paletami a kovovymi regily se zbozim. ZboZi je umistovano v zorném poli oc¢i

a zakaznik na n¢j snadno doséhne.
V prodejné je zachovana piehlednost, dobfe se V ni orientuje. Logika ndslednosti
sortimentu je jen CasteCna, systematicnost usporddani zbozi V regale neni patrna ani
podle znacek, ani podle velikosti.

Merchandisingové doplinky jsou zde vyuzity vpodobé kovovych stojanii a koSt

a dekorativnich poutacti zavésenych v ulickach.

Celkove prodejna pisobi jako typicky diskont, ktery naklade ptiliSny dlraz na estetiku

a sortiment drogerie bere jako okrajovy.

Obrazek ¢. 10: Zbozi v regale - Norma Obrazek ¢. 11: Zbozi v regale - Norma

a!
2 il
v

Zdroj: Vlastni zpracovini Zdroj: Vlastni zpracovani

Klady:

= ¢istota,

= vyska regdli do tirovné zorného pole o¢i.
Zapory:

* ponechdni zbozi v kartonovych krabicich,

= prezentace drogistického zbozi pozbyva vétsi  logické  ndvaznosti
a systemati¢nosti usporadani,

» uzsi ulicky v disledku umisténi palet a stojant,

* nizka estetiCnost vystaveni zboZzi.
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Doporudeni:

Pro tuto prodejnu by bylo vhodné, aby se soustfedila na pravidelné rovnani
a doplilovani zbozi. Dalsim doporucenim je pokusit se vylepSit umisténi zbozi v regile
tak, aby mélo vetsi logickou ndvaznost. Esteticky dojem kazi krabice, v nichZ je zbozi
ponechano, nicméné jedna se o diskontni prodejnu, tudiz se nepiedpoklada, ze by tento

defekt v budoucnu fesila.

Prodejna ¢. 5 (Billa — Vlasim)
Spole¢nost BILLA, spol. s r.o. provozuje v Ceské republice jiz 194 prodejen —

supermarketll. Prodejna se nachazi na okraji malomésta.
V prodejné je u drogistického sortimentu vyuzito vertikalni prezentace zbozi.

Prodejna je prostorna, ulicky mezi regaly jsou dostate¢né Siroké, zdkaznik ma dostatek
casu k vybéru zbozi, aniz by se musel vyhybat dal§im zdkazniktiim. ZboZi je v regile

dobie vidét a zdkaznik na n¢j snadno doséhne.

Piehlednost prodejny je velmi dobrd, orientace v prodejné je umocnéna orienta¢nimi
tabulemi, které upozoriiuji, jaky sortiment se v dané Casti prodejny nachdzi. Velmi
dobra je také logika naslednosti sortimentu, zbozi je vregdle usporaddano podle znacek

i velikosti.

Z merchandisingovych doplnkii prodejna vyuziva kartonové stojany, kovové koSe

a stojany, dekoracemi, poutacia nakupnich voziki s liStou.

Celkoveé prodejna plsobi vyborné. Je prostorna s dostateCnou §iii ulicek, zakaznik se
zde snadno orientuje diky informa¢nim tabulim. Dal§im kladem je estetika jak prodejny

jako celku, tak vystaveni zboZzi.
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Obrazek ¢. 13: Orientacni tabule

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Viastni zpracovani

Klady:
= prostornost prodejny,
= piehlednost a orientace v prodejné,
» Jogika naslednostisortimentu a systematicnost usporadani,

= estetika.

Zapory:

* umistovani skladovych zasob na regélech.

Doporuceni:

Jak jiz bylo uvedeno vySe, prodejna pusobi velmi dobfe. Jedinym ziporem je
umistovani nerozbaleného zbozi nahoru na regdly, kde je ptfipraveno k dalSimu
doplnéni. Nicméné i tento drobny nedostatek prodejna dobte fesi, protoze vrsek regalu

je zCastiskryt, takze neplsobi na zdkaznika ruSive.

Prodejna ¢. 6 (Interspar)

Spole¢nost provozujici tento supermarket je zastoupena ve 34 zemich svéta a je
nejvétsim dobrovolnym obchodnim fetézcem na svétd. V Ceské republice provozuje
celkem 34 prodejen. Sledovana prodejna se nachazi v ndkupnim centru v hlavnim
meste.

Prodejna nabizi hlubsi sortiment drogistického zbozi, proto je zde vyuzivano vertikalni

prezentace zbozi. U nékterych vyrobkil je mozné vyzkouSet si je prostfednictvim

testerd, jedna se tedy o otevrenou prezentaci zboZi.
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Prodejna je prostornd, ulicky svou §iti umoznuji zdkaznikovi pohodlny nakup. Zbozi je
vregalech dobfe vidét, pouze v hornich policich miZze byt viditelnost omezena

vzhledemk vy$§im regalam.

V prodejné se snadno orientuje, piehlednost je zachovana také diky informacnim
tabulim zavéSenym nad ulickami, které zakaznikovi fikaji, jaky typ sortimentu se v dané
Casti prodejny nachazi. Sortiment na sebe velmi dobre navazuje, zbozi je vregalech

usporadano jak podle znacek, tak ipodle velikosti.

Vyuzita je v prodejné fada merchandisingovych doplitki jako jsou specidlni kartonové
stojany, Ve kterych je prezentovano zbozi pfislu$né znacky, dale jsou zde vyuzivany
také stojany plastové, poutace a dekorace. V regalech, kde je vystaveno zbozi konkrétni

znacky, jsou navic listy upozornujici zdkaznika, o kterou konkrétni znacku se jedna.
Celkové prodejna pusobi velmi dobrym dojmem. Je prostornd, velmi dobie se v ni
orientuje a navic vyuzivd fadu merchandisingovych doplikl, zejména specialnich

stojanti k vystaveni drogistického zbozi.

Obrazek ¢. 14: Kartonovy stojan Obrazek ¢. 15: Zbozi v regale
& L ey | ]

v i S
'

Zdroj: Vlastni zpracovaini Zdroj: Vlastni zpracovani

Klady:
= prostornost prodejny,
» vyuziti fady merchandisingovych dopliki,
= estetiCnost vystaveni zbozi,
* logickd naslednost sortimentu,
» snadnd orientace v prodejng,

= plnost* regalt.
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Zapory:

= nesrovnané zbozi v nékterychregalech.

Doporuceni:

Jedinym doporucenim pro tuto prodejnu je, aby v piipadé nekterych stojanti dbala na
Cast&j$i Gpravu zbozi v nich umisténém. V ostatnich smérech prodejna piisobi velmi
dobfe, zbozi je pravidelné¢ dopliiovano, rovnano, prezentace zbozi doplnéna fadou

merchandisingovych doplnkt.

Prodejna ¢. 7 (Albert — Vlasim)
Prodejna Albert patii do rozsahlé sité 244 supermarketii v Ceské republice. Konkrétng

se tato prodejna nachazi v centru malomésta.

Vzhledem k omezené hloubce sortimentu prodejna vyuziva horizontdlni prezentaci
zboZzi.

Prostornost prodejny je dostate¢na, v nékterych ulickach vsak dochazi k jejich zazeni
v disledku umisténi stojanti a v jednom piipad¢ i sloupu, ktery téméi neumoziuje

ulickou zdkaznikovi s nakupnim vozikem projet.

V prodejné se dobfe orientuje, sortiment drogeric na sebe dobre navazuje, jediné
naruseni logické naslednosti lze spatfovat v umisténi zbozi jednak vregdle a jednak
vcele na druhé stran€ regdlu, nicméné zbozi v Cele je pfevazné akéniho charakteru,
aproto to neni mozné chapat jako pfimé naruSeni navaznosti Zbozi vregale je

usporadano podle znacek.

Prodejna vyuzivd merchandisingovych doplikii vpodobé kovovych stojanii a kosu,
nékolika poutacii a dekoraci.

Celkové prodejna plsobi dobrym dojmem, nicméné na drogisticky sortiment neni
kladen dtraz, coz dokazuje nedoplnéné zbozi vregile ¢i nesrovnané akéni zbozi v Cele

regalu.

