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UvoD

V této praci se zabyvam tématem vyuziti psychologie pfi umistovani zbozi
v prostorech prodejny velkych supermarketovych fetézci. Psychologie jakozto véda je
skryta za vétSinou modernich véd pracujicich s lidmi, jejich chovanim, ndzory a postoji. |
v oblasti marketingu md mnoha vyuZiti, které si €asto ani nemusime na prvni pohled
uvédomovat. A presto je pravé nakupovani nedilnou soucasti Zivota kazdého z nas. Troufam
si fici, ze kazdy dospély Clovek se n€kdy v Zivoté postavil do role zdkaznika. Pro vétsinu z
nas, je to role, kterou zastavame pravidelné. A pravé to, ze zkusenosti s psychologii v oblasti
nakupniho procesu ma valna vétsina osob, bylo jednim z aspekti, které mé¢ na tomto tématu

zaujaly.

Prodejni psychologie je casto stavéna do negativniho svétla. Vefejnost je
pfesvédcend, ze jejim cilem je pouhd manipulace s lidmi za Gcelem zisku penéz. OvSem
vyuziti psychologie V oblasti marketingu a prodeje slouzi k mnoha ucelim. Popirat, Ze
jednim z téchto cilti je maximalizace zisku by bylo naivni. Ov§em i maximalizace zisku ma
svou druhou stranu. A tou je spokojenost zakaznika. Pokud se prodejce snazi prodat vice
svého zbozi, nejjednodussi zplisob, jak to udélat je presveédcit zakaznika, ze je dané zbozi
piesné tim, co potfebuje. A pokud je zbozi opravdu kvalitni, pak zakaznik nebude jeho koupé
litovat. A zvySovani kvality je také jednim z aspekti, které vedou ke spokojenosti zakaznika
a lepsimu prodeji, a proto i jemu se prodejni psychologie vénuje. A pak je zde aspekt
zjednoduseni a zptistupnéni. Prodejce chee v idedlnim piipadé dosdhnout toho, Ze je nakupni
proces pro zakaznika piijemny a bude ho motivovat k tomu tohoto prodejce znova navstivit.
A zde opét prichazi na fadu psychologie. Bere v potaz lidské ndkupni chovani a snazi se

udélat proces nakupu pro zakaznika co nejjednodussi a prosttedi prodejny co nejpiijemné;si.

Pfi umistovani zbozi v prodejné se psychologie také hojné€ vyuziva. Existuje nékolik
zakladnich aspekti, které je dobré dodrzovat. V mé praci se praveé témto aspektim vénuji.
V teoretické praci popisuji jejich nejcastéjsi vyuziti a v praktické ¢asti mapuji, jak s nimi
rizné fetézce supermarketd ve svych prodejnach pracuji. A dale se snazim odpovédét na
otazku, zda mira Casu straveného v prodejné a prochazeni celou plochou prodejny souvisi
s mnozstvim zboZi, jehoz koupé€ nebyla pfedem planovana a zakaznik se pro ni rozhodl az

V misté prodejny.



TEORETICKA CAST



1 OBCHOD A MARKETING

Obchod je s nami uz od prvnich pocatku lidstva, od chvile, kdy prvni lidé pochopili,
ze véci jejich bézné potieby se daji sménit s dal§imi lidmi za jiné. Spolu s nami se také
vyvijel a rozkvétal. Sménny obchod pterostl ve vznik mény a nésledné diky stale se
ménicimu obchodu zacaly vznikat jednotliva femesla a povolani. V dne$ni dobé¢ si Zivot bez
fungujiciho obchodu ani nedokaZzeme piedstavit. Obchod vyznamné ovliviioval Zivoty

nasich pfedki a ovliviiuje 1 nés.

1.1 Historie obchodu

Systém obchodu pochazi uz z pocatkt historie lidstva. U prvotnich obyvatel se
vyvinul na jednoduchém principu zédkladniho vyménného obchodu. Spolu se vznikem penéz
nabyl obchod nové dimenze, z pouhé vymény zbozi se stal obéh zbozi. Tato zmeéna vedla ke
spolecenské délbe prace v odvetvi obchodu, kdy lidé zacali ptijimat rizné role od vyrobct
po obchodniky. Vyznamna obchodni stfediska vznikala na vyhodnych stezkach, vétSinou
okolo fek. Na nasem tzemi konkrétné pii fekach jako Labe, Vltava ¢i Morava. Cesko

umisténé ve stiedu Evropy protinaly mnohé vyznamné obchodni stezky (Béhm, 1991).

Sviij hlavni vyznam nabyl obchod s rozvojem stfedovékych mést. VétSina velkych
meést méla udélené trzni pravo a byly v nich zafizené pravidelné vyroc¢ni trhy. S nasledujicim
stalym rozvojem mést, rozkvétal i obchod. Obchodovalo se s mistnim i dovezenym zbozim.
Obchod pro mésto znamenal zvySeni obcanského blahobytu a zisk financi jak pro prodejce,
tak pro mésto prostfednictvim dani. Proto trhy probihajici pouze ¢as od ¢asu postupné

zanikly a nahradily je trznice kde uz byl obchod staly (Bohm, 1991).

Formovéani obchodu mélo velky vliv na spolecenskou délbou prace. Oddélili se
femeslnici od obchodnikl. Ke spravnému fungovéani obchodu byla nutnd spoluprace obou
stran. Toto rozdéleni nasledné vedlo i1 ke specializaci vyrobct a prodejcii, to podminilo vznik

ob¢hu zboZi (Starzyczna, 2013).



1.1.1 Novodob4 historie obchodu v CR

Pro kontext této prace se ovSsem nejdilezitéjsi cast vyvoje obchodu udila az
v nékolika poslednich desetiletich. A to konkrétné rozvoj velkych obchodnich fetézca

a jejich vstup na nase tzemi.

Se zménou politického rezimu piisly s rokem 1989 i veliké zmény v maloobchodnim
rozvoji. Komunistické monopolni fetézce (napf. Pramen) upadaly a na jejich misto vznikaly
soukromé prodejny a fetézce. Situace u nds umoznila vstup na mistni trh mezindrodnim
spole¢nostem. Prvni zahrani¢ni maloobchodni spolecnost, kterd se u nas objevila, byla
Spanélska firma SYP, a to konkrétné v Praze. Nabizela lahiidky, speciality a prémiové zbozi,
ale kviili vysoké cen¢ svého zboZi nakonec na Ceském trhu neuspéla. Co se tyce prvnich
mezinarodnich maloobchodnich fetézcii na nasem uzemi po roce 1989, patfily tam
spole¢nosti Ahold a Billa. Ty se k nam ptesunuly v roce 1991. Billa z Rakouska a Ahold
neboli jak ho dnes zname my Albert, z Nizozemi. Jejich piiklad pomohl rozvoji ¢eskych
fetézcll, mezi né pattily naptiklad fetézce Vit nebo Pronto. Tyto spole¢nosti zacaly na naSem
trhu velmi siln¢ a obohatily jej, ale s postupem casu se objevovaly problémy spojené s
nedostatkem zkusSenych osob se znalosti marketingu, prodeje ¢i manazerstvi (Bocek et al.,

2009).

Prvni fetézec Plus Discount se na nasem tizemi objevil uz v roce 1992, ale jejich
opravdovy rozvoj zacal az s rokem 1997 s fetézcem Penny Market. Dal§im zlomovym
okamzikem se da oznacit vstup némecké spolecnosti Kaufland na ¢esky trh, ktery se odehral
Vv roce 1998. Kaufland se na trhu vyjimal pifevazné diky nizkym spotiebitelskym cenam.
Jeho uspéch vedl ke zméné obchodni strategie spole¢nosti Tesco. Kterd v roce 2004 ve
velkém ménila vzhled svych prodejen, sortiment a ceny. Ve stejném roce stale narista obliba
fetézcl Plus Discount, Penny Market a nového konkutenta Lidl. I tyto spole¢nosti
vyhodnotili cenu jako rozhodujici faktor pro zakazniky. Tato obchodni strategie vedla
k odchodu nékterych maloobchodut z ¢eského trhu (Bocek et al., 2009).

.....

prudky vyvoj je ovlivnén prevazné urcitym zaostanim za vyspélejSimi staty. Toto zaostavani
bylo zplsobeno nasim historickym vyvojem, ale v soucasné dobé se opozdéni naseho

obchodu oproti jinym zemim vyrovnava/minimalizuje (Starzyczna, 2013).



