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1 Uvod

Dnesni doba je velmi hekticka, dynamicka. Lidé nechtéji plytvat svym Casem, a proto se
v obchodé¢ Casto sklomuji terminy jako rychlost, efektivita, orientace aj. Je podstatné,
aby se zakaznik, ktery vejde do prodejny citil pfijemné, mél pocit dobrého pichledu
a orientovanosti a nemusel pfili§ dlouho hledat zbozi, které si chce koupit. Aktudlnim
tématem, které se do této problematiky rovnéz odrazi, je situace s pandemii Covid-19.
Je zadouci, aby zakaznik snizoval dobu stravenou v obchodé¢ také z epidemiologickych

divodi, s ohledem na své zdravi stejn¢€ jako na zdravi celé spolecnosti.

V obchodnich prodejnéch je na trhu vysokéd konkurence. Zakaznik si mize ke svému
nakupu vybrat z velkého mnozstvi rizné pestrych a uzpisobenych prodejen. Kazdy de-
tail mtze ovlivnit to, jestli se zdkaznik do prodejny vrati, nebo zvoli jinou. Pro Gspésné
obchodniky je tedy podstatné, aby se zakaznik v jeho prostorech citil dobfe, aby na n¢j

prodejna udé¢lala dobry dojem.

Na shora uvedené se soustiedi space management. Jedna se o efektivni vyuziti a rozvr-
zeni prostor, které ma prodejna k dispozici tak, aby maximalizovala spokojenost zakaz-
nika a ziskovost prodejce. V ramci space managementu se hleda takové usporadani pro-
dejny, diky némuz se bude zakaznik citit v prodejné¢ dobte, bude mit vili a chut
k opakovanym nakupiim a zvolené uspotfadani povede k maximalni mozné ziskovosti
prodejce. Jednim z moznych piikladi je umisténi ovoce a zeleniny ke vstupu prodejny.
AranZ ovoce a zeleniny, jejich barevnost, pestrost a svézest piisobi na pohled atraktivné
a pro zékaznika je Casto prvni dojem velmi dulezity. Pokud je totiz zakaznik odrazen jiz
pii vstupu chceme-li na zac¢atku nakupu, s velkou pravdépodobnosti se do obchodu zno-

vu nevrati.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zmapovat aktudlni prostorové uspotradani vybrané
maloobchodni jednotky. Krokem, ktery povede k naplnéni dil¢iho cile je dotaznikové
Setfeni, se zdmérem zjistit zdkaznickou spokojenost, nakupni zvyklosti i podnéty ke
zménam na prodejné. Dil¢im cilem je nasledné sestavit ndvrh zmén prostorového uspo-
radani tak, aby reflektoval vysledky dotaznikového Setfeni a sledoval z4jmy maloob-

chodni jednotky.

Teoreticka Cast prace se zamétuje na informace vymezujici space management, catego-
ry management a merchandising. Tyto kategorie mezi sebou navzéajem souvisi a dopliiu-

ji se tak, aby obchodnik mohl co nejefektivnéji vyuzit prostor prodejny. Pozornost je
3



vénovana typologii zdkaznika, jeho ndkupnimu chovani i faktorim, které¢ toto chovani

mohou ovlivnit. Zavérem stru¢né popisuje samotny maloobchod.

Prakticka ¢ast se soustiedi jiz pfimo na fetézec zvolené prodejny a na prodejnu samot-
nou. V tomto piipad¢ se jedna o hypermarket Albert Tabor, Sobéslavska 3045, Tébor,
PSC 390 05. Nejdfive je zmapovan soucasny model prostorového usporadani vybrané
prodejny a nasledné navrzen model novy. Vysledky dotaznikového Setfeni vedou
k vyhodnoceni hypotéz, odpovédi na vyzkumnou otazku a také k sestaveni jednotlivych

parovych analyz.



2 Teoreticka cast

Teoreticka Cast prace se zabyva problematikou, space managementu, category ma-
nagementu a merchandisingu. Dale se vénuje typologii zakaznika a strucné definuje
maloobchod. Jednotliva témata tvoii celek, ve kterém jsou vSechny dil¢i ¢asti podstatné,
vzajemné se ovliviiuji a prolinaji. Nepodcenovani popisované problematiky a vSech
jejich aspektl ptiznivé ovliviiuje zisk maloobchodnich jednotek a spokojenost jejich

zakaznikd.

2.1 Space management

., Space management predstavuje souhrn ridicich, tj. planovacich, rozhodovacich i kon-
trolnich aktivit zamerenych na reseni zejména prodejniho prostoru prodejni jednotky. *

(Heskova, 2006, s. 80)

Postupy space managementu cili na vytvareni optimalnich podminek pro pohyb zbozi
na misté prodeje (prodejni plocha veetné regalit) a na vytvareni optimalnich podminek

pro nakup zakaznika. (Heskova, 2006)

Levy a Weitz (2009) uvadi, ze v ramci space managementu je rozhodujici ptidéleni pro-

storu kategoriim, znackdm zbozi a umisténi oddéleni nebo kategorii zbozi v obchodé.
Tato rozhodnuti zadsadné ovliviuji faktory:

e Produktivita ptidélen¢ho prostoru: Plati zde obvykle pravidlo, ptidélit kategorii
misto odpovidajici jejimu podilu na trzbach. Produktivita je nejcastéji zjiStovana
pomoci metody objemu prodeje na metr ¢tverecni nebo metody objemu prodeje
na bézny metr. V supermarketech je vyuzivan spise objem prodeje na bézny me-
tr, regaly maji obvykle stejnou §ifi, méti se tedy pouze jejich délka.

e Doba obratu zasob: Velkou roli zde hraje vyznam zboZi a poptavka po ném. Vi-
ce mista bude vyzadovat zbozi, po kterém je poptavka. Dostatkem mista se za-
jisti dostatek zboZzi v prodejnim zafizeni a zaroveit méné Casté dopliovani.

e Dopad na trzby: Je-li vystaveno zadané zbozi vedle toho méné¢ atraktivniho, plni

funkeci ptildkani zékaznika s cilem zvysit trzby obchodni jednotky.



e Potieby zbozi pro vizualizaci: Zadané ¢i pritazlivé zbozi mize mit také funkci
podpory prodeje. Takovému zbozi miizeme ptidé€lit vice mista s cilem prilakat,
zaujmout zdkaznika, zvyseni trzeb je zde sledovano sekundarné. (Levy a Weitz,

2009)
Dle Heskoveé (2006) a Cimlera (2002) fesi space management predevsim tyto oblasti:

e Store Layout: Uspotadani (dispozice) funkénich zon prodejni plochy.
e Space Utilisation:

o Vymezeni funk¢nich zon: Umisténi vchodii a vychodt, pokladen, bali-
cich pultd, vydeje zbozi; Site zasobovacich ulicek a jejich rozmisténi,
rozmisténi a velikost obsluznych pultt, usti skladi do prodejny, velikost
prodejni plochy, ndkupni zafizeni, vyuziti kapacity prostoru pro sorti-
mentni skupiny, zdzemi pro persondl. (Prazska, Jindra at al., 2002)

o Clenéni prodejni plochy podle pozornosti zakaznika s respektovanim tzv.
pravidla horizontalniho a vertikalniho umisténi. (Kapitola 2.3.1. Zasady
merchandisingu)

o Rozmisténi sortimentnich skupin: Optimalizace prostoru a zasob. (Kapi-
tola 2.3.2 Facing produktti — Planogram)

e Store design: Design prodejny.

Pti feSeni dispozic prodejni plochy je dulezité zohlednit obecna pravidla pro rozmisténi
sortimentu dle jeho skupin a vlastnosti. Vychdzet z parametri vybraného prodejniho
zafizeni, z predpokladanych ukazateli mnozstvi a frekvence zakaznikl, v neposledni
fad¢ také z psychologie chovani zakaznikti. Dllezitym faktorem je charakter maloob-

chodni jednotkys, tj. slozitost procest a sortimentu. (Heskova, 2006)

Space management, ktery lze také chéapat jako spravu maloobchodnich prostor, je vy-

znamny predevsim pro:

e ZvySeni prodeje: Planovani a pochopeni dostupného mista v obchodu pomitize
rozhodnout o uspofadani a umisténi jednotlivych kategorii produkti. Podcenéni
uvedené¢ho muize vést k tomu, ze cilova kategorie produkta (destination catego-

ry) nebude mit dostatek prostoru a vyznamné ovlivni ziskovost obchodnika.



Orientaci zékaznikli v prodejnim prostoru: Zakaznik mtize ptichdzet do obchodu
s jasnym cilem nakupu, ale také s ur€itou mirou tapani. V dnesni hektické dobé
existuje predpoklad, Zze zdkaznik nechce vynakladat ¢as na hledani. Ocekava, ze
produkty svého ndkupu najde snadno a rychle. Podcenéni tohoto aspektu muze
vést k tomu, ze piiSté navstivi jiny blizky, 1épe organizovany obchod nebo na-
koupi zbozi on-line.

Plynulost obchodu: Planovani, pochopeni a spravné ptidéleni dostupného mista
jednotlivym produktiim, pomahd zajistit plynulost nakupu i béhem nakupnich
Spic¢ek. Podcenéni v této souvislosti miize vést k preplnénosti obchodu a ovlivnit
tim komfort nakupovani, dopliovani zbozi a udrzitelnost potadku. (Bhasin,

2020, In: Marketing91.com)

2.1.1 Store Layout

Dle Cimlera (2002) je uspotfadani funk¢nich zon prodejny rozhodujici ¢asti aktivit space

managementu a lze definovat jako: ,, Prostorové usporadani hmotnych prvkit obchodni-

ho provozu v prodejni mistnosti.” (In Prazska L., Jindra J. et al., 2002, s. 700)

Grid layout (pravidelné uspotradani): Je typické pro uzaviené samoobsluhy, kdy
je vystavni zafizeni umisténo rovnobézné s bocnimi sténami obchodni jednotky.
Ulicky vedou zakaznika fizen¢, ur€itym smérem, coz je z podnikatelského hle-
diska hlavni vyhoda takového uspotfadani, kromé dalSich jako je maximalni vyu-
ziti ploch, ptipadné vedeni pohybu zbozi. Naopak zdkaznik mize mit pocit jisté
omezenosti v rozhodovani, kudy a kam pijde.

Free-flow layout (uspotadani s volnym pohybem): Je typické napiiklad u odév-
niho zbozi. Zakaznik se pohybuje volng, z vlastni vile, pohyb neurcuje uspoia-
dani obchodni jednotky. Vyuziti plochy je ale nizs$i nez v pfedchozim piipadé
(grid layout).