45




Obrazek ¢. 16: Zbozi v regale Obrazek ¢. 17: Zboziv Cele regalu

B &
=2, o .
_

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

Klady:
= distota,
= prostornost,
= ptehlednost prodejny,

» dekorace a poutace.

Zapory:
= omezena hloubka sortimentu,
* neuspoiadanost vyrobki v ¢ele regalu,

» chybéjici zbozi v regile.

Doporuceni:

V této prodejné by bylo vhodné zamétit se na lepSi Gpravu zboZi zejména v Cele regald,
kde ackoli se jedna o zbozi akéni, na prvni pohled piisobi svou neusporadanosti spise
jako vyprodejové. Dalsi vytka by sméfovala k ,mezeram™ vznikajicim vregile
v dusledku chybéjiciho zbozi. Doporucit Ize bud’ prerovnani zbozi tak, aby tyto prazdné

prostory zanikly, popf. zlep$it zasobovani.
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Prodejna ¢. 8 (Albert — Miistek)
Ackoli se jedna o prodejnu patfici do stejné sit¢ jako prodejna piredchozi, vzhledem
K odliSnostem byla také zafazena do vyzkumu. Tato prodejna se nachazi ve

frekventované stanici metra v hlavnim mésté.

V prodejné je u sortimentu drogerie vyuzito obou typu prezentace, pievazuje vSak

prezentace horizontdlni.

Prodejna je dostatecn€ prostorna stejné jako Site ulicek. Nékteré drogistické zboZi je
hife vidét, coZ je zpusobeno umisténim zbozi ve specidlnich kovovych ptihradkach
vregale. Stejn¢ jako u né€kterych dalSich prodejen i zde lze spatfovat problém tykajici se
vyprodané¢ho zbozi v regale, kdy by mélo byt zbozi bud’ doplnéno, nebo zménéno
uspoiadani zbozi v regale.

Piehlednost vprodejné je prumérna, logika ndslednosti sortimentu je V piipadé

sortimentu drogerie narusena, nebot’ je rozdélen a umistén ve dvou castech prodejny.
7Zbozi je vregale usporadano podle znacek.
Z merchandisingovych doplikt prodejna vyuziva kovové stojany a koSe, kartdénové

stojany a poutace.

Obrazek ¢. 18: Zbozi v regale - Albert Obrazek ¢. 19: Zbozi v Cele regalu

Zdroj: Viastni zpracovani Zdroj: Viastni zpracovani
Klady:

= (istota,

= systemati¢nost uspotradani,

= osvétleni.
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Zapory:
= naruseni logické ndvaznosti sortimentu,
= z0Zeni ulicek nevhodné umist€énymi stojany,
* horsi viditelnost zbozi v regile,

= prazdna mista vV regalech po vyprodaném zbozi.

Doporuceni:

Jako u ostatnich prodejen by i tato méla zlepS$it dopliiovani zboZi a eliminovat tim vznik
prazdnych mist po vyprodaném zbozi. Dalsim doporu¢enim by bylo zménit umisténi
nékterych druhi zbozi, které jsou momentdln€é v nevhodnych kovovych ptihradkach
vpolici regalu ur€enych pro drobné zbozi a ztraci se tak pfedevSim estetiCnost

vystaveného zbozi.

Porovnani prodejen typu supermarket a diskont metodou

vicekriterialniho rozhodovani

Vstupni hypotézy

Pfedtim, nez bylo provedeno vlastni Setfeni v prodejnach, bylo stanoveno nékolik

predpokladi, které mély byt potvrzeny nebo vyvraceny.

Zakladnimi pfedpoklady pro diskontni prodejny byl omezeny sortiment drogistického
zbozi, mensi diraz na estetiku, kdy drogistické zbozi je brano spiSe jako okrajové.
U supermarkett byly zakladnimi pfedpoklady hlubsi sortiment drogerie nez u diskonti,

vet§idlraz na drogisticky sortiment a jeho estetiku.

Obecné se v této skupiné prodejen ocekavalo vyuzivani horizontdlni prezentace zbozi
vzhledem k omezené nabidce sortimentu drogerie, diraz na prostornost prodejny,
piehlednost a logickou navaznost sortimentu a omezené vyuziti merchandisingovych
prvkl. Celkové se ocekavala lepSi urovenn prezentace zbozi a merchandisingu
v supermarketech, nez-li v diskontech, které se orientuji zejména na nizké ceny, které

jsou hlavni motivaci pro zakazniky.
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Vyhodnoceni prodejen

Skupina prodejen typu diskont a supermarket bude vyhodnocena metodou
vicekriteridlnitho rozhodovani. V nize uvedené tabulce jsou jednotlivym kritériim
pfifazeny vahy a poté kazdému kritériu bodové hodnoceni vrozmezi 1-5. Celkové
hodnoceni prodejny je ziskdno souctem hodnot vzniklych prondsobenim bodového
hodnoceni a vahy dané¢ho kritéria, pfiCemz ¢im vys$i hodnoty souctu prodejna doséhne,

tim lep$i hodnoceni ma.

Tabulka ¢. 3: Kriterialni tabulka — supermarkety a diskonty

regald zbozi prodejné sortimentu | zbozivregale doplfik prodejny 3 (vaha * body)
vahy 0,19 0,10 0,14 0,15 0,10 0,12 0,20
Prod(eLjiréIa) &1 5 2 4 4 2 4 3 3,59 6.
Prczcljjzjrr::yc'):. 2 4 3 4 2 3 2 3 3,06 7.
Tl e | e | 4 | 3 R B
Fh'czﬂgjrnna]a('):. 4 3 2 4 2 2 3 3 2,79 8.
s ¢ [ o] s | s ] s s s ] oan |
mgg?al \C/I; 3 3 4 4 4 4 4 3,71 3.
et |4 4 3 3 4 4 4 3,71 4.

Zdroj: Viastni zpracovani

Po ohodnoceni jednotlivych kritérii byly z kriterialni tabulky vyhodnoceny jako nejlepsi
z hlediska prezentace zbozi a merchandisingu prodejna €. 5 a prodejna ¢. 6, které

doséahly t¢méf maximalniho mozného poctu bodi.

Z kriterialni tabulky vyplynuly tyto zavéry — prodejny typu supermarket dosahly
celkové vyssiho bodového hodnoceni nez diskontni prodejny. Naplnila se tedy jedna ze
vstupnich hypotéz — tedy Zze v supermarketech je vseobecné kladen vétsi duraz na

prezentaci zbozi a merchandising nez v diskontnich prodejnach.
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Vsechny diskontni prodejny skonily vcelkovém hodnoceni pod supermarkety.
Duvodem je to, ze vdiskontech byl kladen maly diraz na estetiku a systemati¢nost
uspotadani zbozi v regale, byla ¢asto naruSovana logicka naslednost sortimentu a oproti
supermarketiim bylo také vyuZito v mensi mife merchandisingovych doplikd. V tomto
ptipadeé byl tedy napInén dalsi predpoklad a to, ze diskontni prodejny skutecné kladou

mensiduraz na estetiku a vyuzivaji v mensi mife merchandisingovych doplnka.

Naopak se nepotvrdila hypotéza, kdy se pfedpokladalo, ze vS§echny prodejny se budou
soustfedit na zakladni kritéria, jakymi jsou prostornost prodejny podmifujici pohodIny
pohyb zikaznika po prodejné a logickd ndvaznost sortimentu. Prostornost v nékterych
prodejnach byla omezovana nevhodnym umisténim stojant ¢i pfili§ uzkymi ulickami
ave velké casti prodejen byla Casto naruSovana logickd navaznost sortimentu — nejen

v diskontnich prodejnach, ale i v supermarketech.

Nepotvrdila se ani hypotéza, ze by v supermarketech byl zdsadn¢ hlubsi sortiment, nez
je tomu vdiskontech. Casto tomu tak byva, nicmén vyzkum potvrdil, Ze to neni
pravidlem. Hluboky sortiment drogerie byl zaznamenan napt. v diskontni prodejné ¢. 3,
ktery je hlubsi nez v supermarketech ¢. 7 a ¢. 8. S timto predpokladem se poji i dalsi
hypotéza a to, ze vprodejnich bude pouzivana horizontdlni prezentace zboZi
V prodejnach €. 3, 5 a 6, kde byl hlubsi sortiment drogerie, byla zaznamenéna vertikaIni

prezentace zboZi, vstupni hypotéza tedy nebyla potvrzea.