1.2 Marketing

V dobé¢, kdy se na trhu objevuje velké mnozstvi konkurence je zdkaznik postaven
pred takové mnozstvi moznosti a nabidek, ze piesveédcit jej, pro rozhodnuti v prospéch jejich
spolec¢nosti se stalo pro firmy dulezitym cilem. A pokud chce firma v tomto procesu uspét,
musi své rozhodnuti orientovat na zékaznika. Jeho ptfani musi byt odhalena a uspésné
naplnéna. Vyrobky musely byt pro zdkaznika dostate¢n¢ pritazlivé a lakavé. Pro zjistovani
postojii a ndzori zakaznika se vyuziva marketingovy vyzkum, ktery je zaméfeny na

mapovani a porozuméni nakupniho chovani a mechanismua fungovani trhu.

Cileni na zdkaznika a jeho pfani a potieby by pii planovani obchodni strategie mélo

stat na prvnim miste.

Pokud bychom chtéli néjakou ptesnéjsi definici, Svétlik pro marketing uvadi tuto

definici: ,,Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani

a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem

zajistujicim splnéni cilii organizace.* (Svétlik, 2018, str. 7).

Dalsi definici nam nabizi ve své knize BOhm: ,Marketing zkouma trh

a moznosti, jak ho ovlivnit a jak na zdklade téchto poznatkii zvysit prodej.« (Bohm, 1991, Str
23).

Americkd marketingova asociace definuje marketing jako ¢innost, soubor procesi
pro vytvareni komunikace a poskytovani nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky,

partnery a spolecnost jako celek (AMA, n.d.).

Tyto definice se daji shrnout do jednoho jednodussiho vyjadieni. Mizeme souhrnné

fici, ze marketing je véda orientovana na zakaznika.

Marketing se u nds zafind objevovat v padesatych a Sedesatych letech
minulého stoleti a jeho ndstup uzce souvisi se zménou socialnich a ekonomickych podminek
po druhé svétové valce. Trh se od té doby stale proménuje, a proto je pro firmy dulezité byt

flexibilni a pfizptisobovat se nejnovej§im marketingovym poznatkiim (Svétlik, 2018).

1.2.1 In-store marketing

In-store marketing je jednou z u¢innych marketingovych komunikaci. Jedna se

0 marketing pfimo v misté prodeje, ktery s sebou nese mnoho vyhod. Ackoliv se zda, ze



misto prodeje je posledni moznosti, jak zakaznika presvédcit o nakupu urcitého produktu,
opak je pravdou v soucasné dob¢ je vnimano jako stézejni komunikaéni kanal. Diky vhodné
zvolenému in-store marketingu roste mnozstvi polozek, které jsou zakazniky koupeny

V prubéhu ndkupu, diky jejich umisténi v obchodé.

Americka marketingova asociace definovala dva typy navstévy obchodu. Jejich
kritérii bylo mnozstvi utracenych penéz a nakoupeného zbozi. A to navstévy hlavni
a vedlejsi. Hlavni ndvstévy jsou vzdy planované, zatimco vedlej$i mohou byt 1 na zéklade
spontanniho rozhodnuti jako je napiiklad nahla touha po ur¢itém pfedmétu nebo nedostatek
né¢jakého produktu v domécnosti. Kazda navstéva obchodu se poji s uréitym mnozstvim
piredem danych polozek, které Clovék hodla nakoupit. A pak jsou zde poloZky, které do svého
nékupu piida az na zakladé rozhodnuti provedeného v obchodé (Jindal a et al., 2020)

Aktualné panuje nazor, zZe ptiblizné€ 75 % rozhodnuti pro koupi je uskutecnéno prave
v misté prodeje. A to povétsinou diky impulzivnimu ndkupu, jehoZz procento se pohybuje asi
v rozmezi 60-75 %. Toto procento se mize li§it v zavislosti na druhu zbozi (Bocek a et al.,
2009). | Bohm ve své knize Dobie zatizeny obchod, piedpoklad tspéchu uvadi, ze 7 z 10

polozek je koupenych na zaklad¢é rozhodnuti pfimo v misté prodeje (Béhm, 1991).

V praxi toto chovani oznacujeme jako impulzivni ndkup. Dal$imi druhy nakupu jsou
nakup extenzivni, limitovany a zvyklostni (Vysekalova et al., 2011). Impulzivni nakup:
Jednda se o nakup, ktery nebyl planovan pred vstupem do prodejny a je casto iniciovan POP
materialii, promocnich akci nebo efektivni prezentaci vyrobku. Tedy ndkup, pro ktery se
zakaznik rozhodne teprve na misté prodeje na zdklade prezentace urcitého vyrobku.« (Bocek

aetal.., 2009, str 16)

P.O.P. materialy — Point of purchase — Jedna se o reklam vyuzitou v misté prodeje

s cilem propagace zbozi (Bocek a et al.., 2009).

1.2.2 Neuromarketing

Neuromarketing je nové vznikla disciplina 21. stoleti, které se snazi aplikovat
metody neurovédy do oblasti reklamy. Clovék se pii nakupu nerozhoduje priméarné
raciondlné, ale naopak emocionalné, a pravé neuromarketing se snazi vysvétlit, jaké
nevédomé pohnutky k tomuto rozhodnuti vedou. Vzhledem k nevédomé podstaté téchto

pohnutek je neefektivni na jejich zkoumani vyuzivat bézné psychologické metody jako je

10



rozhovor ¢i dotazovéani. Proto neuromarketing zkouma mozkovou aktivitu. Pokud bychom
jej tedy chtéli definovat jednou vétou pak neuromarketing nabizi vysvétleni ndkupniho
chovéan skrz pohled ptimo do mozku a jeho fungovani. Nejcastéji pouzivanou technikou je
elektroencefalografie (EEG). Ta zkouma elektrickou aktivitu neuroni v mozku pomoci
elektrod, které se umisti zkoumané osobé na hlavu. Také se vyuzivaji metody, které
nezachycuji pfimo mozkovou aktivitu, ale méti ji neptimo. Krasnym piikladem nam mize
byt funkéni magneticka rezonance (fMRI). Ta méfi zmény v okysliceni krve v mozku. Dale
je mozné métit dalsi télesné procesy jako je srdecni tep, hladina hormonu kortizol, ktery je
spojovan se stresem anebo pohybli o¢i a mimiku. Tyto metody dokazi odhalit ptiinu
chovani ve zlomku chvile. Naptiklad v n€kolika milisekundach, kdy mozek zpracovava, co

vidi (Foftova, 2015).

Vyhody fyziologickych méfeni jsou vyznamné. Zejména u méieni, kterd se bézné
pouzivaji v marketingovém vyzkumu, se vyzkumnici zcela spoléhaji na schopnost a ochotu
respondenta piesné¢ uvést své postoje a predchozi chovani. Télesné reakce vSak lze
shromazd’ovat, pokud se respondenti piimo ucastni chovani, a jsou pro subjekty obtizné

kontrolovatelné,i kdyZ neni nemozné je ovlivnit (Lee, 2007).

Pojem neuromarketing se poprvé objevil nékdy okolo roku 2002. V té dobé n¢kolik
vétSich americkych spoleCnosti projevilo zdjem o prizkum a konzultaci jejich sluzeb

Z hlediska neurovédy.

Prvni vyzkum v oblasti neuromarketingu provedl Read Montague, profesor
neurovédy na Baylor College of Medicine, v roce 2003 a publikoval jej v Casopise Neuron
v roce 2004. Studie pozadala skupinu lidi, aby pili bud’ Pepsi, nebo Coca Colu, zatimco
jejich mozky byly skenovany pomoci funkéni magnetické rezonance. Ackolivy byly
vysledky studie zajimavé nedokazal doktor Montague zdlvodnit, jak si nd§ mozek vybira
znacku. Studie nicméné odhalila, Ze se rizné ¢asti mozku rozsviti, pokud si lidé uvédomuji
nebo neuvédomuji znacku, kterou konzumuji. Konkrétné studie naznacila, Ze zndma znacka,
jako je Coca Cola, ma moc "vlastnit" kus nasi ¢elni mozkové kiiry. Celni lalok je povazovan
za sidlo nasich vykonnych funkci, které fidi nasi pozornost, kontroluji nasi kratkodobou
pamét’ a provadi planovani. Kdyz dotazovani védéli, jaké znaCky piji, udavali vice, Ze
preferuji Coca Colu. Pak se rozsvitila jejich ¢elni ¢ast mozkové kiry. KdyZ vSak nevédéli,
kterou znacku piji, uvadéli, Ze davaji pfednost spiSe Pepsi. Pak nebyla nejaktivnéjsi ¢asti
mozku v Celnim laloku, ale struktura uloZena v limbickém systému. Tato oblast mozku je

zodpoveédna za naSe emocni a instinktivni chovani. Studie Coca Cola a Pepsi mozné nestacila
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k tomu, aby presvédcila mnoho marketingovych vyzkumnik, zZe neurovéda miize pomoci
rozlustit nervovy ptvod naSich rozhodnuti, ale rozhodné¢ stacila k tomu, aby vyvstala otdzka

jeji potenciélni sily (Morin, 2011).