Boutique layout (s polouzavienymi prodejnimi useky): Hojné se vyuziva u lu-
xusnich sortimentli a ve specializovanych prodejnach. Jednotlivé skupiny sorti-
mentu jsou usporadany do samostatnych méné ¢i vice uzavienych useki, které
se mohou liSit sortimentem, ale i cilovou skupinou, designem, formou prodeje

aj.



e Standard layout (standardni samoobsluzné uspotadani): Pultové prodejny, kdy
usporadani obsluznych pulti byva pii sténdch mistnosti, stfed prodejny slouzi

k pohybu zékaznika.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze dispozice prodejni plochy mtize vytvafet podminky pro

pohyb zakaznika

a) nuceny,
b) volny,

¢) nejcastéji kombinaci téchto dvou moznosti.
(Cimler, in Prazska L., Jindra J. et al., 2002)
2.1.2 Store Design

Jedna se o soubor vnéjSich a vnitinich podnétii maloobchodni jednotky (prodejniho mis-

ta), jehoz cilem je ziskat zakaznika. (Prazska, Jindra at al., 2002)

Exterior design: Vnéjsi podnéty s cilem oslovit zékaznika, pfimét ho ke vstupu do pro-
dejni jednotky. Patii sem architektura jednotky, vstupni prostory, vykladni skiiné, pou-

tace a plocha k parkovani.

Interior design: Vnitini podnéty, které souvisi s feSenim interiéru prodejni jednotky.
Zahrnuje predevsim pouzity stavebni material, obchodni zatizeni, odvétravani, osvétle-

ni, topeni, barevné feseni, viini ¢i ptipadnou hudbu.
(Prazska, Jindra at al., 2002)

Nepochybné vSechny faktory Store Designu maji vliv na vytvateni optimalnich podmi-
nek pro nakup zékaznika. AvSak pro pohyb zbozi na misté prodeje v jiz konkrétni ma-

loobchodni jednotce hraje zasadni roli obchodni zatizeni.

Obchodni zaFizeni: Je soubor zafizeni a prostiedkl urceny zejména pro prezentaci
zbozi a realizaci ndkupu. Jsou to voziky, pokladny, vahy, automaty. regaly aj. Nakupni
podminky ovliviiuje jeho kvalita tj. vzhled, funkcnost a kvantita tj. kapacita (vykon,
mnozstvi). Tato Cast zafizeni je velmi Casto obménovana. Interval obmény neni dén

technickou trvanlivosti materialu, ale ovliviiuji ho dv¢ zcela protichiidné tendence.

e Ekonomika provozu: Upfednostiiuje dlouhodobou formu feSeni a prezentace

ZboZi.



e Silna konkurence: Vynucuje si modernizaci, inovace a Upravy feseni v kratkych

intervalech.

(Prazska, Jindra at al., 2002)

2.2 Category management

IGD - Institute of grocery distribution (1997) uvadi k terminu category management

(CM):

o, Category Management is the strategic management of product Gross trough
trade partnerships, which aids to maximise sales and profits by statisfying con-
sumer needs. “ (IGD in McGoldrick, 2002, s. 294) Category management je tedy
chapan jako tizeni produktovych skupin prostfednictvim obchodnich partnerstvi,
jehoz cilem je maximalizovat trzby a zisky, za pomoci uspokojovani potieb spo-
trebitell.

o, Category management is a retailer/supplier process os managing categories as
strategic business units, producin ganhanced business results by focusing on de-
livering consumer value.“ (ECR Europe, in IGD, 1999a, in McGoldrick, s. 294)
Category management je maloobchodni/dodavatelsky proces spravy kategorii
jako strategickych obchodnich jednotek, které vytvareji lepsi obchodni vysledky

tim, Ze se zamétuji na respektovani a uspokojovani spotiebitelskych hodnot.

Z vyse uvedené¢ho je patrné, Ze pro uspéSnou aplikaci principii category managementu
je zapotiebi piihlizet k pfinostim vSech zucastnénych stran: Obchodnik — dodavatel —

zékaznik.

Zamazalova (2009) ve stejném duchu uvadi, ze CM je soucasti systému ECR (Efficient
Cunsumer Response — u¢inna odezva na pozadavky zédkaznika), jehoz myslenkou je
efektivni spoluprace mezi obchodnikem a dodavatelem. Ta ma zajistit zvySeni prosperi-
ty obéma stranam, z ¢ehoz bude mit ve svém disledku prospéch také zakaznik. Zaklad-
nim stavebnim kamenem takové spoluprace je divéra, protoze ob¢ strany potiebuji vza-
jemn¢ sdilet citlivd data, tykajici se jejich fungovani. Podle Cimlera a Zadrazilové
(2007) se jedna naptiklad o analyzu trendl vyvoje kategorii, reklamu, podptirné aktivity
prodeje, udaje o zisku a prodeji ¢i jina data ukazujici obchodni vysledky, analyzu kon-

kurence nebo data, ktera zprosttedkovavaji know-how. V maloobchodnich (retailingo-



vych) fetézcich zaujima princip category managementu ¢im dal tim castéji klicovou

roli. (Zamazalova, 2009)

V terminologii managementu je Castym jevem, ze ,,category management®, ,,space ma-
nagement™ a ,,merchandising® (viz kapitola 2.3) jsou zaménovany, spojovany nebo jsou
terminy a jejich podstata chdpany jako synonyma. Space management a merchandising
spolecné prolinaji, jsou soucasti koncepce category managementu a maji dulezity vy-

znam pii realizaci strategie CM, tabulka 1. (Heskova, 2006)

Tabulka 1: Soucasti category managementu a strategie CM

CATEGORY MANAGEMENT

Analyza externich dat a analyza konkurence, store a brand posi-
MARKETING tioning (umisténi znacky), definice a role kategorie, analyza
vykonnosti kategorie, stanoveni positioningu kategorie.

Planovani prodejii, nakladi a zisku, stanoveni rozsahu a hloub-
PLANOVANI ky kategorie, stanoveni sortimentni struktury, pretesty (vy-
zkum), stanoveni cenové hladiny.

Rizeni zdrojti, vztahy s dodavateli, kontrola dodrZovani dohod-

NAKUP nutych podminek, fizeni nakupu, stanoveni zékladnich cen.

Rizeni toku zboZi, optimalizace zasob, dopliiovani zbozi, lokal-
MERCHANDISING | ni adaptace (sortiment, ceny), fizeni sezonnich zmén a aktivit.

SPACE MANAGEMENT - sprava maloobchodnich prostor

Promoce (3 za cenu 2, darek k nakupu a;j.), akéni slevy, komu-

PRODEJ nikace se zékazniky, dlSplaY

Zdroj: Heskova (2006)

2.3 Merchandising

Merchandising je proces, jehoz cilem je nalézt optimalni vystaveni sortimentu vedouci
k maximalizaci zisku z prodeje. Pro maloobchod to znamena, aby byl veskery viditelny
prostor finan¢né¢ zhodnocen. Zabyva se kategoriemi jako sortiment, velikost plochy,
rozmisténi produktl v obchodni jednotce, cena vyrobku, jeho obal a také materialy na

podporu prodeje v daném misté. (Barta, Patik, Postler, 2009)

Underhill (2002) uvadi, Ze v merchandisingu jde o ¢innosti, které jsou spojené se sorti-
mentem a jeho prezentaci. ZjednoduSené lze fict, Ze cilem téchto ¢innosti je, aby pro-

dukty neziistaly bez povSimnuti zakaznika.
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2.3.1 Zasady merchandisingu

Systém merchandisingu v prodejné zédkaznika znac¢né ovliviiuje. Velka Cast zakaznikt
se o koupi zbozi rozhoduje az na misté. Z vyzkumil vyplyva, Zze 60 % z nich vstoupi do

prodejny a nema jasnou predstavu o svém nakupu. (Barta, Patik, Postler, 2009)

Je tedy podstatné, aby pfi vystavovani zbozi v prodejné, kromé zasad prakti¢nosti, este-
ticnosti, prehlednosti a orientace, logiky naslednosti sortimentu a jeho skupin, byly do-
drzeny také zasady efektivniho rozmisténi zbozi na prodejni ploSe. Vysledkem studii,
které se zabyvaji pohybem a chovanim lidi v prodejnach, je ¢lenéni prodejni plochy na

zony podle toho, jakou pozornost jim vénuje zdkaznik. (Zamazalova, 2009)
Clenéni prodejni plochy podle pozornosti zakaznika:

e Atraktivni zény: U pokladen, v ¢ele regalii, v ulickdch mezi regaly obvykle
vpravo v urovni oci.

e Slabé zony: Tzv. neutralni zony, neptitahuji pozornost zakaznika ve velké mite,
ale také nejsou vyznamné opomijeny.

e Mrtvé (hluché) zony: Kouty prodejny, prostor za vstupem do prodejny (zakaz-
nik se teprve ,,rozkoukéava®), konce regalt, umisténi dole ¢i naopak nahote v re-

gélech.
Pro obchodniky se nabizi jednoduch¢ feseni.

Atraktivni zona: Umisténi zboZi, na jehoZ prodeji mé obchodnik zdjem z hlediska zisku
(vysoka marze), nebo naopak zbozi, u které¢ho jde predevSim o nutnost vyskladnéni.

Muize jit také o zbozi nakupované impulsivné.

Neatraktivni zona: Umisténi zboZzi, které si zadkaznik vyhledd sam, tedy zbozi planova-
né¢ho nakupu. Ptikladem polozek, o kterych se zdkaznik rozhoduje zpravidla jiz pred
vstupem do prodejny, mize byt pec¢ivo, mouka, cukr, stl, tedy zbozi nezbytného cha-

rakteru. (Zamazalova, 2009)
Respektovani pravidla vertikdlniho a horizontalniho umisténi zboZi:

Zajimavy pftiklad toho, do jaké miry mlze ovlivnit prodej produktu jeho misto v regélu,
uvadi spolecnost Ogilvy Promotional Campaign (2007), tabulka 2. V tomto piipadé se

jedna o vysku umisténi zbozi.
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Tabulka 2: Zavislost prodejnosti zboZi na vysce jeho umisténi v regalu

Vyska umisténi zbozi v regalu % neprodaného zbozi
195 cm 87 %
150 cm 0%
100 cm 20 %
65 cm 25 %
35cm 40 %
14 cm 60 %

Zdroj: Ogilvy Promotional Campaign (interni material), Praha 2007 in Barta, Patik,
Postler (2009)

Vertikalni umisténi: ,Nejzajimavéjs$i* zbozi ma byt v Grovni o¢i zdkaznika, tj. asi ve
vysce 1,5 metru od zem¢, tabulka 2.