Celkove zsetieni vyplynulo, ze vSechny prodejny, supermarkety i diskonty vyuzivaji
vmen$i ¢i1 vEétsi mife merchandisingové doplilkky, zejména v podobé stojani Cci
jednoduchych dekoraci, popt. poutaci. Ackoli by se dalo ocekavat, ze diskontni
prodejny tyto prvky vyuzivat pfili§ nebudou, i v té€chto prodejnach jsou vyuzivany

stojany, dekorace ¢i poutace.

Hlavni 7iSténi z provedeného Setieni

* prodejny typu supermarket dosahly celkoveé vys§iho bodového hodnoceni nez
diskontni prodejny,
= vsupermarketech je vSeobecné kladen vétSidliraz na prezentaci zbozi

a merchandising nez v diskontnich prodejnach,
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v diskontech je kladen maly diraz na estetiku a systemati¢nost uspotadani zbozi
Vregale, Casto naruSovana logicka naslednost sortimentu,

diskonty vyuzivaji v mensi mife merchandisingové prvky,

v diskontech kladen minimélIni dliraz na systemati¢nost uspotfadant,

celkové v prodejnach Casto naruSovana logika naslednosti sortimentu,

V prodejnach ¢asté omezovani prostornosti prodejny nevhodnym umist'ovanim
stojantl,

ve vSech prodejnach bylo zaznamenano vyuZiti merchandisingovych dopliki.
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4.2 Prezentace zbozi a merchandisingové prvky pouzité
ve specializovanych prodejnach

Prodejna ¢. 1 (DM — Benesov)

Tato prodejna spada pod koncern, ktery zahrnuje jiz 2 000 prodejen v Evropé, ztoho

150 v CR. Konkrétné tato prodejna se nachazi v centru malomésta v obchodnim dom.

Jako vétSina specializovanych prodejen i tato vyuziva vertikalni prezentaci zbozi. Zbozi
je vregalech uspotadano vertikalni prezentaci jak podle druhové ptisluSnosti — napf.
Sampony, n¢kde navic i podle znacek. Zékaznici maji moznost vyzkouSet si nékolik

malo deodorantli a parfémy, jedna se tedy o otevienou prezentaci zboZzi.

Prodejna je prostornd, nicméné vzhledem k mozZnosti vyuziti ndkupnich vozikl je Sife
ulicek v piipad¢ mijejicich se zdkaznikl nedostacujici. Zbozi je v regalech dobie vidét,
je viditelné oznaceno cenou, coz je u akéniho zbozi umocnéno Cervenymi Stitky. V yska
regald umoznuje, ze zakaznik dosahne i na zbozi v hornich policich. Jako nedostatek
této prodejny lze vnimat prazdnd mista v regdlech po vyprodaném zbozi, kterd 1ze nalézt
témef v kazdém regale.

Logickad naslednost sortimentu je dobrd, nicméné je naruSena tim, Zze prodejna své
vlastni zna¢ce vymezuje samostatny regal, kde je umisténo vice druhli zbozi. Zakaznik
si tedy mize vybrat napf. Sampon u regialu, kde jsou hromadné umistény a nemusi
vibec zjistit, ze prodejna nabizi Sampony své vlastni znacky, protoze jsou umistény
Vjiné ¢asti prodejny vedle jiného sortimentu. Systematicnost usporadani je realizovana
uspofadanim sortimentu podle znacek, tim je z ¢asti eliminovana moznost rovnat zbozi

podle velikosti.

Merchandisingové doplinky jsou vyuzivany hojné zejména v podobé¢ prostiedkli pro
sekundarni umisténi zbozi — konkrétné zejména pojizdné kovové stojany umistované
Vv ¢elech regald, pojizdné dievéné stojany v ulickach €i specidlni stojany s dekorativni
kosmetikou a dekorace se zimni tematikou.

Celkové prodejna plsobi prfijemnym dojmem, je Cistd, dobie osvétlend, se Sirokym

sortimentem a pomérné¢ dobrou moznosti orientace.
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Obrazek ¢. 20: Zbozi v regile — DM Obrazek €. 21: Pojizdny stojan

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

Klady:
= Siroky a hluboky sortiment,
» 7bozi vregalech vyrovnané, logicky navazujici,
= prostornost prodejny,
= (istota,
» vyuziti vétSiho poctu stojani, dekorace.
Zapory:
* nedoplnéné nebo zcela chybéjici zboZi,
* nevhodné umisténi nékterych stojani,
* 7boZi ve stojanech plsobi chaoticky — vramci stojanu nejednotny sortiment

(potraviny + kosmetika) a zaroven neporovnany a poloprazdny.

Doporuéeni:

V této prodejné by bylo vhodné, aby vylepsili dopliiovani, ptipadné zasobovani zbozi
Ackoli chybé&jicich druhlt co do poctu nebylo mnoho, opakované chybéjici zbozi
vregale zdkaznika upoutd. Hlavnim doporucenim by vSak bylo soustfedit se na zboZi,
které je vystavovano mimo regaly, tedy ve stojanech, kde momentalné zbozi pusobi
spiSe jako vyprodejové, vzhledem k neurovnanosti a zaroveil poloprazdnému regalu.
Bylo by ptihodné prehodnotit i umisténi nékterych regalii v ulickach, které zakaznikovi

prekazi v plynulém pohybu.
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Prodejna ¢. 2 (Rossmann — BeneSov)

Spole¢nost Rossmann predstavuje sit’ prodejen drogerie — parfumerie. Zacatkem

roku 2009 tato spolednost provozovala v Ceské republice jiz 109 prodejen.

Sledovand prodejna je umisténa ve frekventované ulici malomésta. UzZiva vertikdlni
prezentaci zbozi a to jak podle druhi, tak podle znacek. V prodejné je mozné vyzkouset
si n¢které druhy zbozi prostfednictvim testerli, jedna se tedy o otevienou prezentaci
zbozi.

Prodejna je velice prostorna, Cistd, dobie osvétlend. Ulicky jsou dostate¢né Siroké,
umoznujici ptijemny nakup zdkaznika. Za nedostatek lze povazovat vySku regali —
zékaznici na zbozi v hornich policich sice dosahnou, nicméné stickery s cenou
a samotné zboZi jsou jiz nad trovni o¢i, coz v duisledku znamené jednak horsi Citelnost
cen a jednak zejména to, Ze si zakaznik tohoto zbozi hiife v§Simne. Zbozi v regalech je
perfektné porovnané, nikde neni viditelné chybéjici zbozi, coz svéd¢i o pravidelném

doplnovani a neustalé praci personalu.

V prodejné se velice dobie orientuje, piehlednosti napomahaji poutace zavésené nad
ulickami informujici o druhu zboZzi, které se v dané ¢asti nachazi. Sortiment na sebe
velmi dobfe navazuje, pfiCemz tento efekt umocnuji dlouhé regaly. Jedina vytka by
smetovala k jednomu druhu zbozi, kde v regale je nesmysiné mezi jednim druhem zbozi
(odlicovace) umisténa police s odlisnym druhem (odlakovace). Vzhledem k podobnosti
obalu zikaznice na prvni pohled nemusi rozeznat rozdil. Systematicnost je také velice
dobra — jak podle znacek, tak podle velikosti — zbozi je vzdy rovnano do stejné vySkové

urovné jako sousedni vyrobek.

Merchandisingové dopliky jsou tu vpodobé specidlnich stojani s dekorativni
kosmetikou, poutacli na vyrobky, ddle ndkupni voziky s liStou nesouci firemni logo
a barvu, pojizdné regaly, specialni stojany prezentujici zbozi jedné znacky, Kk dispozici

je uvchodustojan s aktualnim letakem.