Aplikace neurovédy na marketing vyvolava mnoho etickych otdzek ohledné jejiho
zneuziti. Jeji vyuziti vSak nemusi byt spojovano pouze se snahou ovlivnit lidi pro nakup
produktu. Neuromarketing by nam mohl pomoci odpovédét na otazky spojené s etikou
kontroverznéjsi ¢asti marketingu a reklamy. Mohl nam naptiklad pomoci zjistit, zda urcité
aspekty reklamy a marketingovych aktivit vyvoldvaji negativni ucinky, jako je nadmérna
spotteba. Nebo pomoci odhalit, zda existuji rozdilné mozkové aktivity pti nakupu osob, které
jsou impulzivni a témi, ktefi si udrzuji pfimétengjsi uroven vydaji. Snad by mohlo byt
I mozné rozli§it mezi mozkovou aktivitou prodejct, ktefi uplatiiuji ve svém zptisoby prodeje

etické zasady a témi, ktefi pouzivaji méné etické jednani (Lee, 2007).

V nékolika studiich byla pouzita eye-tracking metoda, aby se zjistilo, jak znacka,
umisténi vyrobku a informace na obalu ovlivituji pozornost spotiebiteli. Tato metoda

pracuje se sledovanim pohybu o¢i. Zaznamenava, co ¢loveék sledoval a jak dlouho.

Vyzkum provedeny Bialkovou et al. (2019) porovnava ¢tyii determinanty (znacku,
rozmanitost, umisténi a etiketu), které jsou povazovany za klicové marketingové parametry.
Ve snaze ovérit, zda a jak vySe uvedené parametry, urcuji pozornost a volbu spotiebiteld.
Vyzkum prob¢hl jak v laboratornich podminkéch, tak v realné prodejné. Cilem vyzkumu
bylo zjistit: Které parametry urcuji vyraznost zbozi pro zékaznika, a tim ovliviiuji jeho

pozornost a vybér, a jsou tyto ucinky konzistentni v obou prostiedich (laboratot a prodejna).

Vysledky jasné ukazuji, Ze: znacka, rozmanitost a umisténi (v regéalu) jsou
rozhodujici pro pozornost, a tim i1 pro rozhodnuti o koupi. VyZivové udaje zobrazené na

ptedni strané obalu dale druhotné urcovaly volbu (Bialkova et al., 2019).

1.3 Supermarket

Supermarket je maloobchodni jednotka s plochou v rozsahu od 400 do 2500 metrt
¢tvereCnich. ,,Maloobchodem rozumime cinnosti spojené s prodejem zboZi a poskytovanim
sluzeb konecnému spotrebiteli pro jeho osobni potrebu.« (Svétlik, 2018, str 129.). Primarné
se zamétuje na prodej potravin, ale mizeme zde najit i jiné druhy zbozi. Klasickymi znaky
jsou Siroky vybér zboZzi, samoobsluzné useky, ale i pultovy prodej potravin napiiklad

masnych vyrobkt (Szczyrba, 2006).

12



Pokud se podivame na Ceskou republiku, zjistime, Ze na jejim tzemi se nachazi pres
1500 supermarketti (viz tabulka ¢. 1.). Supermarkety se dostaly do popiedi a jsou
momentalné¢ nejcastéji vyuzivanymi prodejnami potravin. Nasledujici tabulka ukazuje

mnozstvi prodejen nejznaméjsich fetézct na tzemi Ceské republiky.

Tabulka ¢. 1. Mnozstvi prodejen nejznaméjsich retézcii na vuzemi CR

Retézec Pocet prodejen
Albert 335

Billa 244

Kaufland 130+

Lidl 289

Penny Market 399

Tesco 185

Poznamka: Viastni zpracovani. Udaje jsou pievzaté z oficidlnich stranek spolecnosti k roku

2022.
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2 PSYCHOLOGIE

2.1 Prodejni psychologie

»Psychologie trhu je aplikovana psychologicka disciplina zamérend na studium
psychickych jevit a socialnich souvislosti spojenych s trhem, trznimi elementy a s jejich
vzajemnymi vztahy.« (Douchova et al., 1993, str. 11.). Psychologie trhu tedy vyuziva
poznatky, které o Clovéku mame, abychom pochopili, jaké procesy probihaji v Clovéku

béhem nakupnich aktivit.

V ramci psychologie trhu miZzeme vyc€lenit konkrétni aplikacni oblasti (Komarkova

& et al., 1998).

e vyzkum kupni motivace a spotiebniho chovani.

e psychologie propagace

e psychologicke aspekty poptavky

e psychologické aspekty nabidky, psychologie prodejni ¢innosti

e psychologie zbozi a vyzkum image

Psychologie je hybnou silou marketingovych teorii a technik. Pomaha pochopit
lidské chovani a zaméfit se na jeho urCité aspekty pii vytvaieni marketingové strategie.
BOhm udava, ze prodej zbozi je o tom, pfesvédCit zakaznika o prednostech nabizenych
vyrobkil nebo sluzeb. Prodej zbozi méa dvé hlavni hlediska. A to je hledisko objektivni, pod
které spada napiiklad kvalita zboZi a jeho parametry. A hledisko subjektivni, kam fadime
naptiklad cenu zbozi nebo jeho vyznam pro zdkaznika. Protoze zdkaznici velmi Casto
posuzuji kvalitu zbozi, cena neni né€im, co by jejich nakupovani zdsadné ovlivnilo. Pravé

subjektivni hledisko mize prodejce ovlivnit (B6hm, 1991).
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2.2 Psychologické sméry

2.2.1 Behaviorismus

Nézev vychazi z anglického slova behaviour, které v prekladu znamena chovani.
Psychologicky smér, ktery vidi psychologii jako védu o chovani. Jako jeho pocatek se udava
¢lanek J. B. Watsona z roku 1913 nazvany Psychologie z hlediska behavioristy. Tento smér

se stal velmi rychle popularni a vyznamny (Nakonecny, 1995).

Behaviorismus je souhrnny ndzev pro pfistupy zkoumajici spoleCenské jevy
a ¢lovéka na zaklad€ chovani. Zkoumané chovani miZe byt jednotliveidl, mensin, skupin

I statd a vétsich celka (Sojak, 1969).

Behaviorismus se inspiroval pozitivistickym idedlem a pfedmét svého zkoumani
zaméfil pouze na pozorovatelnd fakta chovani. Tim odmitl metodu introspekce, kterd se

Vv psychologii velmi vyuZivala (Plhdkova, 2000).

Zakladnim modelem behavioristického vykladu chovani je model vstupu a vystupu
neboli podnétu a odpovédi. Vychazi z myslenky, ze 1ze pozorovat podnét i odpovéd’, ale uz
ne procesy probihajici mezi nimi. Tim tvofi pojem temna schranka, do které nemizeme

nahlédnout a urcit co se v ni déje (Sojak, 1969).

Watson odmital mentalistické projevy, jako je napiiklad védomi. Dlraz ptikladal

reflextim, které poklada za zakladni jednotky chovéni (Plhakova, 2000).

Behavioralni ptistup v marketingu zakldda na pozorovani chovani zdkaznika. Je
uzitecny pfi snaze vypozorovat urCité vzorce chovani a reakce na podnéty, ale uz neodpovi
na otazku, co se déje v ¢lovéku béhem procesu rozhodovani a co je vnitini pfi¢inou urcitého

chovani (Douchova & et al., 1993).

Chovani jako reakce na podnéty je princip vyuzivany v marketingové komunikaci.
Spotiebitelliim jsou predkladané podnéty, na které maji Zddoucim zpiisobem reagovat. Podle
jejich reakci se urcuji jejich rozhodovaci procesy a strategie na jejich ovlivnéni. Zakaznici
budou reagovat na vytvofené prostiedi a spolenosti je mohou spravnym uzpisobenim

prostiedi stimulovat k ndkupu (Chaar, 2006).
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2.2.2 Psychoanalyza

Psychoanalyza nebo také hlubinnd psychologie je spojend se jménem Sigmunda
Freuda, jenz se uvadi jako jeji zakladatel. Tento smér vznikla nékdy na prelomu 19. a 20.

stoleti.

Ustiedni myslenky Freudovy teorie souvisi s pojmem nevédomi. Jednd se o naSe
myslenky, postoje, podnéty, prani, motivy a emoce, které mame, ale nejsme si jich védomi

(Nakonec¢ny, 1995).