Horizontalni umisténi: Nejdrazsi zboZzi propagované znacky musi byt vzdy prvni na
fad¢. Pokud je toto zbozi drazsi nez konkurencni, automaticky se musi zvétsit vzdale-
nost mezi nimi, aby zadkaznik nemohl ceny snadno porovnat a zaroven zbozi propago-
vané znacky vidél jako prvni. Pokud je zboZi propagované znacky naopak levnéjsi nez
konkuren¢ni, je snahou, pfiblizit se drahému vyrobku na dosah. (Béarta, Patik, Postler,

2009)

V rdmci merchandisingu mtze obchodnik ve své prodejn¢ vybudovat tzv. dlouhy nebo
kratky nakupni okruh. V piipad¢ dlouhého okruhu je zdkaznik veden celou prodej-
nou. Zbozi denni potfeby je umistovano v zadnich ¢astech maloobchodni jednotky, tak
aby zadkaznik musel projit kolem mnoha regali a povsiml si také zbozi, které nem¢l
v planu koupit nebo by ho v prodejné nehledal. Vzhledem k hekti¢nosti soucasné doby,
celospolecenskym trendiim ¢i jeviim, je potieba uspokojit také zdkazniky, ktefi nechtéji
vénovat pfili§ velkou ¢asovou dotaci nakupovani, a naopak preferuji rychly a ucelny
nakup. Z téchto diivodu je budovan také kratky okruh pro rychly nakup. (Zamazalova,
2009)
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Mezi dalsi zasady merchandisingu patii:

e Umistovani produktii do komplexu podle jeho skupin (facing).

e Zajistit optimalni §itku sortimentu danou poctem druhii vyrobkd od dodavatele
(napf. vafend polévka, omacka, dressingy aj.)

e Zajistit optimalni hloubku sortimentu (napf. varianty instantnich polévek —
knedlickova, hrachova, houbova aj.)

e Kontrolovat design obalu ve smyslu jeho Cistoty, nepoSkozenosti, nevystavovat
zbozi s vybledlymi obaly.

e Péce o aktudlnost a viditelnost cen.

e Péce o jakost a trvanlivost zbozi.

e Velké nakupni kosiky, zrcadla v nékterych oddélenich pro vytvofeni dojmu Sir-
Sitho sortimentu.

e Hudba, vin¢ aj. pro vytvofeni piijemné ndkupni atmosféry.

e Péce o persondl a jeho proskolovani.

novat jeho vyprodanost. (Barta, Patik, Postler, 2009)
2.3.2 Facing produktl

Facing je usporadani produktl, které je urceno poctem ,,fejsu* (tvati), coz lze vysvétlit
jako pocet oball (jednotlivych produkti) vedle sebe pti pohledu na regal ¢elem proti
nému. Plati pravidlo vyrovnani maximalné péti i méné (idedlné trech az Ctyfech) tvari
produktl jedné znacky vedle sebe. Urcujici je typ, velikost ¢i baleni produktu. Je empi-
ricky dokézano, ze vEtsi pocet tvari plisobi na zékaznika nudnym dojmem. (Barta, Patik,

Postler, 2009)

Facing vyrobku fidi v naprosté vétSiné maloobchodnich jednotek Planogram (POG).
Jedna se o grafické znazornéni toho, jak ma byt vystaveno zbozi v modulu ¢i regélu
v ramci prodejny. Vstupnim tdajem pro praci v POG jsou informace o prodejich, na
zaklad¢ kterych je jednotlivym produktim vyclenén prostor na policich. Zakreslena je

pozice jednotlivych polozek zboZi a pocet kusi, ktery ma byt vystaven.

Hlavnim cilem je optimalizace zasob a prostoru, eliminuje vypadky zbozi nebo naopak
jeho nepiiméfené zasoby a zamezuje situaci, ze by pro nekteré zbozi nebylo dostatek

mista na prodejné. V soucasné¢ dob¢ probihd veskera prace v planogramu elektronicky,
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zadavaji se presné rozméry. Vystupy z programil jsou na urovni obrazkli nebo fotogra-
fii, Casto také v provedeni 3D. Neziidka probiha prace s vystupy planogramu na table-

tech Ci telefonech, neni proto zapotiebi ani tisk. (Quant Retail, 2018)

Hlavni ptinosy POG jsou optimalizace prostoru a zasob, vystaveni zbozi odpovidajici
strategii maloobchodni jednotky a jejim zavazkiim vici dodavatellim, rychlost a ucel-
nost pfi vystavovani novinek a akéniho zbozi a jednodussi procesy pfii piestavbach nebo

otevirani prodejen. (Quant Retail, 2018)
2.3.3 Point of sale

Point of sale (P. o. S. — prodejni misto) nékdy také Point of purchase (P. 0. P. — misto
nakupu) je kontaktnim bodem mezi nabidkou maloobchodni jednotky a koncovym za-
kaznikem a zaroven mistem, kde ve vyznamném méftitku probiha rozhodovani zakazni-
ka. Z téchto divodii vyzaduje vSestrannou péci a pozornost obchodnika (i dodavatele)
a vhodné vyuzivani prostfedkti marketingové komunikace, kterymi jsou tzv. P. o. S.
(P. o. P.) materidly. Terminem ,,P. 0. S.“ jsou oznaCovany materialy a predméty umis-
tované v prodejnich plochach obchodnich jednotek nebo pifimo na prodavanych pied-
métech. Vyznamné mohou ovlivnit vySe prodeji a vybér zdkaznika pii rozhodovani

mezi konkurenénimi vyrobky. (Lelovicova, 2006, in Postler, Barta, 2020)
Skupiny P. o. S. (P. 0. P.) materialu:
e Tisténé materialy.
e 3D materidly:
o Nestandardni produkce.
o Svételnd reklama.
o Darkové a propagacni predméty.
e Sekundarni umisténi (stojany).
e Merchandisingové dopliky.
(WTL, 2009, in Barta, Patik, Postler, 2009)

2.3.4 Podpora prodeje

V obecném méfitku je podpora prodeje poskytnuti urcité nadstavby zakaznikovi pii
koupi produktu nebo v souvislosti sjeho wuzitim. Je cCasto vyuzivana soucasné
s reklamou. Podpora prodeje mize byt podplrnym prvkem reklamy nebo naopak re-

klama slouzi jako upozornéni na probihajici akci podpory prodeje. (Zamazalova, 2006)
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Vyhody:

e Okamzité a intenzivni plisobeni na rozhodovani zadkaznika.

e Okamzity narust trzeb.
Nevyhody:

e (Casova omezenost.

e Vyckavani zakaznikl na ,,akci®, tedy mensi ochota koupit zboZzi bez slevy.

Nastroje podpory prodeje 1ze délit na cenové a necenové (pfidand hodnota ke zbozi), na

kratkodobé (vétsina) a dlouhodobé (vérnostni programy).

Ptikladem konkrétni formy prodeje miize byt - nakup 3 za cenu 2, slevovy kupon na
dalsi nakup, déarek, cenové akce, spottebitelska soutéz, poskytnuti zaruky nad rdmec

lhaty dané zékonem, ochutnéavka aj. (Zamazalova, 2006)

Hammond (2012) uvadi, Ze dobfe promyslend podpora prodeje vyvolava zajem a vytva-
i1 ptrekvapeni. V souladu s dobie stanovenou cenou a kvalitni pfidanou hodnotou (kon-
krétni nastroje podpory prodeje) predstavuje zlepSeni obchodnich vysledkii. Naopak
., Spatné, agresivni nebo zaludné propagacni akce“ (Hammond, 2012, s. 119) budou mit

opacny ucinek.
2.4 Typologie zakaznika

Z hlediska typologie 1ze zdkazniky rozd¢lit na dva krajni typy — planovity a impulsivni.
ZkuSenost poslednich let ukazuje, Ze podil impulsivniho typu zdkaznika nartstd, tak jak

rostou piijmy a vzdélani ve spolecnosti.

e Planovity typ: Zakaznik ptichazejici do prodejny s jasnym programem néakupu.
Odchylka od planu nakupu je minimalni.

e Impulsivni typ: Zakaznik ptichazejici do prodejny bez jasného programu naku-
pu. Rozhoduje se na zéklad¢ podnétii a inspirace na prodejné.

(Postler, Barta, 2020)
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Rozpracovanéjsi typologii zdkaznika uvadi Vysekalova (2011). Z pohledu nakupu pfi-
dava jeste kategorie:

Extenzivni nakup: Zakaznik, ktery si pred vlastnim ndkupem vyhledd informace
o konkrétnim produktu. Jeho vybér ovliviiuje reklama i jiné zdroje informaci, na zékla-

dé kterych se rozhodne, zda ndkup uskutecni ¢i nikoliv. Napt. ndkup automobilu nebo

hodnotné;jsi elektroniky.

Limitovany nakup: Zakaznik nema zkuSenost s konkrétnim produktem nebo znackou,

vychézi tedy z Gisudku a v§eobecnych informaci. Nakup napf. baterii.

S vyvojem modernich technologii, které se promitaji nejen do vyrobniho procesu a ob-
chodni ¢innosti, ale také do mnoha ¢innosti ,,bézného* Zivota, se méni také clovek jako

zakaznik:

e Ma vétsi moc, nez tomu bylo diive a ptistup k vétSimu mnozstvi informaci (in-
ternet),

e je naro¢ny, ma velkou moznost vybéru — trh je velmi pestry, nabidka prevysuje
poptavku, nechce plytvat Casem,

e vyrobky a sluzby jsou si podobné — zaujmout zakaznika neni lehké, pozadavek
na ¢im dal vétsi interakci mezi obchodnikem a zakaznikem.

(Schiffman, Kanuk, 2004)
2.4.1 Nakupni chovani

Na nakupni chovani je potfeba nahliZet jako na chovani spotiebni, tedy takové, které se

vztahuje k zajisténi, pouzivani a odkladani vyrobkt/produktt. (Koudelka, 1997)

Také Vysekalova (2011) uvadi, ze chovani zaméfené na uspokojovani urcitych potieb,
lze vysvétlit jako spotfebni chovéani. Determinuji ho poznatky o lidském chovani

v obecné rovin¢ a nelze ho chapat bez vazeb na mikro a makrostrukturu spolecnosti.

Podobné nahlizeji na vzajemnou souvislost terminti ,,ndkupni chovani®, ,,spotfeba®,
»spotfebni chovani® Schiffman, Kanuk (2004). Uvadéji, ze pfi procesu ndkupu a nakla-
dani s produkty (sluzbami) od kterych zdkaznici (spotfebitelé) ocekavaji uspokojeni
svych potieb, dochazi k ur¢itému typu chovani, které 1ze oznacit jako nakupni chovani.
Je zaméteno na rozhodovani o vlastnim usili, ¢asu a finan¢nich prostiedcich, které jedi-

nec, ale i domécnost nebo organizace vynaloZi na spotfebu produktii nebo sluzeb.
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2.4.2 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Zamazalova (2009) nabizi k vysvétleni spotiebniho chovani jeden z komplexnich mode-
14, tzv. model ,,€erné skrinky“. Ta je chapana jako mysl zdkaznika, na niz ptisobi celéd

fada faktorq.

e Faktory vyplyvajici z prostiedi:
o Ekonomické, technologické, politické, kulturni, socidlni.
o Nastroje ,,4P“obchodnika — Product (produkt), Price (cena), Place (mis-
to), Promotion (Propagace)
o Situacni vlivy
o Cerna skiiiika:
o Individualni charakteristiky ,,viditelné* (tzn. viditeln&;jsi pro okoli) — vek,
pohlavi, zaméstnani, ekonomické podminky jedince, Zivotni styl.
o Individualni charakteristiky ,,skryté“ — motivace, potieba, osobnost,
vnimani postoje, uceni.
e Reakce:

o Rozhodnuti o ndkupu — co, kolik, kde, kdy, s kym.