Celkovy dojem prodejny je vynikajici Prodejna a jeji dopliky jsou sladény do
firemnich barev, zbozi vregilech je precizné¢ vyrovnano, Vprodejn¢ se velmi dobie

orientuje diky poutactim.
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Obrazek ¢. 22: Nahled prodejny Obrazek ¢. 23 : Specialni stojan

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Viastni zpracovani

Obrazek ¢. 24: Stojany s dekorativni kosmetikou Obrazek €. 25: Orientacni tabule

Zdroj: Viastni zpracovani Zdroj: Vliastni zpracovani

Klady:

r~

= $ife a hloubka sortimentu,
* snadnd orientace v prodejné,
= prostornost,
* Jogickd navaznost sortimentu,
* sladénido firemnich barev.
Zapory:
* Vjednom piipad¢ naruSeni logiky naslednosti sortimentu,

= prili§ vysoké regaly.
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Doporudeni:

V tomto piipad¢ by méla prodejna zauvazovat o tom, jak zviditelnit zbozi v nejvyssich
policich regali. Minimalnim feSenim by mohly byt alesponl zietelnéjsi Stitky s cenou.
Dalsim doporu¢enim by bylo zménit umisténi odlakovaci v regile, které je nyni pro

zakaznika matouci.

Prodejna ¢. 3 (Rossmann — Praha)
Ackoli tato prodejna spadd do stejné¢ho fetézce jako ptedchozi, je natolik odliSna, ze

bude zahrnuta do hodnoceni také.

Tato prodejna se nachazi v hlavnim mést¢ pifimo ve stanici metra. Uziva vertikalni
prezentaci zbozi, stejné jako ptredchozi prodejna vyuziva i testert, tedy otevienou
prezentaci zbozi. K prezentaci je vyuzivano i palet, nicméné v tomto piipadé se neda
hovotit o prezentace zbozi v blocich jako spiSe umisténi nékolika kust zboZzi na paleté

z dtivodu nedostatku prostoru.

Prodejna disponuje velmi omezenym prostorem a nepfili§ Sirokymi uliCkami. PohodIny
pohyb zdkaznika omezuje navic n€kolik stojant a boxii umisténych v ulickach.

Piehlednost v prodejné je uspokojiva, nicméné nelze ji povazovat za tak dobrou jako
vptedchozi prodejné, coz je zplsobeno zejména omezenosti prostoru a hojnym

vyuzivanim prostfedkti pro sekundérni umisténi.

Z merchandisingovych dopliikii jsou vyuzity pojizdné stojany, specidlni stojany
s dekorativni kosmetikou, kovové kose, dekorace a makety vyrobkt.

Celkovy dojem je dobry, nicméné zdlvodu umisténi ve frekventovaném misté je
nékteré¢ zbozi vyprodané ¢1 neporovnané. Zakladnim nedostatkem je omezenost prostoru

a Sffe ulicek, které jsou v nékterém useku tak Uzké, Ze neni mozné, aby pohodIné

zékaznik vybiral a druhy ho mijel, anizby se navzijem museli vyhybat.
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Obrazek ¢. 26: Maketa Obrazek ¢. 27: Kovovy stojan

Zdroj: Viastni zpracovani

Zdroj: Vlastni zpracovani

Klady:

= hloubka sortimentu,
= (istota,
» vyuzivani merchandisingovych doplnk.

Negativa:

= omezenost prostoru, uzké ulicky,

* horsi uspofadanost a nedoplnéné zboZi.

Doporuceni:

Pro tuto prodejnu je zasadni problém omezenost prostoru. Bylo by vhodné zamyslet se
nad tim, zda je vhodné umist'ovat n€kolik stojanl za sebou doprostted prodejny na ukor
pohodIného pohybu zdkaznika v ulickdch. Dal$im doporucenim je neumistovat zbozi
volné na paleté, pokud je na ni ponechdno jen n€kolik kust a paleta zbytec¢né piekazi

v pohybu.

Prodejna ¢. 4 (Drogerie Kvét)

Prodejna je umisténa ve frekventované ulici malomésta. Vyuziva oba typy prezentaci,
horizontalni vSak pievazuje a to zejména zdlvodu men$i hloubky a vétsi Sitky
sortimentu. Vertikalni prezentace je realizovana pouze podle druhu, nikoli podle

znacek.
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Plocha prodejny neni rozsahla, avsak vzhledem k atypi¢nosti prostoru jsou regaly
astojany umistény pouze podél obvodu, zdkaznik ma tedy kolem sebe dostatek

prostoru. V piipadé této prodejny tedy nevznikaji mezi regaly zadné ulicky.

Logika ndaslednosti sortimentu je Casto naruSovana, druhové navazuje jen z Casti —
konkrétnim ptikladem je napiiklad vlasova kosmetika, kdy ¢ast je umisténa v regile
a ¢ast vjiné Casti prodejny ve stojanu. Systematicnost usporddani zbozi se hleda jen
t€Zko — 7zbozi neni rovnano ani podle velikosti, ani podle znacek. Z toho vyplyva, ze
Vv prodejné neni ptili§ zachovana piehlednost a pro zdkaznika je obtiznéjsi orientovat se

Vv sortimentu.

Merchandisingové dopliky jsou zde pouze Vv podobé nekolika stojanii — plastovych,

dfevénych a kovovych a dvou dekorativnich poutaci.

Celkové prodejna na zdkaznika neptlisobi ptili§ dobrym dojmem. Prodejna je Spatné
osvétlend, vybaveni je zastaralé a nesourodé (rozli€né regaly a stojany), coz vyvolava
dojem, ze prodejna je vybavena provizorné. Nékteré zbozi je neporovnané Ci zcela
chybi.

Obrazek ¢. 28: Dieveéné stojany Obrazek €. 29: Interiér prodejny

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani
Klady:

= prostornost

* vyuZiti stojant
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Zapory:
* nedostatecné osvétleni
* nesourodost a zastaralost vybaveni
» chaotické usporadani zbozi

= Casto chyb¢jici zbozi v regale

Doporuceni:

Této prodejné by prospéla fada zmén. Mezi hlavni by patfila investice do osvétleni
a vybaveni prodejny. Dal§im doporu¢enim by bylo zménit umisténi zbozi tak, aby na
sebe druhové navazovalo a nebylo na nckolika mistech zirovenn jako dosud.
V neposledni fadé by se méli vprodejné zaméfit na to, aby vregalech a stojanech
nevznikal prazdny prostor, tedy pferovndvat a pecovat o to, aby zbozi v regalech

pusobilo atraktivné.

Prodejna ¢. 5 (Saxofon)

Prodejna se nachazi na okraji centra malomésta. Uziva horizontdalni prezentace zbozi
vzhledem k omezenému dispozi¢nimu prostoru prodejny a orientaci na §ifi sortimentu
v neprospéch jeho hloubky. K dispozici je stojan s dekorativni kosmetikou, kde je
umoznéno vyzkouset si vyrobky prostiednictvim testert, jednd se tedy 0 otevienou
prezentaci zboZi.

Obchod disponuje omezenym prostorem, §ite ulicek je vyhovujici, ovSem ne natolik,
aby se nemusel zdkaznik vyhybat prochizejicim — je zde tudiz vétSi pravdépodobnost
efektu vrazeni. Zbozi je umisténo v dosti vysokych regalech, viditeln€¢ oznaceno je
zejména ak¢ni zboZi.

Prodejna je prehlednd a dobfe se v ni orientuje, coz je disledkem dlouhych regald,
dobré logické ndvaznosti sortimentu. Stejné tak uspokojiva je i systematicnost, kdy

7bozi je vyrovnano tak, aby navazovalo jak podle znacek, tak velikostné.

Z merchandisingovych dopliku jsou vyuZity kovové stojany (znacky Gillette), specidlni
stojan s dekorativni kosmetikou (Astor), dva poutace a proskleny box, kde je nabizena

dekorativni kosmetika.

59




Celkovy dojem z prodejny je pozitivni. Tomu pfispiva dobré osvétleni, Cistota, barevné
feSeni prodejny, stejné¢ jako piehlednost v sortimentu a celkova jednoduchost feSeni
vybaveni. Zakaznik se tu vSak nemusi citit dobfe vzhledem k uz$im ulickdm mezi

regaly.