To, Ze si téchto obsahil nejsme védomi, souvisi podle Freuda s faktem, ze se jedna

0 obsahy nepfijatelné, a proto jsou vytlacené do naSeho nevédomi.

Avsak 1kdyZ jsou tyto obsahy skryté v naSem nevédomi, stale nas ovliviuji. Polozky
z naseho nevédomi se mohou projevit v nasich snech, piefeknuti ¢i chybnych ukonech. Na
tomto principu jsou zaloZené analyza snil a metoda asociaci, které ndm maji pomoci odhalit,

co se v naSem nevédomi skryva (Atkinson et al., 2003).

Osobnost ¢loveka se podle psychoanalyzy sklada ze tii hlavnich systémi. Témi jsou
id, ego a superego. Id zde predstavuje nejprimitivnejsi cast osobnosti, ktera hleda uspokojeni
zakladnich pudi. Ego se fidi principem reality a hleda socialné piijatelny zptisob, jak pudy
uspokojit. Superego zde predstavuje svédomi jedince, fidi se hodnotami a moralkou
spole¢nosti. S témito poznatky z psychoanalyzy miize marketing snadno pracovat. Clovék

se pii nakupu Casto snazi uspokojit n¢jaké své potieby a touhy (Vysekalova et al., 2011).

2.3 Osobnost zakaznika

Osobnost clovéka tvofi charakteristické vzorce mySleni a chovani, které urcuji

osobni styl jedince a ovliviiuji jeho interakei s prostiedim (Atkinson et al., 2003).
Zamazalova popisuje typologii zdkaznikil, na zakladé tii faktort ovliviiujicich jejich

nakupni chovani. Tyto faktory jsou: faktor mobility, faktor cenové citlivosti a faktor

narocnosti na prodejnu. Ne kazdy typ zdkaznika hledi na cenu a né kazdy se da ovlivnit

reklamou v misté prodeje. I proto je dilezité, aby obchody nespoléhaly pouze na jeden typ

propagace svych produktti, pokud chtéji cilit na vSechny typy osobnosti.

Typy zakaznikti podle Zamazalové (2009):
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- Ovlivnitelny — Jedna se o emotivni typ ¢loveéka. Pii nadkupu bude ovlivnén
estetickym aspektem vyrobku. Rad zkousi nové véci. Tento typ je zndmy vysokym

mnozstvim impulzivniho nakupovani a snadnou ovlivnitelnosti reklamou.

- Naro¢ny — Zékaznik tohoto typu vyzaduje vzdy jen to nejlepsi. Vysokou kvalitu

produktu, modernost. Vyhledava to nejlepsi i co se tyce i mista nakupu a sluzeb.

- Mobilni pragmatik — Tento zakaznik nakupuje méné Casto a ve velkém mnozstvi.
Naékupy ho nebavi a chce idedlné nakoupit co nejkvalitnéji, nejrychleji a nejlevnéji a pak se

zase na néjakou dobu nakupu vyhnout.

- Opatrny konzervativec — Tento typ zakaznika se rozhoduje pievazné racionalné a je
ve svych nakupech konzervativni. U né&j bude mnoZstvi impulzivnich nadkupi minimalni.

Nenecha se ovlivnit reklamou ani balenim vyrobki.

- Setrny — Pro &lovéka tohoto typu je velmi dilezita cena. Casto nakupuje zlevnéné

zboZi a zbozi v akci.

- Loajalni hospodyitka — Pro tuto osobu je dulezity socidlni aspekt nakupu.

Vyhledava spise malé prodejny s osobnim prodejem. Rada si pti nakupu popovida.

- Nenaro¢ny flegmatik — Zde nehraje cena roli, stejné tak neni diilezitd ani prodejna

¢i obsluha. Tento typ zakaznika chce primarné co nejrychleji nakoupit (Zamazalova, 2009).

Raznych typologii zdkaznikii existuje velké mnozstvi. VEtSina z nich se ale svymi

kategoriemi prekryva s ostatnimi typologiemi.

2.4 Potreby

Proces ndkupu vede k uspokojeni potieb.

Individualni kupujici nakupuje pro uspokojeni svych individualnich potieb. Pokud
nakupuje pro veétsi mnozstvi osob, pak se jednd s nejvétsi pravdépodobnosti o nakup pro
domacnost. V tomto piipadé€ uz nakup neni jen o individualité jedné osoby, ale o shod¢ mezi
¢leny této domacnosti. Kazda z osob miize mit k nadkupu sviij postoj a preference. V piipadé
domacnosti miize nadkup provadét jak jednotlivec, tak i skupina. Tteti kategorii je zde
organizace, v tomto ptipadé je proces nakupu pfedem rozhodnuty a fidi se specifickymi
procedurami (Svétlik, 2018).
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Nejznaméjsi hierarchie potfeb byla vytvofena Abrahamem Maslowem a patii do ni:
Fyziologické potieby (hlad. zizen), potieby bezpeci (citit se zabezpecen a mimo nebezpeci),
potfeby soundlezitosti a lasky (byt pfijiman a nékam patfit), potfeby uznani (dosazeni
uspéchu a ziskani uznani), kognitivni potieby (védét, rozumét a zkoumat), estetické potieby

(symetrie, fad a krasa), potieby seberealizace (nalézt sebenaplnéni).

Je dilezité uspokojit potieby které jsou povazovany za zakladni, nez mize ¢lovék

postoupit k naplnéni téch vyssich (Atkinson et al., 2003).

Potieby, které udavad Bohm (1991).

Potieba byt uznavany — mit vliv, postaveni, touha uplatnit se.
Sexualita — laska, touha libit se, ptitazlivost.

Sounalezitost — vztahy s druhymi, piatelstvi, rodina.

Preziti, touha po zdravi — ochrana pfed nemocemi, strach ze starnuti.
Ziskuchtivost — touha po majetku, sbératelska ¢innost.

Zvédavost —touha se néco dozvédet.

PohodInost — odpocinek, lenost.

© N o o B~ w DN oE

Bezpet¢nost — ochrana pied rizikem.

Zpusob, jakym chece konkrétni jedinec néjakou potiebu uspokojit je ovlivnény mnoha

vvvvvv

Komarkova déli pasobici vlivy na vn€j$i a vnitini. Mezi vnitini vlivy zatfazuje
osobnost, motivy, postoje, emoce, vnimani, uceni a pamét. Vnéjsi vlivy jsou zde kultura,

hodnoty, demografické znaky, socidlni status, referencni skupiny a rodina (Komarkova et

al., 1998).

Jeden z modelt faktort, které ¢lovéka ovliviuji sestrojili Howard a Sheth. Tento

model déli chovani spottebitele na ctyfi zdkladni ¢asti:

e Procesy uceni spotiebitele nebo také interni proménné jsou specifické motivy,
postoje a o¢ekavani osob.
e Pak zde mame stimuly, které ¢loveka podnécuji ke koupi. Ty jdou dany aspekty zboZi

nebo sluzby jako je kvalita, cena nebo dostupnost.
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e Mezi vnéjsi faktory fadime rodinu, vlivy socialniho okoli, ¢asovy tlak nebo finan¢ni
situaci.

e Na zavér tento model znazoriuje chovani spotiebitele jako stupniovity proces, ktery
zaCina upoutdnim pozornosti, vede pies kupni umysly az k samotnému nakupu

(Vysekalovd, 2011).

2.5 Nakupni chovani

Na nasledujicim obrazku (viz obrazek ¢. 1.) je graficky znazornén model ndkupniho

chovani z&kaznika v prostorach prodejny.

Obrazek ¢. 1. Vlastni zpracovani. Koméarkova (1998) strana 39.

VSTUP DO PRODEINY

v

ORIENTACE V PRODEINE

e

PUSOBENI NABIDKY AKTIVNI VYHLEDAVANI
l URCITEHO 7BOZi

PROCES ROZHODOVAN| | 4—

¥
VOLBA

NAKUP

Podle Howard-Shethova modelu 1ze nakupni chovani rozdélit do tii zakladnich typu.

Automatické chovani. Zde zakaznik zbozi dobfe zna a je s nim spokojeny. K jeho
nakupu dochazi zcela automaticky bez zhodnoceni jinych moZnosti. Toto chovani je typické
pro nakup &asto pouzivaného zbozi, které zakaznik potizuje pravidelng. Casto je
charakteristické niz8i cenou a pro zakaznika zndmou znackou.