Faktor rozhodovani zakaznika hraje v celém procesu nédkupniho chovéni klicovou roli
aje nutné mu vénovat pozornost. Mowen (1987) uvadi, ze zdkaznik se chova zpuso-

bem, ktery tvofi proces rozhodovani o ndkupu, spotiebé a uzivani produktii/sluzeb.

V soucasné dob¢ se nakupni rozhodovani mnoha zakaznikl pfesouva az do mista pro-
dejny viz kapitola 2. 3. 1 — Zasady merchandisingu: 60 % zakaznikli vstupujicich do
prodejny nema jasnou piedstavu o svém nakupu. Narist impulsivniho nakupovani vede
nékteré obchodni jednoty k pfemistovani zbozi. Smyslem je povzbudit zakaznika
k vyhledavani podnét, na zaklad¢ kterych impulsivni nakup probihd. Tato technika
vSak muze byt kontraproduktivni s identifikaci a jistotou. Obchodni jednotka by m¢la

ptihlédnout k poméru svych zédkazniki, viz kapitola 2.4 Typologie zdkaznika.

(Postler, Barta, 2020)

2.5 Maloobchod

Maloobchod, v mistech maloobchodnich jednotek (MJ), zajistuje prodej zbozi konco-
vému uzivateli a je poslednim ¢lankem distribu¢niho fetézce. Stietava se zde nabidka
s poptavkou, probihd konkuren¢ni souboj a dochazi k uspokojovani potieb zékazniki.
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Maloobchodnim prodejem se zabyvaji nejen obchodni jednotky, ale také vyrobci a vel-

koobchodnici. (Moudry, 2008)

Prazska, Jindra (2002) chape maloobchod jako podnik nebo ¢innost obsahujici ndkup od

velkoobchodu (vyrobcee) a jeho koncovy prodej zdkaznikovi bez dalSiho zpracovani.

Soustava MJ, tedy prodejnich jednotek, s vazbami na region a svou hierarchii tvoifi ma-
loobchodni sit’. Ta je charakterizovana po¢tem jednotek, kapacitou jejich prodejni plo-

chy, po¢tem pracovnikit maloobchodu a jejich vnitini strukturou.
(Prazska, Jindra at al., 2002)
Podle Zamazalové (2009) 1ze maloobchod klasifikovat z mnoha riznych pohledu:

e Maloobchod v siti prodejen (store retail).

e Maloobchod mimo sit’ prodejen (non store retail).

e Potravinaisky maloobchod.

e Nepotravinarsky maloobchod.

e Specialni maloobchod.

e Universalni maloobchod.

e Stankovy prode;.

o Trziste.
ky. Jak dominantni Cast svétové ekonomiky (potazmo narodni) to je, pfiblizuje daj
generované¢ho rocniho obratu. Na padesati osmi milidnech obchodnich mistech po ce-

1ém svéte to jsou tfi biliony americkych dolari. (Frey, 2008)
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3 Cile a metodika

3.1 Cile a hypotézy

Hlavnim cilem bakalarské prace je zmapovat aktualni prostorové usporadani hypermar-

ketu Albert Tabor. Dil¢im cilem je nésledné sestavit ndvrh zmén prostorového uspota-

dani tak, aby reflektoval vysledky dotaznikového Setfeni a sledoval zajmy maloobchod-

ni jednotky.

Vyzkumna otazka:

Jsou zadkaznici spokojeni s prodejnou hypermarketu Albert Tabor?

Hypotézy:

Vice nez 50 % respondentii nakupuje ve vybrané maloobchodni jednotce ale-
sponi 1x tydné.

Vice nez 40 % respondentll navstivi pii ndkupu nejcastéji oddéleni peciva
a mlécnych vyrobkd.

Vice nez 1/4 respondentl je spokojena s usporaddnim regalii na ploSe maloob-

chodni jednotky.

3.2 Metodika prace

Bakalafska prace je vypracovand na zaklad€ osnovy:

1.

EalE

© =N »

Studium odborné literatury,

vypracovani literarni reSerSe,

stanoveni metodického postupu a cile prace,

stanoveni konkrétnich hypotéz, tvorba dotazniku, ptiprava ¢asového harmono-
gramu vyzkumu,

sbér dat prostfednictvim dotaznikového Setfenti,

analyza ziskanych dat,

vyhodnoceni vyzkumu,

navrh zmén prostorového usporadani MJ.
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V teoretické ¢asti prace vychazim ze sekundérnich dat, kterd byla ziskdna zejména stu-
diem odbornych publikaci a elektronickych zdrojii informaci a vytvofila teoretickd vy-
chodiska pro popis problematiky space managementu a dil¢ich kapitol prace, které

s hlavnim tématem Uizce souvisi.

V praktické ¢asti Cerpam z primarnich dat, kterd byla sesbirana prostfednictvim osobni-
ho zmapovani prostorového uspoiadani vybrané MJ a realizovaného dotaznikového
Setfeni. To bylo zamétfeno na zjisténi, jakym zptisobem zakaznici maloobchodni jednot-
ky vnimaji jeji dispozi¢ni feseni.

Podle Tahala (2017) je dotaznikové Setfeni ve srovnani s marketingovym vyzkumem
levny a v pfipad¢ spravného zvoleni i1 efektivni nastroj pro sbér dat. Zvlasté v situaci,
kdy chceme ziskat ke zkoumanému tématu kritické ndzory na jedné strané¢ a naopak
nazory z fad ,,pfiznivcii* na stran¢ druhé. Tahal (2017) také uvadi, ze vysledky dotazo-
vani nelze prezentovat jako vysledky marketingového vyzkumu. Jde totiz o ndzory lidi,
kteti se ,,sami rozhodli odpovidat a nebyli vybrani a osloveni vyzkumnikem na zdklade
predem pripravené metodiky vybéru respondentii. Neni mozné, aby se respondent do

konkrétniho vyzkumu zaradil sam. “ (Tahal, 2017, s. 48)

Vlastni dotaznikové Setfeni bylo provadéno elektronicky prostiednictvim internetu
v terminu od 24. 3. 2022 do 31. 3. 2022. Tato technika sbéru dat je oznacovéana jako
CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) a v piipadé dotazovani je jednou ze tii
zakladnich zpusob, jak data potidit. (Tahal, 2017) Elektronickd navratnost byla v poctu
149 platné¢ vyplnénych dotaznikii. Dotaznik byl sestaven na webové strance
www.survio.cz a za ucelem elektronického dotazovani umistén na facebookové skupiné
»labor — mésto naseho srdce.“ Vlastni analyza dat byla zpracovana prostiednictvim

softwaru Microsoft Office Excel.
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4 Prakticka cast

4.1 Historicky exkurz Ahold

Podle informaci z webovych stranek portalu aktualné.cz (2022) provozuje sit’ super-
marketd a hypermarketii Albert v Ceské republice spoleénost Ahold Czech Republic
jako soucast nadnarodni korporace Ahold Delhaize se sidlem v Nizozemsku. Jeho histo-

rie saha az do roku 1887, kdy Albert Heijn pfevzal obchod s potravinami po svém otci.

V soucasné dobé méa Ahold své obchody na tfech kontinentech ve vice nez deseti ze-
mich svéta. Na ¢eském trhu se spolecnost objevuje v roce 1990 jako prvni zahrani¢ni

fetézec, tehdy se svymi obchody Mana.

e Rok 2000-2001: Z fetézci Mana a Sezam se stava Albert, prodejny Prima se
pfejmenovavaji na Hypernovu.

e Rok 2005: Soucasti sit¢ Albert se stdvaji dosavadni supermarkety Julius Meinl
(rakousky fetézec opustil Cesky trh).

e Rok 2009: VSechny hypermarkety Hypernova jsou pfejmenovany na Albert.

e Rok 2014 - 2015: Hypermarkety Interspar a supermarkety Spar (fetézec odeSel
z ¢eského trhu) prevzal také Albert.

Na webovych strankach zboziaprodej.cz (2022) lze dohledat informace s odkazem na
zdroj ucetnich zavérek spolecnosti, ze trzby obchodli Albert za rok 2020 piekonaly hra-
nici padesat pét miliard korun. K uvedenému datu se z pohledu trzeb Albert stavi na

tfeti misto v CR za prvni Lidl a druhy Kaufland.

4.2 Hypermarket Albert Tabor

Hypermarket Albert Tébor je soucasti retail parku Fidurock, ktery se nachazi v té€sné
blizkosti hlavniho tahu z mésta Tabor smérem na Ceské Budgjovice. Adresa vybraného
hypermarketu pro Gdely bakalaiské prace je Sobéslavska 3045, Tabor, PSC 390 05
s oteviraci dobou kazdy den od 07:00 do 21:00 hodin. V ramci této ndkupni zo6ny pisobi
dalsi obchody jako napi. Action, Sportisimo, Asko, Datart, poskytovatel obcerstveni,
Mounfield a z nejvétSich Baumax. Svym nepotravinovym zaméfenim netvoii tyto ob-
chody Albertu konkurenci, nevyznamné snad jen velmi Uzky potravinovy sortiment

obchodu Action a to spiSe proto, Ze se nachazi pozi¢né hned vedle Albertu.
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Nejvyznamnéjsi konkurenci pro Albert tvofi v dané lokalité dalsi tfi mensSi obchodni
zony, respektive obchody, které jsou jejich soucésti. V jednom piipad¢ je to Kaufland,
ve druhém piipadé¢ Lidl a nakonec Tesco. VSechny zminované obchody se nachazi rov-
n&Z po stranach hlavniho tahu smérem z mésta Tabor na Ceské Budgjovice, pozici pied
urovni Albertu. Vzdélenost mezi jednotlivymi obchody vcetné Albertu je piiblizné¢ 500

m. Svou velikosti jsou Kaufland i Tesco vétsi obchody, velikostné srovnatelny je pak
LidL

Hypermarket Albert ma samostatny vchod. Po vstupu se vchazi do foajé obchodu, kde
je umistén bankomat, automat na kdvu a dezinfekéni misto. Z ptedniho pohledu z foajé
jsou oteviraci dvefe na fotobuniku do prodejny, po pravé ruce zase vystupni dvete
z prodejny zpét do foajé. U obchodu se nachazi jesté bo¢ni a zadni vchod urcen vyhrad-
né pro zaméstnance. Zakazniklim jsou k dispozici jak plastové kosiky v ramci prodejny,
tak kovové koSiky umisténé pod pfistieSky v ramci parkovisté, vSe v dostate¢ném

mnozstvi.