Obrazek ¢. 30: Prodejna Obrazek ¢. 31: Zbozi v regale - Saxofon

3 .'£ - ,:_ J

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani
Klady:

= $ife sortimentu
= osvétleni
= ptehlednost prodejny

* Jogicka navaznost sortimentu
Zapory:

=  omezena hloubka sortimentu

»  0zké ulicky mezi regaly

Doporuceni:

Hlavnim problémem této prodejny je omezeny prostor, nicméné prodejna s nim
hospodati dobfe, a proto zde neni na mist¢ doporuCovat zménu vybaveni. Pro tuto
prodejnu by bylo vhodné, aby stejné jako v nékterych pfedchozich prodejnach personal
neponechaval nevyplnéné prostory Vvregale a zbozi prerovnaval podle potieby.

Doporucenim by také bylo vyuZivat vice poutactia volit jejich lep§i umisténi.
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Prodejna ¢. 6 (Drogerie Martina)
Prodejna se nachazi v obchodnim domé v centru malomésta. Vzhledem k malé hloubce

sortimentu vyuziva horizontalni prezentace zbozi.

Ulicky mezi regaly jsou dostate¢né Siroké umoziujici pohodlny ndkup zikaznika,
v nékterych Castech prodejny jsou vSak ulicky zOzeny stojany, které tak piekazi
Vv pohybu. Zbozi v regalech plisobi esteticky, je viditelnd pravidelnd péce o to, aby zbozi

bylo porovnané a aby nevznikala v policich prazdna mista.

V prodejn¢ je zachovana logicka naslednost sortimentu, co se tyCe systematicnosti,
zbozi je seskupovano podle znacek. Prodejna je ptfehlednd a pomérné dobie se v ni
orientuje.

Vyuziva merchandisingové doplitky v podobé kartonovych stojantl, ptiCemz v kazdém
je individudlné prezentovana jedna znaCka (Ryor, Schwarzkopf). Dale vyuziva
kovovych stojand, draténych kost a poutate upozoriujici zdkazniky na konkrétni
vyrobky.

Celkové prodejna pusobi uspotadané, Cisté, zbozi v regalech je peclivé porovnané

a sortiment na sebe logicky navazuje, coz usnadiuje piehlednost prodejny.

Obrazek ¢. 32: Kartonové a kovové stojany Obrazek ¢. 33: Zbozi v regale - Martina

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Viastni zpracovani

Klady:

= §ife sortimentu
= prezentace zbozi danych znacek v samostatnych regalech
= ptehlednost prodejny

= celkova esteti¢nost zbozi v regale
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Zapory:
=  omezena hloubka sortimentu

* nevhodné umisténi nékterych stojantt

Doporuceni:

V piipadé této prodejny nelze prilis co vytknout. Ackoli je tato prodejna mala
s omezenou hloubkou sortimentu, prezentuje své zbozi tak, ze zdkaznik na prvni pohled
vidi pravidelnou péci o zbozi vregile. Jedind vytka by smefovala k umisténi dvou
stojant, které zbyte¢né¢ zasahuji do ulicky a mohou tak v pifipadé mijejicich se

zdkaznikt komplikovat pohyb po prodejné.

Prodejna ¢. 7 (Teta drogerie — Dejvicka)

Prodejna se nachazi v méné frekventované ulici hlavniho mésta. Jsou zde realizovany
oba typy prezentace, vertikdlni prezentace je vSak pouzita jen u nékolika druhil zbozi,
prevazné se v prodejné vyuziva prezentace horizontdlni. V nabidce prodejny je i fada
parfémd, které je mozné vyzkouset prostfednictvim testertl, jednd se tedy o otevienou

prezentaci zbozi.

Velikost plochy prodejny je velmi mald, ulicky mezi regaly 0zké, coz je zapti€in€no
tim, Ze zboZi je navic rovnano pied regaly do ulicky. Prostor pro pohyb zikaznika je tak
zna¢né¢ omezeny. Regily jsou dosti vysoké a vzhledem ke zboZi narovnanému pied
regalem je téméf nemozné se ke zbozi v hornich policich dostat. Nékteré zbozi je
ponechano v krabicich a umisténo vrozich prodejny, umistovano je také nahofe na

regalech.

Vzhledem k omezenosti prostoru a snahou dostat na maly prostor co nejvice zbozi se
prehlednost v prodejné ztraci. S tim souvisi i logickd naslednost sortimentu, 0 Kterou se
v prodejné sice snazi, nicméné pravé diky omezenému prostoru jsou vyuzity vSechny
moznosti, kam zbozi vystavit, a tak se logickd ndvaznost Casto ztraci. Co se tyce
systematicnosti, pokud lze v usporadani sortimentu néjaky systém naleznout, je to podle

znacek, velikostn€ se zbozi v této prodejné nerovna.
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Z merchandisingovych doplikii je zde K vidéni pouze jeden poutaé, ktery je umistén
vrohu za regalem, zakonité ho tedy musi vétSina zakaznikd pifehlédnout.

Pokud by mél byt hodnocen celkovy dojem, z vySe uvedeného je ziejmé, ze tato
prodejna si nepotrpi na estetiku, ale spoléha spiSe na zakazniky, ktefi jdou nakupovat
,»ha jistotu®. Celkove prodejna plisobi pfepInéné a chaoticky.

Obrazek ¢. 34: Ulicka v prode jné Obrazek ¢. 35: Zbozi v regale - Teta drogerie

TR A

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

Klady:
= osvétleni,

» Siroky sortiment vzhledem k malému prostoru.

Zapory:
=  velmi mald hloubka sortimentu,
* omezeny prostor,
* rovnani zbozi pred regaly do ulicek,
= preplnéné a ptili§ vysoké regaly,

= $patnd orientace a logicka nadvaznost.

Doporuceni:

Jednozna¢nym problémem této prodejny je nedostatek prostoru a snaha dostat na velmi
maly prostor velké mnozstvi zbozi. Radou pro tuto prodejnu by bylo snazit se ,,vycistit™
plochu prodejny od zbozi, které je umisténo pred regaly a piekazi v pohybu, stejné tak
odstranit zbozi odloZzené navrchu regalli, kde je n€které zbozi odlozeno, misto aby bylo
ve skladu. Personal by se mél také soustfedit vice na pravidelnou péci o estetiku — tedy

rovnat zbozi po zakaznicich.
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Prodejna ¢. 8 (Sephora — Miistek)
Spole¢nost SEPHORA ma nyni na ¢eském trhu osm prodejen. Ackoli je tato prodejna
oznacovana samotnou spolecnosti jako parfumerie, jeji sortiment je mnohem §ir§i, proto

byla také zahrnuta do vyzkumu.

Sledovana prodejna se nachazi v centru hlavniho mésta na velmi frek ventovaném misté.
V prodejné se vyuziva vertikdlni prezentace zbozi a to vzhledem Kk hlubokému
sortimentu. Jsou zde k dispozici nejen testery parfému, ale také kréma a ostatnich

produktt, tato prodejna tedy klade diraz na otevienou prezentaci zbozi.

Prodejna je celkove prostorna, velmi dobie osvétlena, Cistd, vybavena stiedné vysokymi
regaly, kde zdkaznik pohodIn¢€ dosdhne na vSechno zbozi. Zbozi je doplnéné a precizné

porovnané.

Prodejna je rovnéz vybavena fadou stojanii — zejména plastovych, ale sklenénych,
V nichz je prezentovana prevazné dekorativni kosmetika. Umisténo je tu také veétsi
mnozstvi poutacu upozoriujicich na konkrétni produkty. U parfémi jsou navic

specidlni drzaky na testovaci papirky, u dekorativni kosmetiky na testery vyrobki.

Celkoveé plsobi prodejna vynikajicim dojmem. Je prostornd, osvétlena, s fadou stojand,
poutacl, umoznuje vyuzit testery vétSiny produkti a vyska regali je uzpusobena tak,
aby zdkaznici méli vyrobky v Grovni o¢i.

Obrazek ¢. 36: Prodejna zvenku Obrazek ¢. 37: Zbozi v regale - Sephora

Zdroj: Vlastni zpracovaini Zdroj: Vlastni zpracovaini
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Klady:

= prostornost,

= (istota,

= 7boZi umistovano v trovni oci,

* vysokd mira vyuziti merchandisingovych dopliki,

» vyskoleny personal.