ReSeni omezeného problému. K tomuto chovani dochéazi ve chvili, kdy zakaznik
znd druh vyrobku, ale neni uZ obezndmen s konkrétnimi typy a znackami. Musi zde ucinit

rozhodnuti, které mize byt ovlivnéno mnoha faktory jako je cena, kvalita, propagace

produktu.
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ReSeni extenzivniho problému. V tomto piipadé je pro zikaznika zboZi neznamé.
Jak jeho typy, tak i samotny vyrobek. V tomto ptfipadé se da ocekavat, ze zékaznik proces

rozhodovani velmi promysli a pro ziskani zbozi navstivi tfeba i1 vice riznych firem (Svétlik,

2018).
Vysekalova uvadi 4 typy nakupniho chovani.

Extenzivni ndkup — U tohoto typu nakupu neni kupujici pfedem rozhodnuty pro
nakup. Pied koupi si o produktech vyhledava informace, ve fizi rozhodovani klade diraz

I na reklamu, ktera jej mize k nakupu motivovat.

Impulzivni ndkup — Jedna se o reaktivni jednani. Nakupujici zde nezvazuje rtizné

varianty a pro a proti. VétsSinou je tento druh nakupu motivovany touhou po dané véci.

Limitovany nakup — Zde zakaznik produkt ¢i znacku nezna, ale rozhoduje se podle

obecnych zkusenosti, jako je naptiklad: ¢im drazsi, tim lepsi.

Zvyklostni ndkup — Ani u tohoto typu nakupu nedochazi k dlouhému rozvazovani
nad produktem. OvSem zde je to motivované faktem, ze zakaznik zbozi dobfe zna a kupuje

jej uz automaticky (Vysekalova, 2011).

2.6 Faktor pohlavi

Zajimavym faktorem ovliviiujicim, jak se jedinec bude pii ndkupu rozhodovat je
pohlavi. Impulzivni ndkup neni specificky pro zadné pohlavi, jak muzi, tak Zeny maji
k impulzivnimu nakupu sklony. Underhill ale dodava, ze muzi méné odolavaji pfanim déti
a jsou snadné&ji ovlivnitelni napadnym a atraktivnim zbozim. Dalsi zajimavé chovani spojené
s pohlavim lze pozorovat v pokladni zon€. Pokud nakupuje rodina ¢i par, muz ve vét$ing
ptipadech plati. Underhill se domniva, Ze tim ziskdva pocit kontroly nad rozhodnutim
0 nakupu 1 kdyZ o ném v pribéhu rozhodovat nemusel. Pokud tedy nakupuje otec sam
S détmi, pravdépodobné v obchodé necha vice penéz, nez kdyby s nim byla i partnerka.
Piitomnost partnera pfi nakupu ovliviiuje i Zeny. Zena s partnerem stravi v obchodé mensi

mnozstvi ¢asu, nez by tam stravila, pokud by nakupovala sama, s kamaradkou ¢i s détmi

(Underhill, 2007).

Underhill (2007) zde uvadi vysledky méfeni primérné doby nakupovani v obchod¢

s domécimi potiebami.
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zeny nakupujici v doprovodu Zeny: 8 minut a 15 vtetin
zeny s détmi: 7 minut a 19 vtefin
zeny bez doprovodu: 5 minut a 2 vtetiny

zeny doprovazené muzem: 4 minuty a 41 vtetin
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3 PSYCHOLOGIE ZA ROZMISTOVANIM ZBOZi

Pti rozmist'ovani zbozi se cili na upoutani pozornosti zdkaznika k ur¢itému produktu

a tendence zékaznika k impulzivnimu nakupu.

Nase okoli je Casto prehlceno podméty, a proto na§ mozek registruje ty, které na n¢;j

zapusobi nécim specifickym. Napiiklad ty, které odpovidaji nas§im béznym potiebam, ty co

clovek ocekava nebo ty, které se vyrazné lisi od okoli. Je zde par vlastnosti, které pfispivaji

k upoutani selektivni pozornosti, a pravé ty se Casto vyuzivaji v reklam¢ (Vysekalova &

Komarkova, 2001).

intenzita podnétu, velikost, barva
emocionalni, racionalni, moralni apely
vliv ptekvapeni

novost podnétu

nejistota a konflikt

Probuzeni zajmu o produkt piimo v misté prodeje vede ¢asto k jeho koupi. Mnozstvi

zbozi, které si zdkaznik zakoupi piimo v prodejné bez piedchoziho planovani tvoii vétSinu

nakupu. Jak uz jsem zminila dfive, momentdln¢ panuje ndzor, ze 7 z 10 polozek je

koupenych na zaklad¢ rozhodnuti piimo v misté prodeje (B6hm, 1991).

BOhm (1991) uvadi statistiku dtivodt pro koupi zbozi.

Zakaznici si koupili vyrobek:

ProtoZe byl levnéjsi 3 %

Protoze si ptéali zménu 5 %

Pro dobrou propagaci produktu 17 %

V disledku doporuceni jinych spotiebitelti 20 %
V disledku vhodného vystaveni 50 %

Z jinych dvodi 5 %
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Obchodnici se pomoci osvéd¢enych technik snazi ovlivnit nakupni chovani.

Uspotadani supermarketu se sklada ze tii principli rozvrzeni.

Prvni princip rozvrzeni je cirkulace. Cirkulace se vytvari uspotadanim produktu,
aby supermarket mohl fidit dopravni tok spottebitele. Tuto cestu budou ohrani¢ovat vysoce
pritazlivé polozky, které ovlivni spotiebitele k nakupu, ktery ptivodné¢ nemél v timyslu.
Potiebné predméty, jako je chléb a mléko, najdete v zadni ¢asti obchodu, aby se prodlouzila
¢ist kam az se zakaznik dotane. I pokladny jsou umistény tak, aby podporovaly ob¢h. Vchod
bude na pravé stran€, protoZze vyzkum ukdazal, Ze spotiebitelé, kteti cestuji proti sméru

hodinovych ruci€ek, utraceji vice.

Druhy princip rozvrzeni je koordinace. Koordinace je organizované uspoiadani
produktt, které podporuje prodej. Napiiklad umisténim kategorii zbozi, které¢ se dopliuji

nebo jsou podobné blizko sebe.

Treti princip je pohodli spotiebitele. V této oblasti na zdkaznika velmi puisobi
atmosféra prodejny. Uspotadani supermarketu je navrzeno tak, aby poskytovalo spotiebiteli
vysoky stupen pohodli, aby mu bylo ptijemné nakupovat a tim zvySovalo vydaje zakaznika

(Petroski, 2005).

3.1 Zony v prodejnim prostoru

Prostory obchodu mtizeme rozdé¢lit do nékolika ¢asti. Tyto ¢asti jsou praktické pro
orientaci v prostoru prodejny pii organizovani zbozi a planovani vhodného umisténi. Jejich

rozmisténi je znazornéno na ndsledujicim obrazku (viz obrazek ¢. 2.).

a — Zona pro vstup zakaznikd.

b — Check-out zéna (mimo prostor uzavieny pokladni zénou).
¢ — Zo6na pokladni.

d — Zona pied pokladnami (pro fronty zakaznik).

e — ZGna pro vystaveni zboZzi.

f— Zona obsluznych tsekal.
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Obrazek ¢. 2. Starzyczna (2013) str 39.

Na nésledujicim obrazku (viz obrazek ¢. 3.) muiZeme vidét zndzornéni Casti

prodejny a jejich miru vlivu na prodej.

Obrazek ¢. 3. BOhm (1991) strana 26.
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A — misto slabého prodeje
B, C, E — misto silného aktivniho prodeje

F — imysIné vytvofena prekazka

Zbozi v prostoru supermarketu je rozdéleno do oddilii podle druhu. Tyto oddily
slouzi zakazniklim pro dobrou orientaci v prodejné. Supermarkety jsou zaroven navrzeny
tak, aby poskytly kazdé sekci pocit individudlniho rozdilu; Cerstvé produkty, mlécné
vyrobky, lahidky, maso a pekarna. Kazda sekce ma rizné podlahové krytiny, styl,
osvétleni, aby se zdkaznici mohli citit, jako by v tomto jednom supermarketu byla fada

trhd (Petroski, 2005).
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3.1.1 Dekompresni zona

Dekompresni zona — prostor, ktery se nachazi tésné za vstupem do obchodu.
Zakaznik se v tu chvili jesté na nakup pln¢ nesoustfedi. Pokud je v novém prostredi
obchodu, ktery nezna, mize byt dezorientovany a nejisty. Proto je dobré dat zakaznikovi
prostor pro piizptisobeni se prostfedi a naladéni se na atmosféru prodejny. V této zo6n€ by
se nemé&lo nachazet zbozi, které vyzaduje ptili§ pozornosti. Naopak je zde idealni umistit
néco, co kazdy zakaznik dobfe znd. Zaroven je tato zona tim, co zanechd prvni dojem
analadi z&kaznika na ndkup. Proto je dobré, aby byla pro navstévniky atraktivni
(Cechova, 2008).