Parkovisté pfed prodejnou mé bohatou kapacitu zhruba Ctytistaosmdesati parkovacich
mist, ztoho je tficet osm mist pro invalidy. Vyuzit Ize také podélné parkovisté
s kapacitou dalSich pfiblizn€ sta mist. V oblasti se nachézi ptilehld autobusova zastavka
MHD, ktera je zakazniky a zaméstnanci nakupni zony vyuzivana.

Obrazek 1: Poloha vybrané maloobchodni jednotky
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4.3 Soucasny model prostorového usporadani

Pti vstupu do obchodu viz obrazek €. 2, zékaznik vchazi nejdiive do foajé, kde se na-
chézi po pravé strané¢ vychod z pokladni zoény a rovné vchod do samotné prodejny.
V prostoru foajé je umistén automat na kavu od spolecnosti Perla a dale pak automat od

spole¢nosti Coca-cola. Podstatny je zde predev§im bankomat od Ceské spofitelny.

Po vstupu do samotné prodejny zakaznik vchazi do zony s ovocem a zeleninou. Na pra-
vé stran¢ nalezne chladici regdl obsahujici Fresh food a pfimo naproti vchodu tii za se-
bou sefazené ostrivky. Prvni dva slouzi k vystaveni ovoce, tieti pak k vystaveni zeleni-
ny. Po levé stran¢ jsou dva oddélené chladici regaly, kde je vystavena rovnéz zelenina,
piedevsim balend. VétSina vystaveného sortimentu je oznacena logem ,,Albertova trzni-
ce* a umisténa v prepravkach, jako Albertova trznice je oznaceno také celé oddéleni.
Nasleduje prodejni zafizeni, ve kterém jsou umistény konzervované potraviny. Zprava
vedle ovoce a zeleniny se nachazi oddéleni sezonniho zbozi, které je dle potieb Casto
obménovano. Za zénou ovoce a zeleniny nasleduji dva regaly v prostoru, slouzici
k vystaveni bio potravin a zdravé vyzivy. Nésledné se zdkaznik dostane k malému sto-
janu se zbozim, které mize koupit za zvyhodnénou cenu v ramci vé€rnostniho programu.
Dal$im oddé¢lenim jsou lahtidky umisténé po levé obvodové strané€. Jejich systém je
pultovy a jsou tedy obsluhovany personalem prodejny. Okolo lahiidek se nachazi chla-
dici boxy se syry, uzeninou a masem s konceptem kategorie — potraviny vhodné na gril.
V levém rohu prodejny navazuje oddéleni peciva s obvodovymi stojany a dvéma os-
trivky v prostoru. Stojan po levé strané slouzi k vystaveni balené¢ho a trvanlivého peci-
va, navazuji kryté regaly lemujici pekarnu, uréené pro umisténi sladkého a teplého pe-
¢iva. Ostrivky s pecivem ve velkych osatkach jsou nekryté, volné ptistupné. Vedle pe-
¢iva se nasledné nachazi obvodovy regal s dzemy a medem, ktery je zakoncen pied
vstupem do skladu. Dale se ve stfedu obchodu nachézi fada s osmi oboustrannymi rega-
ly. Pokud se zdkaznik vyda ulickou od ovoce a zeleniny smérem k peCivu, bude moci
z pravé strany vidét oddéleni s potiebami a vyzivou pro déti, nasledné oddéleni s ¢ajem
a kakaem na jedné stran¢, na stran¢ druhé pak kavu. Pokracuje oddéleni cerealii a oves-
nych kasi, naproti jsou oplatky a susenky. Dalsi regalovy sektor je urcen sladkostem,
a to konkrétné cokoladam a bonboniérdm na strané jedné, drobnym sladkostem na stra-
né¢ druhé. V uli¢ce presné naproti lahtidkam jsou oleje a potraviny potiebné k peceni,
naproti pak sortiment ochucovadel a trvanlivych konzerv. V ptedposledni uli¢ce zakaz-

nik nalezne kofeni a zbozi z kategorie téstovin a ryze. Téméf na konci prodejny, tésné
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pted pecivem je kryté chladici zafizeni na maso, naproti nému pak posledni zkracené
chladici zatizeni (rovnéz kryté a oboustranné¢) s mléénymi vyrobky na jedné strané a
uzeninami na stran¢ druhé. Od dvefti skladu se po obvodu prodejny nachéazi kratky regal
s mléEnymi vyrobky, na ktery se déale napojuji tii mrazici boxy. V prvnim se nachézi
zmrzliny, dale pak mrazena zelenina a nakonec polotovary, umisténé jiz v rohu prodej-
ny. Naproti mrazené zelenin¢ se op¢ét nachazi fada, tentokrat deviti oboustrannych rega-
4, které¢ vedou az k pokladni zoné. V prvnim z nich, smérem od mrazené zeleniny
k pokladnam, se nachazi z obou stran mlééné vyrobky. Zaroven se jednd o posledni
chladici zatfizeni v prodejné. Nasleduje regal s dzusy, kde jsou z druhé strany ochucené
vody a $tavy. V této ulicce se nachazi také Cista voda. Pokracuje ulicka s pivem, alko-
holickym i nealkoholickym. Déle pak vino, po jedné stran¢ Cervené, po druhé bilé. Re-
galy s napoji zakoncuje tvrdy alkohol, naproti kterému jsou slané pochutiny. Zde také
kon¢i prodejni zafizeni s potravinami. V dalsi ¢asti se nachéazi ulicka s drogerii, nésle-
dovana tou s pracimi prasky a Cisticimi prosttedky, poté s toaletnimi potiebami a papir-
nictvim. Na z&vér je umistén regal se smiSenym zbozim z oblasti domacich potieb. Obé
fady stfedovych regalt maji k dispozici ¢ela, kde je vystavené zbozi souvisejici se sor-
timentni skupinou v daném misté. V planku jsou tyto Cela zakreslena pomoci dvojité
svétle modré ¢ary. Podél stény smérem dolii od mrazenych polotovart se nachazi sladké
napoje, koncici pred nouzovym vychodem. Za nim se pak nachazi stojan
s energetickymi napoji, na ktery navazuje oddéleni pro doméci zvirata. V posledni ¢asti,
v pravém dolnim rohu prodejny, je pak umisténo zbozi ve vyprodeji. Nésleduje uz pou-
ze pokladni zéna, kterd ma k dispozici osm pokladen a informace, které jsou nejblize
vychodu. U informaci Ize také zaplatit, ovSem pouze pfi malem objemu koupeného
zbozi. Za pokladni zoénou je pak moznost vratit lahve, soucasné jsou zde situovany toa-

lety pro zakazniky.
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Obrazek 2: Soucasny model prodejny Albert
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4 Dotaznikové Setreni

Otazka ¢. 1: Nakupujete v hypermarketu Albert Tabor?

Graf 1: Nakupujete v hypermarketu Albert Tabor?

1. Nakupujete v hypermarketu Albert Tabor?

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni otdzka se zamétuje na zjisténi, zda dotazovani nakupuji ve vybrané prodejné, ¢i
nikoliv. Z celkového poctu 149 respondenttl, vétSina 139 (93 %) uvedla, Ze dotazovanou
prodejnu skute¢né navstévuji. Pouze 10 (7 %) respondenti uvedlo, Ze v dané prodejné

nenakupuji.
Otazka €. 2: Jak ¢asto nakupujete v hypermarketu Albert Tabor?

Graf 2: Jak casto nakupujete v hypermarketu Albert Tabor?

2. Jak ¢asto nakupujete v hypermarketu Albert
Tabor?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tato otdzka sleduje frekvenci ndvstév zdkaznikli hypermarketu Albert. Ze 139 odpovédi
na tuto otazku, nejvice respondenttt 77 (55,4 %) uvedlo, ze nakupuji v prodejné méné
nez jednou tydné. Déle 50 (36 %) respondentli oznacilo interval ndkupu v rozmezi 1 -
2x tydne. Odpoveéd’ 3 - 5x tydné oznacilo 9 (6,5 %) respondentil. Nejmén¢ z nich, pouze

3 (2,2 %) uvedli, ze nakupuji v obchodn¢ kazdy den.

Z téchto vysledkl se da usoudit, Ze respondenti pravdépodobné preferuji veétsi nakupy

méng¢ ¢asto a nenavstévuji prodejnu kazdy den, nebo skoro kazdy den.
Otazka ¢. 3: Jaké jiné obchodni Fetézce vyuzivate k nakupu?

Graf 3: Jaké jiné obchodni retézce vyuzivate k nakupu?

3. Jaké jiné obchodni Fetézce vyuzivate
k nakupu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Treti otazka se zamétuje na konkurenci, a to konkrétné, jaké jiné nadkupni fetézce re-
spondenti vyuzivaji k ndkupu. Odpovédi na otazku bylo ziskano celkem 139. Nejvice
respondentt 101 (72,7 %) uvedlo, Ze kromé& Albertu navstévuji také Lidl. Dale pak na-
v§tévuji Kaufland s poctem 55 (39,6 %) odpovédi. 44 (31,7 %) respondentil navstévuje
Coop, a s témef stejnym poctem 43 (30,9 %) navstévuji zdkaznici Tesco. Nejméné pak
navstévuji Penny, pouze 13 (9,4 %) respondent. V moznosti jiné 5 (3,6 %), vSichni

respondenti uvedli, Ze nakupuji v Bille.

Z odpovédi na tuto tuto otazku je mozné sledovat, ze nejvétsi konkurenci pro Albert je
Lidl, za nim pak Kaufland, Coop a Tesco. Dale miizeme pozorovat, ze nejvétsi konku-
renci jsou pravé ty obchody, které jsou v okoli Albertu do 2 kilometrt. Jedna se tedy

o Lidl, Kaufland a Tesco. Coop pravdépodobné konkuruje z toho diivodu, Ze je maly
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a vétSinou se nachazi pfimo v ramci obydlené zony napft. sidlist. Je tedy vhodné&jsi pro
drobné;jsi nakupy.

Otazka ¢. 4: Jaka oddéleni sortimentu pri svém nakupu v Albertu Tabor navstévu-
jete nejcastéji?

Graf 4: Jaka oddeéleni sortimentu pri svem nakupu v Albertu Tabor navstévujete nejcas-

t&ji?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ctvrta otazka zjist'uje, jaké oddéleni sortimentu pii nakupu navitévuji respondenti nej-
Castéji. Na tuto otdzku odpovédélo 139 respondentli. Nejcastéjsi odpovedi 112 (80,6 %)
bylo ,,pecivo*. Dale pak respondenti uvadeli moznost ,,ovoce a zelenina“ a to konkrétné
91 (65,5 %). Moznost ,,mlééné vyrobky* oznacilo 75 (54 %) respondentt. 51 (36,7 %)
respondentl uvedlo ,,napoje*, ,,masné vyrobky* pak 36 (25,9 %) a sladkosti 20 (14,4 %)
z nich. Nejméné oznacovana odpovéd’ byla ,,drogerie®, zaskrtlo ji pouze 8 (5,8 %) re-
spondentl. Na zavér 2 (1,4 %) respondenti uvedli jiné, z toho jeden respondent uvedl

»zdravou vyzivu‘ a druhy ,,alkohol*.