Doporuceni:
V piipadé této prodejny nelze vytykat, ale pouze chvalit. Je ziejmé, ze se jedna
0 obchod, ktery jiz na prvni pohled budi dojem luxusu, kterd pravé na piijemném

prostiedi a poskytnuti co nejvétsiho pohodli zakaznikovi buduje svou image.

Prodejna ¢. 9 (Body basic)

Tato prodejna se nachazi stejné jako predchozi Vvcentru hlavniho mésta na velmi
frekventovaném miste. Sortiment této prodejny zahrnuje kosmetiku s velkym podilem
ptirodnich latek. Vzhledem k hlubokému sortimentu je v prodejné vyuzivano vertikalni

prezentace zboZi.

Prodejna nedisponuje pfili§ velkou plochou, nicméné zboZi je vystaveno pouze po
obvodu zdi a na stojanech, proto zde ma zikaznik dostatek prostoru. Je velmi dobte
osvétlend, Cistd, zbozi bezchybné vyrovnané. Regaly jsou umistény tak, aby zbozi bylo

Vv zorném poli o¢i zékaznika.

Na prvni pohled je ztejma logickd ndavaznost sortimentu, zbozi je fazeno nejen podle
velikosti, ale také podle barev a vini. Prodejna je piehlednd a velmi dobfe se v ni

orientuje.

Vzhledem k tomu, Ze prodejna nabizi pifirodni kosmetiku, jsou i dopliky voleny
zptirodnich materiali — dfevené stolky, dfevené regaly a specidlni prouténé stojany
akosiky, vnichz je zbozi prezentovano. Jako esteticky dopln¢k a ziroven prvek

usnadnujici orientaci v prodejn€ jsou vyuzivany poutace umisténé nad regaly.
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Celkovy dojem z prodejny je velmi dobry. Prodejna je prostorna, ptehledna a zejména
koncipovana tak, Ze je na prvni pohled z celkového feSeni prodejny patrnd orientace na

prirodni produkty:.

Obrazek ¢. 38: Prodejna zvenku Obrazek ¢. 39: Zbozi v regale — Body basic

—— R

T T ——— -
R I S = e

: [
A\

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani
Klady:

= prostornost,

* snadnd orientace a piehlednost,

* Jogickd ndvaznost a systemati¢nost,

= vyuziti doplikt zZ ptirodnich materiald,

= vyskoleny personal.

Doporuceni:

Doporuenim pro tuto prodejnu je zachovat zplisob prezentace zbozi, vyuZzivané
dopliky a celkové feseni prodejny, které je v souladu s filosofii spole¢nosti prodavat

piirodni produkty.

Prodejna ¢. 10 (Yves Rocher)

Tato prodejna se nachdzi v ndkupnim centru v hlavnim mésté. Jeji sortiment se sestava
vyhradné z rostlinné kosmetiky. Vyuziva se tu vertikdlni prezentace zbozi a vzhledem

k moznosti vyzkouset si testery nékterych vyrobkl i prezentace otevrend.
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Plocha prodejny je mala, avsak zbozi je vystaveno pouze po obvodu prodejny a na
stojanech, proto zde ma zdkaznik dostatek prostoru. Je velmi dobfe osvétlena, Cista,
7bozi bezchybné vyrovnané. Police se zbozim jsou umistény tak, aby byly v zorném
poli o¢i zakaznika.

Prodejna je ptrehlednd, snadno se v ni orientuje, cemuz napomahaji poutace, které
upozoriiuji, jaky druh zboZzi se vdané asti prodejny nachazi. Zbozi je razeno podle
vini.

Z merchandisingovych doplikii prodejna vyuziva specidlni sklenéné stojany, velké
poutace, zimni dekorace.

V této prodejné¢ se zdkaznik citi velmi dobfe. Interiér i dopliky jsou sladény do

piirodnich barev, prodejna je Cistd, prostorna, s moznosti konzultace s odbornym

personalem.

Obrazek ¢. 40: Interiér prodejny Obrazek ¢. 41: Zbozi v regale — Yves Rocher

Zdroj: Vlastni zpracovaini Zdroj: Vlastni zpracovani

Klady:

* Dbarevné sladéni celé prodejny,
= estetiCnost,

= pohodli pfi ndkupu,

* snadnd orientace a piehlednost,

» vyskoleny personal.
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Doporudeni:

V této prodejné se nenachazi nic zasadniho, co by méla zménit. Interiér i dopliky
v prodejné dotvaii atmosféru toho, Ze jsou zde prodavany produkty Cist¢ rostlinného

puvodu a zdkaznik se citi v takovém prostredi dobte.

Porovnani specializovanych prodejen metodou vicekriterialniho

rozhodovani

Vstupni hypotézy

Stejné jako u hodnoceni prvni skupiny prodejen budou i pro tuto skupinu stanoveny

pfedpoklady, které by mély byt na zikladé Setfeni potvrzeny nebo vyvraceny.

U specializovanych prodejen se ocekava vzhledem k hloubce sortimentu uziti vertikalni
prezentace zbozi. Déle se predpokladd, ze prodejny budou klast diiraz na piehlednost
prodejny, prostornost, logickou naslednost sortimentu a budou se snazit zaujmout
zékaznika a podnécovat tak moznost impulzivnich ndkupt i prostfednictvim vyuziti

merchandisingovych doplitkti — tedy rtiznych stojant, poutac, atd.

Dalsim predpokladem je, Ze prodejny, které jsou soucasti nadnarodnich fet€zci, budou
mit celkové propracovanéj§i prezentaci zbozi, budou vyuzivat vet§i mnoZstvi

merchandisingovych prvki — celkové budou vychazet v hodnoceni Iépe.

Vyhodnoceni prodejen

Skupina specializovanych prodejen bude stejn€ jako skupina prvni vyhodnocena
metodou vicekriterialniho rozhodovani. Stejné jako Vpfedchozim hodnoceni byla
jednotlivym kritériim ptifazena vaha a nasledné kazdému kritériu bodové ohodnoceni
vrozmezi 1-5. Soutem hodnot vzniklych pronasobenim bodového hodnoceni a vahy
daného kritéria je ziskano celkové ohodnoceni dané prodejny. Cim vyssi je hodnota

souc¢tu, tim leps$i hodnoceni prodejny.
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Tabulkka ¢. 4 : KriteridIni tabulka — specializované prodejny

- . Vysledné
Prostornost Estetinost %achovam . Logika Systemati¢nost M'@ . Celkovy || ohodnoceni
prode;ny 6} vystaveni preh_lednostl naslednosti| usporadani vyweiti dojem prodejny | Poradi
rozm|§t:3 ni zbozi a orlenta}cve sortimentu | zbozivregale merchvarld. prodejny || > (vaha *
regald v prodejné doplnku bodly)
vahy 0,16 0,10 0,12 0,15 0,11 0,16 0,20
Prodejna ¢. 1 3 3 4 4 4 5 3 3.7 6.
(DM)
Prodejna ¢. 2
ecena c 5 5 5 4 5 5 5 48 2.
(Rossmann-BN)
Prodejna €. 3
(Rossmanm — 2 4 3 4 4 5 4 3,72 5.
Praha)
Prodejna €. 4 5 2 2 2 2 2 2 248 | o
(Kvét)
Prodejna &. 5 3 4 4 4 4 3 4 3,68 7
(Saxofon)
ProdeJn? ¢.6 4 4 3 4 4 4 3 3,68 8.
(Martina)
Prodejna €. 7 (Teta
Praha) 1 2 2 2 2 1 2 1,68 10.
Prodejna ¢. 8 5 5 4 5 4 5 5 477 | a4
(Sephora)
Prodejna ¢. 9 5 5 5 5 5 5 5 5 1
(Body basic) ’
Prodejnag.10 5 4 5 5 4 5 5 4,79 3.
(YvesRocher)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zkriteridlni tabulky po subjektivnim ohodnoceni jednotlivych kritérii vySly jako
nejlepsi z hlediska prezentace zbozi a merchandisingovych prvki prodejny s Cisly 9, 2,
10, 8 a to s bodovym hodnocenim t¢meét maximalniho poctu bodi. Obecné nejlépe byly
vyhodnoceny prodejny nabizejici hlubsi sortiment specifickych znacek, takovych, které
vétSinou zdkaznik v jinych prodejnach nenajde. Tyto prodejny se snazi zikaznikovi
poskytnout vice pohodli a zaujmout ho na prvni pohled. Stim se poji duraz na
vys§i mira vyuZziti