Underhill oblast hned za vchodem pojmenoval Zéna ptechodu. Podle né€j zona
piechodu nemusi hned na zdkaznika zautocit vjemy a informacemi, staci kdyz je ptivita
a laka k nakupu. Je vhodné zde nabidnout zdkaznikiim nakupni koSik. Zakaznici obcas
podceniuji svou schopnost unést vse co si nakoupi ¢i piipadné kolik toho planuji koupit.
Nakupni kosiky by mély byt idealn¢ dostupné 1 ve vice ¢astech obchodu, aby si zdkaznik
mohl kosik vzit ve chvili, kdy jej potfebuje. Kosik by mél byt také dostatecné prostorny.
Underhill zde uvadi jako ptiklad obchod s potfebami ke stolovani, kde jim zvétSeni
nakupnich kosikii a vozikli zvySilo primérny prodej v prepoctu na zakaznika. Kdyz se
zékazniktim vejde do kosiku vice zbozi, Casto se stava, Ze toho vyuziji a vice si nakoupi
(Underhill, 2007). Idealni zbozi pro vystaveni je tedy v tomto ptipad¢ ovoce a zelenina.
Casto do tohoto prostoru umistuji obchody i kvétiny. VSechno toto zboZi je
charakteristické krasnymi barvami a budi pocit Cerstvosti zbozi. Je to dobry zpusob, jak

ud¢lat dekompresni zonu pro oko libivou.

3.1.2 Zéna pred pokladnami a pokladni zéna

Pokladni zona je, diileZitou ¢asti obchodu. Pokud zde zdkaznik dlouho ¢eka, mize
mu to cely zazitek z nadkupu lehce zprotivit. To se v soucasnosti fesi 1 modernimi
samoobsluznymi pokladnami. Ty ale na n&které zdkazniky mohou pulsobit slozitym
dojmem (Underhill, 2007). Je také dobré myslet na to, Ze u pokladny nadkup kon¢i. Pokud
prodejce chee, aby zakaznik prosel celym obchodem, je vhodné umistit pokladni zonu na

ptirozeny konec nakupni trasy (Cechova, 2008).

Zobna tésné pied pokladnami je nejvhodnéjSim mistem pro impulzivni nakup.
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Zakaznik ma nakoupeno vse, co potfebuje a ted’ ma ¢as a prostor se porozhlédnout po
né¢jakém zbozi navic. Pravé sem je vhodné umistit zbozi ve slevé a zbozi za akéni ceny
(Underhill, 2007). Je to misto, kde miizeme snahu prodejce o podpofeni impulzivniho
nakupu nejlépe pozorovat. U kazdé pokladny vidime zbozi, které ma naldkat zakaznika
¢ekajicitho na odbaveni na pokladné (Petroski, 2005). V téchto prostorach se nejcastéji
objevuje zbozi jako jsou zvykacky, cukrovinky, baterie, ale tfeba i holici strojky

a balzamy na rty. Zkratka vSe, co laké k impulzivnimu nakupu (Zamazalova, 2009).

3.2 Cirkulace aneb pohyb po prodejné

vvvvvv

se snazi pohybovat co mozna nejptirozenéji a nejpohodInéji. Proto je nejlépe umisténé zbozi
prave to, které je pohledu zékaznika vystaveno, co mozno nejvice a nejdéle. Dobte rozlozeny
obchod bere na védomi, do kterych jeho ¢asti zakaznici chodi a kam se divaji (Underhill,

2007).

Vhodnym rozmisténim zbozi se ovliviiuje proud kupujicich a jeho sméfovani.
V idealnim piipadé by mél zdkaznik projit prodejnou tak, aby se setkal s co nejvétSim
mnozstvim nabizeného zbozi. Naptiklad zbozi, které zakaznici kupuji bézné a pravidelné je
vhodné umistit na druhou cast prodejny, co nejdale od vchodu. Tim prodejce docili toho, ze
zakaznik projde béhem své navstévy celym obchodem a je zde vétsi Sance, Ze jej zaujme
zbozi, pro které si ptiivodné neptisel (BOhm, 1991). Také se doporucuje umistit zbozi, které
je nakupované zakazniky pravideln¢, i do piedni ¢asti obchodu. Zakaznik by nemél mit pii
vstupu do obchodu pocit, Ze zde nenakoupi, co shani. S témito informacemi mizeme vlastné
fici, Ze nejlepsi je rozmistit nejzadanégjsi zboZi po obchodé tak, aby béhem jeho nakupu vidél
zakaznik co nejvétsi ¢ast prodejny (Hodge, 2022). Pokud mé obchod zboZzi rozestavéné
dostatec¢né dobfte, zadkaznik si prohlédne zbozi, které jej zaujalo a nasledné jiné zboZi upouta
jeho pozornost. A tento proces se 1 idedlnim ptipadé opakuje, dokud zakaznik neprojde cely
obchod. Tim se docili toho, Ze se zdkaznik po celou dobu ndkupu soustfedi na maximum
vystavené¢ho zbozi. A zbozi samo udrzuje zdkaznika nenucenym zplisobem v pohybu
(Underhill, 2007). V prodejné ptirozené vznikaji hlavni a vedlejsi proudy pohybu zakaznikd.
Zakaznici preferuji hlavni proudy a tim klesd mira prodeje zboZi ve vedlejSich proudech

0 vice jak 50 % (Starzyczna, 2013).
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V pohybu mize obchod udrzet zdkaznika i vhodné ptizplisobenym plidorysem
prodejny. Zde jsou uvedeny ti'i nejCastéji vyuzivané pudorysy prodejny podle B6hma (1991).

1. Zde je prvni typ pidorysu prodejny (viz obrazek ¢. 4.). U tohoto typu ptudorysu je
jasn¢é dany smér proudu ndkupu. Zakaznik zde projde celou prodejnou. V tomto

pripad¢ zékaznik zahlédne veskeré zbozi, které je v prodejné vystavené.

Obrazek ¢. 4. BOhm (1991) strana 45.
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2. Druhy typ prodejny (viz obrazek ¢. 5.) je specificky tim, Ze se zde se muze zékaznik
pohybovat ve vSech smérech. Neni zde nijak ur¢eny smér proudu. U tohoto typu
pudorysu je dulezité umisténi zbozi, které je pro zakazniky nejvice atraktivni tak, aby
pro jejich ziskani museli projit co nejvétsi cast prodejny. Tento typ pudorysu se

vyuziva v obchodech s draz§im zbozim.
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Obrdazek ¢. 5. Bohm (1991) strana 45.

3. Tteti zplsob (viz obrazek ¢. 6.) je jakousi kombinaci dvou piedchozich. Smér proudu
je zde do jisté miry udan, ale zakaznik se od néj mtize odklonit a projit si obchod i

podle vlastniho usudku (Béhm, 1991).

Obrdzek ¢. 6. Bohm (1991) strana 45.
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V ramci prostoru prodejny jsou urcitd mista pro umisténi zboZzi vice atraktivni.
Naptiklad podle vyzkumi se 87 % zakaznikli orientuje doprava. Tento sklon miZeme
pozorovat napiiklad 1 v dopravé, kde je pro nds zvykem jezdit po pravé strang. Proto tam
prodejci umist'uji zbozi, na které chtéji upoutat pozornost. Zbozi, které si zakaznici kupuji
bézné se umist'uje na levou stranu proudu (Bohm, 1991). Podle Zamazalové je nejvhodnéjsi

zboZi, které miizeme umistit na nepfili§ atraktivni mista to, které bude zakaznik potiebovat.
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ProtoZe pak si da tu praci a najde si jej. Pfedev§im tim mysli zboZzi planovaného nakupu,
typu mouka, cukr, sl a jiné nezbytné suroviny. Atraktivni mista pak zGstanou prodejci
volna a on tam miize umistit zbozi, jehoz prodej mu ptindsi nejvice penéz (Zamazalova,

2009).