Z této otazky lze vyvodit, Ze nejcastéji respondenti nakupuji pecivo, které je artiklem
témet denni spotieby. Dale pak vice nez 50 % respondentli nakupuje ovoce a zeleninu
a mlécné vyrobky. Kategorie drogerie a masné vyrobky nenasbirali vice hlast pravdé-
podobné z diivodu, ze tvoii spiSe dopliikovy sortiment Albertu. Na tyto produkty existu-
ji také specializované prodejny. Zakaznik si v nich vybere z SirSiho a také hlubsiho sor-

timentu, muze nalézt oblibenou znacku, ve srovnani by byly pravdépodobné piiznivéjsi

také ceny.
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Otazka €. 5: Jak jste spokojen/a s usporadianim regalii na prodejni plose?
Graf'5: Jak jste spokojen/a s usporadanim regalit na prodejni plose?
5. Jak jste spokojen/a s uspotadanim regalti na
prodejni plose?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Paté4 otazka cili na spokojenost zdkaznikd s usporadanim regall na prodejni plose. Cel-
koveé na tuto otdzku odpovédélo 139 respondenti. Nejvice zédkaznikl 48 (34,5 %) je
spiSe spokojeno. 42 (30,2 %) zédkaznikl uvedlo, ze jejich postoj vii¢i usporadani regalt
je neutralni. Podobny vysledek méla i odpoveéd’ spokojen/a, tu oznacilo 40 (28,8 %)
zékaznikl. Pouze 8 (5,8 %) dotazovanych uvedlo, Ze jsou spiSe nespokojeni, nespoko-
jen je pouze 1 (0,7 %) respondent.

Z této otazky mlizeme pozorovat, ze spokojenych a spiSe spokojenych je priblizné 10x
vice odpovidajicich zakaznikd nez téch, kteti jsou spiSe nespokojeni nebo nespokojeni.
I pres tento dobry vysledek je zde urcity prostor ke zlepSeni v usporadéani regalli na pro-

dejni plose.
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Otazka €. 6: Jak jste spokojen/a s uspoiradianim zboZi v ramci regali?
Graf 6: Jak jste spokojen/a s usporadanim zboZi v ramci regalu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem Sesté otazky je zjistit, jak jsou zdkaznici spokojeni susporaddnim zbozi
v regalech. Z celkem 139 odpovédi ma nejvice zadkaznikli neutralni postoj, konkrétné to
je 53 (38,1 %) z nich. Spokojeno jich je 42 (30,2 %) a spiSe spokojeno téméf stejné jako
u predchozi odpovédi 41 (29,5 %). Spise nespokojeni jsou pak pouze 3 (2,2 %) respon-

denti. Ze vSech odpovédi nikdo nebyl nespokojen.

Z grafu je jasné vidét, ze drtiva vétSina respondentl k této otazce zaujima neutralni po-
stoj, nebo je viceméné spokojena. Také zde se nachazi prostor pro zlepSeni usporadani

zbozi v rdmci regali.

30



Otazka ¢. 7: Pokud byste mohli néco zménit, co by to byloe?

Graf'7: Pokud byste mohli néco zmenit, co by to bylo?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka je zaméfena na zmény, které by mohli zdkaznici prodejny vyzadovat.
Z celkovych 139 odpovédi nejvétsi procento uvedlo, Ze by nemeénilo nic 51 (36,7 %).
Nejzadangjsi zménou pak bylo ziizeni samoobsluznych pokladen, které v této prodejné
chybi 42 (30,2 %). Mén¢ zadanou zménou byl vétsi vybér sortimentu 24 (17,3 %) a po-
dobné zadanou zménou bylo uspotadani prodejny 21 (15,1 %). 12 (8,6 %) zakaznikl
vyzaduje vstficn€j$i persondl. Nejméné pak zakaznici vyZzaduji zlepSeni atmosfé-
ry/vzhledu prodejny, konkrétné 6 (4,3 %). 4 (2,9 %) zékaznici by pak zménili néco ji-
ného, nez je vySe uvedeno. Dva z nich pozaduji snizeni cen, jeden je nespokojen
s ¢ekaci dobou na pokladné a jeden je nespokojen s regaly, kde je ulozeno pecivo. Po-
zaduje zakryté regaly na pecivo, misto stavajicich nezakrytych.

Z vysledkt je patrné, Ze zakaznici, ktefi odpovidali, si jiz zvykli na samoobsluzné po-
kladny a jejich nepfitomnost v této prodejné vnimaji jako problém. Pravdépodobné tak

odpovidaji ti, co jdou pouze pro maly ndkup, ale musi si nasledné¢ vycekat frontu na

bézné pokladné.
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Otazka ¢. 8: Jak se vam orientuje na prodejni plose?

Graf 8: Jak se vam orientuje na prodejni plose?

8. Jak se vam orientuje na prodejni
plose?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Osma otazka slouzi k hodnoceni orientace na prodejni ploSe s vyuzitim Skéaly od hodno-
ty (dobie) 2 do -2 (Spatné). Z celkovych 139 odpovédi, nejvice dotazovanych vyuzilo
hodnotu 1 a to 59 (42,4 %) z nich. 37 (26,6 %) dotazovanych oznacilo hodnotu 2. Dale
29 (20,9 %) zastalo neutralnich. Hodnotu -1 oznacilo 13 (9,4 %) zékaznikl a pouze

1 (0,7 %) zékaznik oznacil odpoveéd’ -2.

Pokud vSechny odpovédi zprimérujeme vyjde nam hodnota 0,8, ktera ukazuje, Ze vice

respondentt hodnotilo kladn€ oproti tém, kteti hodnotili zaporné.
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Otazka ¢. 9: Jaka Kritéria jsou pro vas pri koupi produktu nejdilezitéjSi?

vvvvvv
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka cislo devét je zaméfena na kritéria, podle kterych si zakaznik dané zbozi koupi.

Celkem na tuto otazku odpovédélo 139 respondentii. Nejvice pii koupi produktu rozho-

duje kritérium cena a kvalita. Ob¢ tyto varianty nasbirali stejny pocet odpovedi 107 (77

%). Slozeni produktu rozhoduje u 33 (23,7 %) zékaznikli. Vzhled a obal spolecné se

znackou nasbirali opét stejny pocet oznacenych odpovéedi 8 (5,8 %). Reklama pak zaji-

ma pouze 1 (0,7 %) respondenta. Jiné kritérium jiz zddny z dotazovanych neuvedl.

Graf poukazuje na to, Ze na prvnim misté je pro zakazniky, ktefi se dotazovani ucastnili

cena a kvalita. Méné diilezité je pak slozeni produktu. Ostatni kritéria pak zasahla pouze

malé procento respondentd.
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Otazka ¢. 10: Jaky je vas celkovy dojem z prodejny Albert Tabor?

Graf 10: Jaky je vas celkovy dojem z prodejny Albert Tabor?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Desata otazka se tyka celkového dojmu z prodejny Albert. Stejné jako u osmé otazky se
zde hodnotilo na Skéle od hodnoty (dobie) 2 do -2 (Spatn¢€). Z celkovych 139 odpovédi
70 (50,4 %) respondentl vyuzilo hodnoty 1. Dale pak 34 (24,5 %) oznacilo hodnotu 2.
Neutralnich odpovédi bylo zaznamenano 29 (20,9 %) a pouze 6 (4,3 %) ohodnotilo pro-
dejnu -1. Odpovéd’ -2 nebyla vyuzita viibec.

Pokud opét zpriméerujeme veskeré odpovédi vyjde ndm hodnota 0,9. Z toho opét vypli-
va, zZe respondenti jsou celkove spiSe spokojeni, nez nespokojeni. Piesto také zde vznika

prostor pro nové napady.
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Otazka ¢. 11: Vase pohlavi?

Graf'11: Vase pohlavi?

11. Vase pohlavi?

= Muz = Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jedna se o otazku Cislo jedenact, avSak prvni identifika¢ni. Urcuje pohlavi respondenta.
Celkem na tuto otazku odpovédélo 149 respondentti. Jedna se o 98 (65,8 %) Zen a 51
(34,2 %) muza.

Grafické zndzornéni piehledné vizualizuje, Ze z respondentli jsou to Zeny, které nakupu-
ji Castéji neZ muzi.
Otazka €. 12: Vas vék?

Graf 12: Vas vek?
12. Vas vék?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Cilem této identifikacni otazky je rozdélit dotazované do 4 v€kovych skupin. Ze 149
dotazovanych oznacilo 65 (43,6 %) z nich kategorii 19-35 let, stejné tak jako kategorii
36 - 60 let. Osob ve véku 61 let a vice vyplnilo dotaznik 13 (8,7 %). Pod 18 let pak od-
povidalo pouze 6 (4 %) dotazovanych.

Graf zndzornuje, ze dominantni skupinou, kterd vyplnila dotaznik jsou lidé¢ starsi 18 let
a zaroven mladsi 61 let. Mizeme se domnivat, ze v pfipadé vékové kategorie 61 let
a vice, je diivodem elektronickad forma Sifeni dotazniku a to, Ze tato generace vyuziva
socialni sité¢ pouze v malém zastoupeni. U kategorie méné nez 18 let muze byt divodem
finan¢ni zavislost na rodin¢ a pravdépodobnost, Ze samostatné¢ pfili§ nenakupuji a naku-
py tesi pfevazné jejich zakonni zéastupci.

Otazka ¢. 13: Kolik ¢lenti ma vase domacnost?

Graf 13: Kolik ¢lenii ma vase domacnost?
13. Kolik ¢lenii ma vase domacnost?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato identifikacni otdzka urCuje velikost domacnosti u odpovidajiciho respondenta.
Z celkovych 149 odpovédi 59 (39,6 %) respondentl zije v poctu 4 cleni v jedné do-
macnosti. V poctu 3 €lentl v jedné domacnosti zije 33 (22,1 %) respondentt. Déle pak
23 (15,4 %) respondenti méa 2 ¢leny rodiny a samostatné Zijicich respondentt je 12
(14,8 %). Odpovédi jiné oznadilo 22 (14,8 %) respondentl, 19 znich ma 5 clent

v jedné domacnosti a 3 respondenti maji v jedné domacnosti clentl 6.
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Otazka €. 14: Jaky je celkovy mési¢ni pFijem vasi domacnosti?
Graf 14: Jaky je celkovy mésicni prijem vasi domacnosti?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ctrnacta otazka zjistuje mésicni piijmy domdcnosti u odpovidajiciho respondenta.

Ze 149 respondenti ma 38 (25,5 %) z nich mésicni piijem domécnosti vyssi nez 60 000

K¢&. V kategorii s pfijmy domécnosti mezi 40 000 - 50 000 K¢ se nachazi 37 (24,8 %)

respondentt. 28 (18,8 %) respondenti se fadi do kategorie pfijmii domdacnosti mezi

50 000 - 60 000 K¢ mésicné. Ptijmy domdacnosti mezi 30 000 - 40 000 K¢ mésicné ma

24 (16,1 %) respondentli. Nejméné respondentil se nachazi v kategorii pii{jmi doméc-

nosti do 30 000 K¢ a to presné 22 (14,8 %).
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Otazka €. 15: Vas status?