prostornost, estetiku, prehlednost vprodejné a zaroven i

merchandisingovych prvki.
Z Setfeni vyplynulo, ze prodejny, které jsou soucasti fetézci, kladou vétsi dliraz na
vyuziti merchandisingovych prvkil, na systemati¢nost usporadani a celkovou estetiku

vystaveni zbozi. Nicmén¢ 1 u menSich prodejen drogerie na malomésté je mozné

pozorovat, ze si uvédomuji, jak dulezité je zbozi spravné prezentovat a zaujmout
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zdkaznika. Zajimavosti je, ze i ve velkomést¢ se nachazi drogerie, které pomiji zakladni
potieby zakaznika jako je dostatecCny prostor, logika naslednosti sortimentu ¢i estetika.

Konkrétnim ptikladem je prodejna €. 7, ktera ziskala nejmensi soucet vibec.

Z vyse uvedeno je tedy patrné, ze vstupni predpoklad byl splnén. Prodejny, které jsou
soucasti fetézcl, jsou skute¢né v hodnoceni vySe, nez prodejny ostatni, maji
propracovanéj$i prezentaci zbozi a vyuzivaji ve veét§i mife merchandisingovych
doplnkt, nelze vsak fici, Ze ostatni prodejny by se o totéZ nesnazily, ackoli v mensi

mife.

Castym problémem v prodejnach byva $patné feSeni prostoru, kdy ackoli jsou ulicky
v prodejné dostateéné Siroké, zasahuje do nich nevhodn€ umistény stojan nebo dokonce
samotné zbozi umisténé pied regaly. V tomto ptripadé tedy predpoklad splnén nebyl,

oc¢ekavalo se, ze prodejny budou vice dbat na pohodli pohybu zdkaznika.

Ve sledovanych prodejnach byl vSak témét ve vSech pripadech kladen dliraz na Cistotu
prodejny, osvétleni, stejné jako na logiku naslednosti sortimentu, kterd byla opomijena
pouze u prodejen €. 4 a ¢. 7. VétSina prodejen také vyuzivala fadu merchandisingovych
doplikd, zejména v podob¢ stojanit zruznych materiall, poutacli na kosmetické

produkty a dekoraci.

Celkove lze tici, Zze prodejny zac¢inaji chapat vyznam Upravy mista prodeje, soustiedi se
nejen na ,,zbozi v regalech®, ale také na Cinitele, které prezentaci podminuji — tedy
prostornost a Cistota prodejny, zda je zbozi dobfe vidét a v neposledni fadé zadinaji
vyuzivat merchandisingovych doplikii. Uvédomuji si totiz, ze pokud se zdkaznik
Vv prodejné citi dobfe, zistava déle a zvysuyje se tak nejen pravdépodobnost impulsivniho

nakupu, ale také ptipadného opakovaného navratu zdkaznika.

Hlavni ziSténi z provedeného Setfeni

» vertikdIni prezentace je uzivana zejména u prodejen, které jsou soucasti fetézc,
= prodejny, které jsou soucasti fetézcl, kladou veétSi diraz na vyuziti
merchandisingovych prvkill, na systemati¢nost uspotadani a celkovou estetiku

vystaveni zbozi,
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= Castym problémem v prodejnach byva Spatné feSeni prostoru — do ulicek
zasahuji nevhodn¢ umisténé stojany nebo dokonce samotné zbozi umisténé pied
regaly,

* ve sledovanych prodejnach byl kladen dlraz na cCistotu prodejny, osvétleni,
stejné¢ jako na logiku naslednosti sortimentu, kterd byla opomijena pouze

uprodejenc. 4 ac.7,

= WtSina prodejen vyuzivala fadu merchandisingovych doplikd, zejména
Vpodobé stojanli zrlznych materiall, poutacli na kosmetické produkty

a dekoraci.

Souhrnné zhodnoceni Setieni obou skupin prodejen

Pokud by mélo byt celkové zhodnoceno provadéné Setieni, lze tici, Ze je mozné vyvodit
nékolik zavérl. Prodejny zaCinaji chépat, Ze vyuziti merchandisingovych doplikt
a spravna prezentace zbozi jsou diilezitou konkuren¢ni vyhodou a ze pokud se zdkaznici
v prodejné citi dobfe, nakupuji zde déle, ¢imz se zvySuje i pravdépodobnost vétsiho
nakupu a navic se do prodejny radi opét vraci. Jestlize jsou vhodné umistény stojany,
poutace ¢i jiné merchandisingové doplilky a zaroven nejsou opomijeny hlavni Cinitelé
ovlivitujici prezentaci zbozi, jako je naptiklad vyska regalti Ci osvétleni, zvySuje se

celkoveé pravdépodobnost impulzivniho ndkupu zdkaznika.

Misto prodeje — tedy prodejna sama, jeji Gprava a celkova péfe o zboZzi v regalech
I v prostiedcich sekundarniho umisténi mtze do jisté miry zna¢né ovlivnit zikaznika
pfimo pfi ndkupu a stava se tak vyznamnym nastrojem marketingové komunikace
v dobé¢, kdy zdkaznici zac¢inaji byt ptehlceni reklamou, at’ uz televizni, rozhlasovou ¢i

v tisku.

Z Setieni vyplynulo, Ze ¢astym problémem v prodejnach je jejich prostorové feseni a to
zejména zuzeni ulicek v dusledku nevhodného umisténi stojani ¢i kovovych kosi se
zbozim. Zékaznikovi je tak zneptijemnovan pohyb prodejnou, je nucen se vyhybat
ostatnim zdkazniklim a tento fakt miZe zpUsobit, Ze jednak dojde ke snizeni prodeje
zbozi v misté, kde dochazi zuzeni prostoru (efekt vrazeni) a jednak se zdkaznik mtize

rozhodnout zcela zménit prodejnu, kde bude v budoucnu nakupovat.
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Dalsim castym problémem, ktery byl pozorovan ve vétsiné prodejen, byla
neuspoiadanost zbozi — zboZzi bylo Casto ponechano nesrovnané po zidkaznicich, popf.
nebylo dopInéno, ¢asto se objevovala ,prazdnd mista® v regalech po vyprodaném zboZzi,

oba tyto faktory naruSuji estetiku vystaveni zboZi.

Naopak lze tici, ze prodejny se snazi o vyuziti merchandisingovych doplikd, at’ uz
Vv niz§i mife vdiskontnich prodejnach nebo jejich hojné vyuzivani ve vetSing

specializovanych prodejen.

Co se ty¢e nekterych zisad merchandisingu jako je zachovani piehlednosti v prodejné,
logika naslednosti sortimentu a systematicnost uspofadani v regale, jejich dodrzovani
bylo v prodejnach rozlicné. Prodejny se vétSinou snazi o to, aby byla zachovana alespon
zékladni ptehlednost prodejny (diskonty), nékteré prodejny navic vyuZzivaji
informacnich tabuli, které upozornuji zikaznika, jaky typ sortimentu se Vkteré ¢asti
prodejny nachazi (pouze nékteré supermarkety a specializované prodejny). Nicméné
Z provadéného Setfeni vyplynulo, Ze informac¢ni tabule usnadiiyjici orientaci v prodejné

jsou spiSe vyjimkou.

Pomérné Casto byla naruSovana logika naslednosti sortimentu. Nékde pouze v malé
mife, v nékterych prodejnach zietelnéji. Tento fakt lze povazovat za zisadni chybu,
protoze je tim zdkaznikovi zté¢Zovéana orientace ve zbozi Co se tyCe systematicnosti
uspoiadani zbozi vregdle, zcela opomijena je v diskontnich prodejnach, naopak

nejvyraznéjsije v prodejnach specializovanych.