Pti chiizi se ¢loveék soustfedi primarné na to, co je pfed nim. Obzvlasté v novém
a neznamém prostiedi bude ¢lovek davat pozor na piipadné prekazky, které¢ se pred nim
mohou objevit. A v kontextu velmi frekventovaného obchodu, muzou byt takovou
piekazkou napiiklad ostatni zakaznici. Perifernim vidénim tedy zakaznik sleduje vystavené
zbozi, mozna 1 pooto¢i hlavu, aby na né&j Iépe vid€l, ale pokud jej ni¢im nezaujme nebude
mu veénovat vice pozornosti a nezakoupi si jej. Jednoduchym zplsobem, jak upoutat
pozornost zdkaznika je vystavit zboZi do mista jejich pohledu. Tudiz piimo pted n€. Ze zbozi
jde ptimo v cesté proudu vytvoftit ostritvky poutajici zddanou pozornost. V supermarketech
se takto bézn¢ vystavuje zbozi proddvané za akéni cenu. OvSem takto vystaveného zbozi
nelze mit v prodejné velké mnozstvi. Nesmi totiz prekazet zdkaznikiim v pohybu. Proto je
dalsi variantou vystaveni zboZzi to, zZe se regaly umisti k uli¢ce pod ur¢itym thlem. V bézném
piipad€ by regal sviral s ulickou pravy thel. Zde jsou ale natoCené v thlu Ctyficeti péti
stupiiti. Toto natoCeni umozni zakaznikovi 1épe si zbozi prohlédnout. Toto uspotadani je
ovSem ndrocné na prostor. Vyzaduje asi o péctinu prodejni plochy vice nez klasické
uspofadani v pravém uhlu. Pokud si prodejna zvoli tento zptisob naklonéni regalt, vystavi
pouze 80 % toho, co by vystavila s klasickym rozmisténim. Pfirozmistovani regall je dobré
myslet ina to, Ze pokud zédkaznik neuvidi, ze se né¢kde nachazi dalsi regaly se zbozim, nebude
mit moznost si dané zbozi prohlédnout a ptipadné koupit. Proto by méli zékaznici vidét nejen
to, co se nachazi ptimo pted nimi, ale i co je ve které ¢asti prodejny nabizeno. K tomu mohou

velmi dobfie poslouZit orientacni cedule oznacujici kategorie zbozi (Underhill, 2007).

Zékaznici se vyhybaji uzkym ulickam a nerozhliZeji se, pokud se citi stisnéné. Pokud
budou ulicky dostate¢né Siroké, aby se v nich pohodIn€ prosli alespont dva lidé, zvysi se

pravdépodobnost, Ze si zdkaznici prohlédnou cely prostor (Hodge, 2022).

Bumerangovy efekt je situace, kdy zakaznik nedojde az na konec ulicky. Pozde si
zajde pro jeden konkrétni produkt a vrati se zpatky. A feSeni je zde jednoduché. Umistit
nejatraktivnéj$i zboZi na konec ulicky. Kdyz se pro néj zdkaznik, projde celou uli¢kou a ma
moznost si prohlédnout vSechno zboZzi, které nabizi (Underhill, 2007). Konce ulicek jsou pro

umisténi zboZi zaroven nesmirné oblibené. Nekteti vyrobei dokonce plati za to, aby tam byly
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umistény jejich produkty. Toto umisténi slouzi k ptilakani zakaznikl k rychlému nakupu

a také k lakani k nakupovani v této uli¢ce (Petroski, 2005).
Ptiklad umisténi zbozi podle téchto poznatkii:

MIéko je naptiklad umisténé na konci obchodu, protoze vétSina nakupujicich si jej

bude chtit koupit. A takto projde pfi nakupu mléka az na konec obchodu a zpétky.

Pti umistovani zbozi do prostoru prodejny je také dobré myslet na postup a jakym
¢loveék nakupuje. Zakaznik do obchodu vstoupi s planem, co by si chtél koupit a tyto polozky
zaméstnavaji jeho pozornost. Proto je tfeba vhodné umistit regily se sladkym
a s pochutinami az do druhé ¢asti obchodu. Protoze dokud zékaznik nebude mit v koSiku to
pro co si piisel, nebude premyslet nad tim, jestli ndhodou nechce koupit néco pro potéseni

chutovych poharki.

Krasnym ndzornym ptipadem je napiiklad umisténi baliciho papiru, zejména pied
Véanocemi. Pokud zakaznik planuje, Ze v obchod¢ nakoupi n¢€jaké darky, balici papir ptijde
na fadu az po nich. Kdo by kupoval prvné papir a pak az darky. Proto je vhodné jej mit az

ke konci obchodu (Underhill, 2007).

3.3 Regaly

Planogram je podrobny nakres rozvrzeni prodejny, ktery prodejci pomuize
naplanovat a rozhodnout, kde bude zbozi co nejefektivnéji vystaveno. Detailn¢ nam ukazuje

pozice jednotlivych produktii véetné mnozstvi, které je vhodné vystavit (Hodge, 2022).

Regaly by mély byt stale naplnéné zbozim. Poloprazdné regaly plisobi nedbalym
dojmem a mohou v zédkaznikovi vzbudit pocit, Ze se firma o prodej svého zbozi zas tak moc
nezajima. Od kazdé znacky je vhodné vystavit vice kus. Minimalni vystavené mnoZstvi
jednoho vyrobku by mély byt 3—5 kust. Dostatek zboZi v regalech piinasi pocit, ze je
prodejna dobie zasobena (BOhm, 1991).

Pfi prezentaci zbozi v prodejné je dilezité dbat na prakticnost, estetiCnost
a ptehlednost prodejny, a to zejména z hlediska seskupeni sortimentu a jeho uspotfadani na
regalech (Zamazalova, 2009).

Jednim ze zakladnich principli umistovani zbozi je vytvareni kategorii. Vyzkumy

provedené Americkou marketingovou asociaci ukazuji, ze spravné rozvrzeni zbozi do
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kategorii budi v zdkaznicich dojem, Ze je sortiment nabizené¢ho zbozi pestiejsi. Zaroven se
tim vytvari prehledné prostiedi, které¢ zakaznikovi nabidne pocit, Ze se v obchodé mize

orientovat bez zbyte¢ného stresu s hledanim urc¢itého zbozi (Karikari & Alshammari, 2021).

Uvadi se také, ze umisténi produktu v ramci sortimentu hraje roli v pozornosti
a vybéru. Zbozi byva napriklad ¢astéji zaznamenano, pokud se nachézi blizko stiedu regalu,

spis, nez kdyz je umisténo na jeho okrajich (Bialkova et al., 2019).

Existuje mnoho riznych napadi a teorii ve vztahu k rozvrZeni zbozi a tomu, jak miize
ovlivnit provedené nakupy. Jedna teorie naznacuje, Ze urCité produkty jsou umistény
spole¢né nebo blizko sebe. Takto umisténé produkty maji podobnou nebo doplikovou
povahu. Zakaznik ma moZnost, rozhodnout se mezi vice druhy podobného zbozi anebo si
k jednomu zbozi dokoupit jiné, které k nému bude ladit. Krasnym piikladem mize byt
blizkost umisténi zubni pasty vede kartackti na zuby nebo kavy a caje pobliz suSenek
(Petroski, 2005). Zbozi od jedné znacky, nebo zbozi stejného typu ale rtizné velikosti, by
mélo stat v regalech pii sob¢ (BOhm, 1991).

VétSina zékaznikl jsou zéroven pravaci, a i z tohoto diivodu pro né€ bude ptirozené;si
brat si zbozi, které je umisténé po jejich pravé ruce. S tim je dilezité pracovat i pii
umistovani zbozi na regaly. Underhill zde uvadi ptiklad ve kterém se snazi umistit znacku
suSenek tak, aby byla na co nejvyhodnéjsi pozici. Nejoblibené€jsi znacka susenek by méla
byt v ,,neutralnim prostoru® uprostied ve vysce oc¢i a znacka, kterou chceme zakazniklim

propagovat by se mé¢la umistit hned vedle napravo vedle nejoblibenéjsi znacky (Underhill,
2007).

Pro ptehlednost a snadnéjsi orientaci je vhodné oznacit konkrétni kategorie dobie
viditelnymi cedulemi. Pro navstévnika je pak jednodussi se po prodejné navigovat a dobie
viditelna cedule ho mtze ptildkat ke zbozi, které by jinak mohl ptehlédnout.