Graf'15: Vas status?
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Patnacta otazka zjistuje status jednotlivych respondentd. Nejvice z celkovych 149 re-
spondentl je v roli zaméstnance 76 (51 %). Nasledné 43 (28,9 %) respondentl stile
studuje. Odpovéd’ OSVC oznacilo 15 (10,1 %) respondentii. Kategorii diichodce ozna-
¢ilo 13 (8,7 %) respondentii, coz je stejn¢ jako lidi starSich 61 let. Pouze 2 (1,3 %) re-

spondenti uvedli, Ze jsou momentalné nezaméstnani.
Otazka ¢. 16: Vase bydlisté?

Graf 16: Vase bydliste?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Posledni otazka sleduje misto bydlisté respondentii. Grafické znadzornéni ukazuje, Ze
vice nez polovina z celkovych 149 respondentil, konkrétné 91 (63 %), Zije pfimo
v Tébofte. Ostatnich 55 (36,9 %) respondentl Zije v okrese Tabor ve vzdalenosti 20 km
od hypermarketu Albert. Jedna se piedeviim o respondenty ze Sezimova Usti a Plané

nad Luznici.

4.5 Vyhodnoceni hypotéz a vyzkumné otazky

Hypotéza ¢. 1: Vice nez 50 % respondentii nakupuje ve vybrané maloobchodni

jednotce alespon 1x tydné.

Na zaklad¢ otazky €. 2 ,,Jak casto nakupujete v hypermarketu Albert Tabor? “, na kte-
rou odpovédélo 139 respondentli, miiZzeme tuto hypotézu zamitnout. Pouze 62 (44,6 %)
respondentt odpovédelo, ze nakupuji v obchodé alespoil 1x tydné. Piekroceni hranice
50 % nebylo v odpovédich dosazeno. Zbylych 77 (55,4 %) respondentt uvedlo, Ze na-

kupuji v prodejné Albert méné nez 1x tydné.

Hypotéza ¢. 2: Vice nez 40 % respondentii navstivi pfi nakupu nejcastéji oddéleni

peciva a mlé¢nych vyrobkii.

Tato hypotéza je posuzovana na zaklad¢é otazky ¢. 4. ,,Jakd oddéleni sortimentu pri
svem nakupu v Albertu Tabor navstévujete nejcasteji? “ Oddéleni peciva nejcastéji na-
v§tévuje 112 (80,6 %) respondentil a oddéleni mléénych vyrobki 75 (54 %) responden-
ti. Z vySe uvedenych dat mizeme hypotézu potvrdit, jelikoz obé kategorie navstévuje

vice nez 40 % respondentd.

Nejvice respondentil uvedlo, Ze nejcasteji navstévuje prave oddéleni peciva. Sortiment
mlécnych vyrobkll se umistil az na misté tfetim. Na druhém misté mezi sledovanymi

kategoriemi se umistilo odd€leni ovoce a zeleniny s poctem 91 (65,5 %) respondent.

Hypotéza ¢. 3: Vice neZ 1/4 respondentii je spokojena s usporadanim regali na

ploSe maloobchodni jednotky.

Hypotéza byla vyhodnocena na zéklad¢ otazky 5. ,,Jak jste spokojen/a s usporadanim
regalu na prodejni plose? “, ktera zkoumala spokojenost zakaznika s prostorovym uspo-
fadanim MJ. Odpovédelo 139 respondentt, z nichz 40 (28,8 %) uvedlo, Ze je spokojeno.
Na zaklad¢ téchto vysledkt hypotézu miizeme potvrdit, jelikoz 40 spokojenych respon-

dentt je vice nez 1/4 z celkového poctu odpovédi na tuto otazku.
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Vyzkumna otazka: Jsou zakaznici spokojeni s prodejnou hypermarketu Albert

Tabor?

Na zakladé vyhodnoceni dotaznikového Setfeni miizeme usuzovat, Ze zdkaznici jsou
spokojeni s prodejnou hypermarketu Albert Tébor. Otdzky zamétené na spokojenost
zakaznika, tedy otazky €. 5 az €. 8 byly zodpovézeny pievazné kladné. Pouze v jedné
otazce, a to konkrétn¢ v otazce €. 8 ,,Jak se vam orientuje na prodejni plose? “ byl pocet
negativnich hodnoceni vice nez 10 %. Otazka &. 10 ,,Jaky je vds celkovy dojem
z prodejny Albert Tabor?“ byla sestavena s cilem odpovédét na vyzkumnou otazku.
Respondenti hodnotili prodejnu na Skdle od hodnot (dobfe) 2 do -2 (Spatné).
Z celkovych 139 odpovédi 104 (74,9 %) respondentl vyjadiilo spokojenost a vyuzilo
hodnot 2 nebo 1, tedy kladnych hodnot $kaly. Méné nez 5 % respondentli vyuzilo z4-

pornou hodnotu na $kéle, a to pouze hodnotu -1.

4.6 Parova analyza mezi proménnymi

Spokojenost s usporadanim zboZi v ramci regala v zavislosti na nejcastéji navsté-

vované oddéleni sortimentu (pecivo)

Z grafu 17 je patrné, ze ze zdkaznikl, ktefi nejcastcji navstévuji oddéleni sortimentu
pecivo, nejvyssi procento z nich zaujima k uspotadani zbozi v rdmci regali neutralni
postoj. MoZnost spokojen/a a spiSe spokojen/a oznacilo shodné 29,5 % zdkaznika
apouze 1,8 % je s usporddanim zbozi v regélech spiSe nespokojen/a. Zcela nespoko-

jen/a neni z téchto zékazniki nikdo.
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Graf 17: Spokojenost s usporadanim zbozi v ramci regalii v zavislosti na nejcastéji na-
v§tévované oddéleni sortimentu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Orientace na prodejni ploSe v zavislosti na pohlavi

V tabulce 4 a grafu 18 mtiZeme vidét, Ze na hodnotici Skale ob¢ pohlavi nejcastéji volili
odpovéd’ s hodnotou 1. U muzi byla druha nejcastéjsi odpovéd’ s hodnotou 0, nasledné
pak odpovéd’ s hodnotou 2. U Zen tomu je pfesné naopak. Odpoved’ -1 volili 4 (8,3 %)
muzi a9 (9,9 %) Zen. Odpovéd’ -2 zaSkrtla pouze 1 (1,1 %) Zena. Z téchto informaci
muzeme sledovat, ze muzi velmi Casto oznacovali hodnotu 0, ktera se da brat jako neut-

ralni. Oproti muzim, Zeny Castéji volili bud’ kladné, nebo zaporné.

Tabulka 3: Orientace na prodejni plose v zavislosti na pohlavi

Jak se vam orientuje na Pohlavi?
prodejni plose? Muz S ona
2 25% 27,5 %
1 39,6 % 44 %
0 27,1 % 17,6 %
-1 8,3 % 9.9 %
-2 0% 1,1 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 18: Orientace na prodejni plose v zavislosti na pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Celkovy dojem z prodejny v zavislosti na statusu

Z tabulky 5 lze pozorovat, ze nejcastéjsi odpoveéd’ u vsech skupin, kromé statusové sku-

piny ,,.Dichodce®, je hodnota 1 na hodnotici skale. Hodnota 2 byla druhd nejcastéjsi

u odpovidajicich studenti a zaméstnanych lidi. U OSVC se jako druha nejéastéjsi moz-

nost objevila hodnota 0. U diichodcti hodnota 2 i 0 nabyvaji stejného ukazatele (38,5

%), zaporn¢ nehodnotili vitbec. Zapornd odpoveéd -1 mé nejveétsi procentni zastoupeni

u skupiny OSVC. Odpovéd -2 neoznaéil nikdo.

Tabulka 4: Celkovy dojem z prodejny v zavislosti na status

Jaky je vas celkovy Status?

d(gﬁﬁrjne th Pr?bd:g;l Y | Student Zaméstnany | Nezaméstnany | OSVC | Dichodce
2 22,5 % 23,9 % 0 % 21,4 % 38,5 %

1 62,5 % 50,7 % 100 % 35,7 % 23,1 %
0 12,5 % 21,1 % 0% 28,6 % 38,5 %
-1 2,5 % 4,2 % 0 % 14,3 % 0 %
-2 0% 0 % 0% 0 % 0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.7 Nové navrzeny model prostoroveho usporadani

Na zakladé vysledki dotaznikového Setfeni vznikl novy model prostorového uspotradani
prodejnich ploch hypermarketu Tébor, ktery je zaméten na zvySeni zakaznické spokoje-
nosti. Celkovy dojem prodejny byl nejcastéji hodnocen spise kladné¢ 71 (50,4 %) nebo
kladné 34 (24,5 %). Zbylych 35 (25,1 %) respondenti hodnotilo neutralné nebo spise

zaporné. Existuje tedy prostor pro zmény na prodejné, spiSe vSak mensiho charakteru.

Prvni a nejvétsi navrhovanou tGpravou je zavedeni samoobsluznych pokladen. Jedna se
o nejzadanéj$i zménu, kterou si respondenti pieji, konkrétné se jedna o 42 (30,2 %) re-
spondentt. V prodejné se nachazi 8 klasickych pokladen. Mimo nakupni Spicky vSak
nejsou otevieny vSechny. Z tohoto divodu navrhuji odstranéni dvou klasickych pokla-
den, které jsou nejbliZze informacim a jejich nahrazeni ¢tyfmi samoobsluznymi poklad-
nami. Krok odstranéni pokladen nejblize informacim ma své odivodnéni. Provoz sa-
moobsluznych pokladen v nékterych ptipadech vyzaduje ptitomnost personalu, ktery by
mél byt v blizkosti a ndpomocny zdkaznikiim. Ptikladem uvadim ovéieni zletilosti pfi

nakupu zbozi s obsahem alkoholu.

DalSim podstatnym navrhem je zména v umisténi sortimentu ve zkrdceném regalu.
V jedné ulicce se nachazi maso naproti mlécnym vyrobkiim. Z druhé strany jsou uzeni-
ny, op€t naproti mlécnym vyrobkiim. Domnivam se, Ze dojde-li k prohozeni sortimentu
a bude-li se v jedné ulicce nachazet maso naproti uzenindm a ve druhé uli¢ce bude proti
sob¢ sortiment mléénych vyrobki, uspofddani bude na zdkaznika pulsobit logicte-
ji a prehlednéji.

Zménu navrhuji 1 u nejcastéji navstévovaného sortimentu, tj. pecivo. Presto, ze se ne-
jednd o zménu zadanou velkym poctem zakaznikii, domnivam se, Ze bude dobte plnit
svij ucel. Zakryté regaly pomohou chrénit pecivo pied prachem, udrzi ho déle Cerstvé a
zaroven umozni, davat rizné druhy peciva na sebe. Tato skutecnost poskytuje prostor k

rozsifeni sortimentu peciva, nikoliv vSak na ukor mista.