Z Setfeni je patrné, Ze prodejny se zacinaji o misto prodeje vice starat a uvédomuji si,
jak vyznamna spravna prezentace zbozi je. Na druhou stranu je t¢émét v kazdé prodejné
mozné nalézt nedostatek, ktery by se prodejna méla odstranit nebo ho alesponi z ¢asti

eliminovat.

Doporuceni vyplyvajici pro prodejny z provedeného Setfeni:

» Prostorové feSeni— velka ¢ast prodejen nevhodné vyuziva prostor — prodejny by

mély s vét§im rozmyslem umistovat regdly a stojany tak, aby zikaznikovi

nepiekazely pii pohybu prodejnou,

= Esteticnost vystaveni zbozi — pomérné Castym nedostatkem v obou skupinach

prodejen byla neuspoiadanost zbozi, zde by byla hlavnim doporu¢enim ¢asté;jsi
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kontrola regali personalem a ptipadné porovnani zbozi po zdkaznicich, dale se
Casto objevovaly prazdné prostory vregalech po zbozi, které bylo bud
vyprodané nebo nedopInéné, zde lze doporucit castéjsi doplnovani zbozi nebo

pferovnani zboZzi v regélech ¢i stojanech,

Piehlednost prodejny — prodejny by mély zacit vyuzivat informacni tabule, které

informuji, jaky druh zboZi se vkteré casti prodejny nachazi a usnadiiovat tak
zdkaznikim orientaci, zSetfeni vyplynulo, ze tento prvek je v prodejniach
vyuzivan pouze vyjimecné,

v

Logicka naslednost sortimentu — z provedeného Setieni je patrné, ze velka Cast

prodejen nedba na logickou naslednost sortimentu nebo ji naruSuje —
doporucenim je tedy soustfedit se vice na logiku ndvaznosti sortimentu, aby se

v ném mohl zdkaznik Iépe orientovat,

Systemati¢nost uspotddani zbozi — Vv nékterych prodejnach (zejména typu

diskont) neni zboZzi rovnano ani podle velikosti, ani znacek, proto by bylo

vhodné vnést do vystaveni zbozi i jistou systemati¢nost,

Vyuziti merchandisingovych dopliiki — ve vétsiné prodejen bylo zaznamenano

vyuzivani merchandisingovych doplinkt. Prevazné to byly poutace a informacni
tabule, u nichz by mély prodejny dbat na jejich vhodné umisténi, aby byly pro

zakaznika dobie viditelné.
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5 Zaver

Soucasny trh je charakteristicky dynamickymi zménami, intenzivni konkurenci,
neustalym pfilivem novych informac¢nich a komunika¢nich technologii a ménicimi se
pozadavky zakazniki. Zakaznici jsou dnes 0 mnoho naro¢néjsi a vybiravéj$i nez
kdykoli pfedtim a velmi snadno a rychle se orientuji v nabidce na trhu. Pro firmy je tedy
mnohem €781 ziskavat nejen zakazniky nové, ale udrZet si i ty stavajici. Marketingova

komunikace tak vdne$ni ,informacni spolecnosti“ 21. stoleti nabyva stale veétsi

dulezitosti, prochazi fadou podstatnych zmén a pfinasi nové trendy.

Jednou z moznosti, jak tsp&sné komunikovat se zakazniky, je podpora prodeje. Podpora
prodeje nabyva vposlednich letech v marketingovém mixu stile vice na vyznamu.
Zatimco v devadesatych letech byl pomér mezi reklamou a podporou prodeje 60:40,
Vv souCasnosti reprezentuje podpora prodeje u mnoha spoleCnosti vice nez 75 %
rozpoctu.

Reklama ptestava byt vprostredi, kdy jsou zdkaznici pfesyceni podnéty, u¢inna
a efektivni, a proto se stava z hlediska komunikace pro obchodniky stile vyznamnéjSim
samotné misto prodeje. V dusledku rostouciho zajmu o prodejni misto jako o médium
doslo v posledni dobé ke znaénému rozvoji pravidel merchandisingu a komunikace

V misté prodeje.

SouCasnym trendem v merchandisingu neni pouze originalita a vyjimeénost ale je to
pfedevsim dokonald znalost koncového spotiebitele a preneseni t€chto poznatk na

prodejniplochu.

V soucasnosti se dostava do popfedi senzoricky merchandising, ktery vyuziva faktory
vytvaiejici prostfedi a atmosféru v prodejné, jako napiiklad hudbu, vini, barvy
a hmatové a chutové vjemy a u spotiebitele tak vyvolava pozitivni reakce pro nakup
ur¢it¢ho druhu vyrobku. Hlavni pfednosti senzorického merchandisingu je, ze pomaha
budovat image firmy, vytvari specifickou atmosféru urcitych usekd v prodejné
a stimuluji zédkaznika. NejvétSim stimulem pfi nakupu je pro zikaznika zrak, protoze
diky nému vnima, jak obchod vypadd, jak na n¢ho pusobi V neposledni fadé je to také
hudba, ktery zakaznika v prodejnach ovliviiuje velmi Casto a napomaha ziroven

budovat image prodejny.
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Dali novou, stale cast&ji pouzivanou marketingovou metodou v oblasti instore
prezentace je cross merchandising — kfizovy merchandising. Tato metoda spociva
vtom, Ze k uré¢itému vyrobku se vystavi jiny, ktery s nim logicky souvisi (napt. kava

a smetana do kavy).

Oblast marketingové komunikace v misté prodeje zaznamenava dynamicky rozvoj a da
se proto oc¢ekavat, ze prezentace zboZzi a merchandising se dostanou na Uroven ostatnich

nastrojit podpory prodeje a budou do budoucna stale nabyvat na vyznamu.
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7 Piilohy

Piiloha ¢. 1: Naplii prace merchandisera spolecnosti Besta-promotion

{ Frichod na S i

Eentrola serhimentu a podtu pozic
na kagdy virobek

Doplneni oo do stejanu
dle planogrami

Chybi zhofl we

$ajanuy

Eontrola ziruénl doby spotfeby

Komtrola cen a ocenovind

Soupis chybéjictho ol pro
podklad b abjedndvee

Chybd gbokl we
shlade

Objednivica Sklad - pferevnani zboil, dkhd
chalewéhe materialu

v

| Tdr#ba a rozmistinl PO.S. materidly I

| Mentoring kenkurence i
f Odehed ze Sha i

Zdroj: http://www.besta-promotion.cz/main_merch.html
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Piiloha ¢&. 2: Cerna skiiiika spotiebitele

Kultura — vlivy kulturni dime nze
rysy kultury - kulturni elementy, projevy

Vlivy socialniho prostiedi
- pusobeni socidlnich skupin
primarni, sekundarni skupiny, referencni
vztahy

Individualni vlivy
demograficko - ekonomické

Psychika — vnitini individualni vlivy
vnimani, uéeni, postoje, potifeby,osobnost

[ PREDISPOZICE SPOTREBITELE }

{

KUPNi ROZHODOVACI PROCES

Rozpoznani_: Hledani _ Hodnoceni = Nékupni _ Ponékupni
problému ¢ informaci ' alternativ ' rozhodnuti © chovani

Situaéni vlivy
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Priloha ¢. 3: Kam kdo chodi nakupovat (mezirocni vyvoj zdkaznika

maloobchodnich formati)

hypermarket 2001 28% 12% 11% 3% 8%
2002 28% 11% 9% 4% 8%
W oviivnitelny
Supermarket 2001 10% 14% 13% 10% 18%
2002 1% | 10% EE LD 19% ¥ nérotny
cash&carry 2001 41% 5% mohilnf pragmatik
2002 44% 6%
opatrny konzervativec
diskont 2001 17% 7% 13%
2002 20% 6% 16% Y,
B &ffivy
sampobduha 2001
¥ loajalni
2002
I nendrocny flegmatik

pultova 2001
2002 21% RIL) 9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

podil typt mezi nakupuijicimi

Zdroj: SHOPPER TYPOLOGY & MEDIA BEHAVIOUR 2003 (INCOMA Research + GfK Praha)

80