Vzhledem k soucasné pandemické situaci Covid-19 ptibylo do prodejny vice hygienic-
kych a dezinfekénich potieb. Z diivodu necekané udalosti musela prodejna rychle rea-
govat a tyto potieby zaradila nesourodé po celé ploSe, napt. u pokladen, nebo v Celech
regall, 1 kdyZ tam, dle mého ndzoru, nedavaji pfili§ smysl s ohledem na okolni sorti-
ment. Respiracni, hygienické a dezinfekéni potieby se v tuto chvili nachézi na cele rega-

lu, kde je kofeni na jedné stran¢ a na druhé stran¢ ochucovadla a konzervy. Pro zakaz-
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nika toto mize byt matouci. S ohledem na uvedené navrhuji ptidani mensiho viditelné
oznacené¢ho regalu do volného prostoru pied domacimi potiebami, kde budou tyto po-

tteby vystaveny a kde je zdkaznik najde, vzdy na stejném miste.
Navrhované zmény jsou patrné na obrazku €. 3, kde jsou zvyraznény ¢ervenou barvou.

Obrazek 3: Navrhnuty model prostorového usporadani
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5 Zaver
Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zmapovat aktualni prostorové uspotfadani vybrané
maloobchodni jednotky, hypermarket Albert Tabor. Dil¢im cilem bylo sestavit navrh

zmén prostorového uspotadani tak, aby reflektoval vysledky dotaznikového Setfeni

a sledoval z4jmy maloobchodni jednotky.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze vétSina respondentli nakupuje ziejmé v intervalu
jedenkrat az dvakrat tydné. Zaroven bylo zjisténo, Ze nejveétsi konkurenci pro zvoleny
hypermarket Albert Tabor, je ptilehly Lidl. Respondenti uvedli, Ze v ramci nékupu je
nejcestéji navstévovanym mistem oddeleni peciva, nasledné oddéleni ovoce a zeleni-
ny a nakonec sortiment mlécnych vyrobki. Dale uvedli, Ze vétSinou jsou spokojeni ne-
bo spiSe spokojeni s usporadanim regalii na prodejni plose nebo si zachovavaji neutralni
postoj. Podobny postoj maji také k samotnému uspoiadani zbozi v regalech. Nejvice
zadanou zménou v prodejné bylo zfizeni samoobsluznych pokladen. Orientace na pro-
dejni plose byla hodnocena kladné, spiSe kladn€ nebo neutrdlné. Pti koupi produktu je
pro zékaznika rozhodujici cena a kvalita, ostatni faktory jsou spiSe druhotadé. Celkové
prodejna ptlisobi na zakazniky vétSinové dobrym dojmem, nebo si op€t zachovavaji ne-
utralni postoj. Dotazniku se Gcastnily spiSe zeny, muzi byla ptiblizné 1/3 z celkového
poctu respondenti. Dotaznik nejcastéji vypliovali respondenti v produktivnim véku,
z toho nejvice jich bylo zaméstnanych nebo jesté studovali. Dotazniku se G€astnili pre-

devsim lidé z Tabora nebo blizkého okoli.

Po analyze dat a vyhodnoceni vyzkumu nasledoval navrh nového modelu dispozi¢niho
feSeni prodejny. Jelikoz zékaznici byli pfevazné spokojeni nebylo potifeba navrhovat
radikalni zmény. Jednalo se spiSe o drobn&jsi Gipravy, které mohou zefektivnit prodejni
prostor. Zmény vychazely z prani zédkaznikd, cili na jejich spokojenost a soucasn¢ sle-
duji zajmy obchodnika. Nejvétsi navrzenou zménou bylo ziizeni samoobsluznych po-
kladen, které tato prodejna postrada. Druhou zménou bylo prohozeni sortimentu ve
zkraceném regélu tak, aby spolu sortimentni skupiny zbozi 1épe korespondovaly a staly
se pro zakaznika piehledngj$i. Uprava byla navrzena také v nejvice navitévovaném od-
dé€leni, tj. pe€ivo. Navrzeny byly zakryté regaly misto stavajicich nezakrytych a to
z dlivodu zachovani Cerstvosti peciva, ochrany peciva a moznosti davat rizné druhy

peciva na sebe s minimaln€ zvySenym narokem na misto.
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Posledni navrhovanou zménou bylo zfizeni samostatného stojanu, ktery je zaméten na

nove vznikly sortiment tykajici se pandemie Covid-19.

Z celkového poctu respondentt téméi 3/4 z nich uvedli, Ze k ndkupu vyuzivaji také
Lidl, mensi zhruba srovnatelné mnozstvi respondentii pak uvedlo Kaufland, Coop nebo
Tesco, ostatni obchody pak byly jmenovany méné vyznamné. Znalosti a efektivni vyu-
zivani nastrojii space managementu jsou pro obchodniky a jejich prodejny cestou, jak si
ziskat a zachovat pfizenn souCasného narocného zdkaznika, ziskat a udrzet ziskovost

a jak byt na pfesyceném obchodnim trhu konkurenceschopny.
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. Summary

The topic of this thesis is the retail space management. Space management is a tool for
optimizing the movement of goods and creating a better shopping atmosphere for
customers in the store. Another goal is to maximize sales using the space in the retail
unit. Space management is closely related to category management, merchandising and

store layouts. It is also necessary to know the typology and behavior of the customer.

The aim of this bachelor thesis is to get to know the space management of a selected
retail unit, which is Albert hypermarket located in Tabor, and propose changes using a

new assembled model.

The theoretical part of the thesis deals with issues of space management, category ma-
nagement and merchandising. It also deals with customer typology and briefly defines
retail. Individual topics form a whole, in which all sub-parts are essential, mutually in-

fluencing and intermingling.

Practical part have some basic information about Albert hypermarket. There is also look
at the current described layout. A questionnaire survey for customers is created. The
questions are primarily focused on customers’ satisfaction in the store and their com-
ments on the use of space in the unit. At the end, bachelor thesis includes a new model
of the retail unit with proposed changes according to the results, which could help the
retailers to make any necessary steps to deal more efficiently with space in the store and

meet the needs of its customers.

Keywords: Space management, category management, merchandising, retail unit, store

layout, customer
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V. Prilohy
Ptiloha 1: Dotaznik

Dotaznik
Dobry den,

jmenuji se Antonin Svejda a jsem studentem Jiho&eské univerzity v Ceskych Budgjovi-
cich, Ekonomické fakulty v oboru Obchodni podnikani. Chtél bych Vs timto pozadat o
vyplnéni dotazniku, ktery je potfebny k mé bakalarské praci na téma ,,Space ma-

nagement vybrané maloobchodni jednotky.*

Cilem dotazniku je zjistit spokojenost zdkaznikli s prostorovym uspofaddnim maloob-
chodni jednotky Albert hypermarket v Tabore, Sobéslavska 3045, 390 05. Veskeré
odpovédi jsou anonymni a vyplnéné tidaje budou pouzity vyhradné pro ucely bakalaiské

prace. Pfedem dékuji za vyplnéni a vas Cas.

1. Nakupujete v hypermarketu Albert Tabor?
[l Ano
{1 Ne (Pokud zaskrtnete tuto moznost, pokracujte prosim otazkou ¢.11.)
2. Jak casto nakupujete v hypermarketu Albert Tabor?
(Zaskrtnéte jednu moznost)
(1 Denné
) 3 —5xtydné
0 1-2xtydné
(] Mén¢ nez 1x tydné
3. Jaké jiné obchodni Fetézce vyuzivate k nakupu?
(Lze zaSkrtnout vice moznosti)
Ll Tesco
Lidl
Kaufland
Penny
Coop

o o o o 0O

Jiné (uvedte jaké) .........coooiiiiiiiiii



4. Jaka oddéleni sortimentu p¥i svém nakupu v Albertu Tabor navStévuje-
te nejcastéji? (Lze zaSkrtnout vice moznosti)
'] Pecivo
Ovoce a zeleninu
Masné vyrobky
MIécné vyrobky
Sladkosti
Napoje

o o o o o o

Drogerie
U1 Jiné (prosim, uvedte jaké) ................cccvviiiiiiiiiinnn.n.
5. Jak jste spokojen/a s usporadanim regali na prodejni plose?
(Zaskrtnéte jednu moznost)
[l Spokojen/a
SpiSe spokojen/a

Neutralni

O O O

Spise nespokojen/a
[] Nespokojen/a
6. Jak jste spokojen/a s usporadanim zboZzi v ramci regalia?
(Zaskrtnéte jednu moznost)
[l Spokojen/a
Spise spokojen/a
Neutralni

Spise nespokojen/a

O o o 0O

Nespokojen/a



7. Pokud byste mohli néco zménit, co by to bylo?
(Lze zaskrtnout vice moznosti)
(1 Vstiicngjsi personal
Ziizeni samoobsluznych pokladen
VéEtsi vybér sortimentu
Uspotadani prodejny
ZlepSeni atmosféry/vzhledu prodejny

O o o o o

Nic bych neménil/a
[l Jiné (prosim, uvedte co) ............cooveiiiiiiiiiiiiiiinnnnnn.
8. Jak se vam orientuje na prodejni plose?
(vyberte moznost ze stupnice)
Spatné -2;-1; 0; 1; 2; Dobfe
9. Jaka kritéria jsou pro vas pri koupi produktu nejdulezitéjsi?
(Lze zaskrtnout vice moznosti)
(] Kvalita
Cena
Znacka
Vzhled a obal
Reklama

Slozeni produktu

0o o o o o o

Jiné (prosim, uvedte jaké) ..............cccccoviiiiiiiiiiiiiiinin.
10. Jaky je vas celkovy dojem z prodejny Albert Tabor?
(vyberte moznost ze stupnice)
Spatné -2;-1; 0; 1; 2; Dobfe
11. Vase pohlavi?
(Vyberte jednu moznost)
[l Muz
] Zena



12. Vas vék?
(Vyberte jednu moznost)
[] Mén¢ nez 18 let
T 19-35let
1 35-60 let
[ 61 avice let
13. Kolik ¢lentt ma vase domacnost?
(Vyberte jednu moznost)
0o
02
03
4
[l Vice (prosim, uvedte cislici kolik) .........................
14. Jaky je celkovy mési¢ni prijem vasi domacnosti?
(Vyberte jednu moznost)
1 do 30000 K¢
[J 30000 K¢ —40 000 Ke
7140 000 K¢ —50 000 K¢
7150000 K¢ — 60 000 Ké
{1 vice nez 60 000 K¢
15. Vas status?
(Vyberte jednu moznost)
[] Student
(] Zameéstnany
(1 Nezamgéstnany
1 0SvC
[J Dichodce
16. Vase bydlisté?
[] Tébor

[ Jiné (prosim, uvedte slovne obec) ................ccccoviiiiiininn...