OvSem rozdéleni zboZi do kategorii neni tak jednozna¢né, jak se na prvni pohled
muze zdat. Lidé maji své individualni pfedstavy o tomto rozdéleni podle jejich vlastniho

vnimani urc¢itych produktl. Pravé z tohoto diivodu miizeme nékteré zboZi najit v obchodech

na vice mistech.
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3.3.1 Vyska vystaveni v regalu

Undrhill se ve své knize vénuje pojmu nazvanému bezpecna zéna. Jedna se o zénu,
v niz si zdkaznik zbozi v§imne s nejvétsi pravdépodobnosti a nachazi se v prostoru néco
malo nad trovni o¢i az do urovné zhruba kolen. Pfedméty pod trovni kolen jsou vétSinou
prehlédnuté. OvSem i v tomto prostoru je mozné umistit zbozi. A to naptiklad veliké
polozky. Velkého baliku si ¢lovek vSimne snaze. Pokud se zaroven dolni policka lehce
nakloni, zbozi bude hned Iépe viditelné (Underhill, 2007). Pokud pocitame se 175 cm jako
pramérnou vyskou muze a 163 cm, pokud mluvime o primérn¢ vysoké zené, nejlepsi
umisténi produktu je ve vysce 120-170 cm. Toto pasmo je umisténé tak, aby zbozi v ném

dospély ¢loveék snadno vidél (Pilotes, 2020).
Podle vysky, v niz je umisténo déli Bohm (1991) néasledujici pasma (viz obrazek
® Pasmo ve vysi o¢i
e Pasmo v dohledu

e Pasmo k uchopeni

e Pasmo ve vys kolen

Obrazek ¢. 7. Bohm (1991) str. 28.
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Bohm ma k tomuto tématu statistiku ve které zjist'uje, jak se zménil prodej polozky,

kdyz se umistila do jiné¢ho pasma.
Z pasma k uchopeni do vyse kolen klesl prodej o 15 %
Z vyse kolen do pasma k uchopeni prodej vzrostl o0 20 %
Z pasma k uchopeni do pasma v dohledu prodej vzrostl o 15 %
Z vyse kolen do pasma v dohledu prodej vzrostl o 30-50 %
Z pasma v dohledu do vyse kolen klesl prodej o 30-60 %
Z pasma v dohledu do pasma k uchopeni klesl prodej o 15 %

Tuto statistiku mtzete vidét graficky znazornénou viz tabulka ¢. 2.

Tabulka ¢. 2. Zmena prodeje zbozi pri jeho presunu do jiného pasma

Pasmo ve vysi oci

Pasmo v dohledu
T + 15 % 4 +30-50%

Pasmo k uchopeni |
‘ A +20% v-15%

Pasmo ve vysi kolen i l
5% | - 30-60 %

Poznamka: Vlastni zpracovani dat z knihy Bohm I (1991). Dobre zarizeny obchod,
predpoklad uspéchu. str. 27.

Udaje k tomuto tématu nam udava i Barta et al. (2009). Jde o mnoZstvi neprodaného

zbozi podle vysky jeho umisténi v regélu (viz tabulka ¢. 3.).
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Tabulka ¢. 3. Mira neprodaného zbozi dle jeho umisteni

Vyska umisténi zboZi v regalu % mneprodaného zbozi
195 cm 87 %

150 cm 0%

100 cm 20 %

65 cm 25 %

35cm 40 %

14 cm 60 %

Poznamka: Vlastni zpracovani. Barta (2009) strana 218.

U umistovani do vySky by prodejci méli hledét i na vékovou kategorii kupujicich.
Pokud obchod nabizi zbozi zacilené na dichodce, neni vhodné jej umistovat na tézko
dostupna mista. Pokud cili na mladsi generace, miize si u nich dovolit trochu obtizné;si
dostavani se ke zbozi. Ti si ho najdou a podaji. Pro zbozi, které ma zaujmout malé déti jsou

vhodné nizsi ¢asti regalu, v urovni o¢i ditéte (Underhill, 2007).

Priklad umisténi zboZzi podle téchto poznatki: Péce o domaci zvifata, miize starSim
lidem nahrazovat starani se o déti. Proto zde mohou byt tendence svym mazlickiim kupovat
luxusnéjsi a nadbytecné zbozi jako jsou naptiklad kvalitni pamlsky. Praveé toto zbozi je ale
casto z hlediska jeho nizsiho prodeje v policich umisténo vysoko. Pro starsi osoby tedy mtize
byt problém na n¢j dosdhnout. Slabost pro doméci mazli€¢ky maji také Casto déti, 1 ty se
mohou snazit presvédcit své rodice ke koupi zvifecich pamlskii. Ani pro n€ nejsou nejvyssi
regély snadno dostupnym mistem. Proto je vhodné umistiovat pamlsky pro domaci mazlicky

do vysky dobte dostupné pro déti a diichodce (Underhill, 2007).

3.4 Atmosféra prodejny

Jak uZ vime, vétSina zakoupeného zbozi je koupené na zéklad¢ impulzivniho ndkupu
v misté prodejny. Zkoumanim pti€in, které k impulzivnimu nakupu vedou, bylo zjisténo, Ze
mezi diivody patfi zvyseni vnimané hodnoty spotiebiteli vlivem atmosféry prodejny. Zjistilo

se také, ze ¢im Castéji spotiebitel obchod navstévuje, tim vétsi je moznost, Ze nakoupi vice

34



zbozi. Proto je velmi dilezité pracovat s atmosférou prodejny a s emocemi prozivanymi
jejimi navstévniky (Han Shen & Tsuifang, 2011). Supermarkety mohou naptiklad vyuzit pro
zptijemnéni atmosféry prodejny hudbu, pokud navic zvoli pomalou hudbu, zikaznici
zpomali tempo do jejiho rytmu a poté stravi v prodejné vice ¢asu a nakoupi vice zbozi (Yalch
& Spangenberg, 2000).

Krasnou ukédzkou zde muze byt naptiklad osvétleni. I jeho spravné vyuziti muze
naldkat zakaznika ke koupi. Pfi osvétleni zbozi se pracuje s takzvanou teplotou
chromati¢nosti neboli barvou svétla. Teplota chromati€nosti se udava v Kelvinech K a jejich
mira urcuje, zda je svétlo oranzové az Cervené nebo naopak bilé az modré. Bézné poledni
svétlo ma teplotu kolem 5 000 az 7 000 K. Teplé bilé svétlo (2 800 — 3 300 K) ma nazloutly
¢1 naoranzoveély podton, piisobi piijemne. Chladng€jsi bilé svétlo (5 000 — 6 000) plisobi
neutralné (T-LED, 2020). Podle B6hma by se mély potraviny osvétlovat neutralné bilou
barvou svétla. Zatimco naptiklad pro pecivo je vhodnéjsi teplé bilé svétlo. U ovoce, zeleniny

¢i kvétin jsou vhodné oba typy (Bohm, 1991).
Fyzické prostfedi mizeme rozdélit do tii kategorii:

e Okolni podminky, Sem patii. nehmotné vlastnosti prostiedi, véetné hudebniho
pozadi, hluku, teploty, osvétleni, viin¢ a dalsi, které ovlivituji vnimani lidi.
e Prostorové uspotradani a funk¢nost. Prostorovym uspotfaddnim se rozumi rozmisténi
vybaveni, zafizeni, nabytku a jejich prostorové vztahy;
e Znaky, symboly, texty. Neboli vyvésni §tity pouzivané pro piimou nebo nepiimou
komunikaci se zdkazniky a dekorace a designy pro image prodejny.
Aby bylo mozné vytvofiit dlouhodobé stabilni a pevny vztah s cilovymi zédkazniky,
mély by spolecnosti poskytovat zakaznikim z procesu nakupu plnéjsi hodnoty. Nékupni
hodnota v rdmci maloobchodu by méla zahrnovat nejen hmotné vysledky nakupovani, ale

také nehmotné vnimani hodnot. CimZ jsou myS$lené emoce zdkaznikli (Han Shen & Tsuifang,

2011).
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VYZKUMNA CAST
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4 VYZKUMNY PROBLEM

Teorie idedlnitho rozmisténi zbozi po prodejni ploSe za vyuziti poznatkl
Z psychologie je bohatd a dostupna pro fetézce zatizujici své prodejny. Tomuto tématu se
V praxi vénuji rizné firmy a jednotlivci, ktefi nabizeji své sluzby pii vystavbé a zatizovani
prodejen. V praxi ale nemusi byt veskeré tyto poznatky supermarkety vyuzivany. Jednotlivé
spole¢nosti nemusi s rozmistovanim zbozi ve svych prodejnach pracovat nebo mohou
vyuzivat svilj vlastni ovéfeny systém. Casto miize byt prodejna omezena prostorem, protoze
se nejedna o novou stavbu fetézce, ale o vestavbu v obchodnim domé nebo jinych

prostorech.

Cile kvalitativniho vyzkumu:

a) Zmapovat jaké metody vyuzivaji konkrétni fetézce ze tfi hlavnich kategorii. Pohyb
po prodejn€, rozmisténi v kategoriich a rozmisténi po prodejni plose.

b) Popsat jaké metody konkrétni fetézce vyuzivaji a jak se mezi sebou fetézce 1isi.

Hlavni vyzkumné otazky:

1. Vyuzivaji fetézce zndmych metod rozmisténi zbozi?

2. Lisi se vyuziti téchto metod napti¢ prodejnami jednoho fetézce? Maji konkrétni
fetézce jednotny plan rozestavéni zbozi, nebo se jeho umisténi li§i prodejnu od
prodejny.

3. Lisi se vyuziti téchto metod napfi¢ fetézci? Existuje néjaky jednotny osvédceny
systém, ktery vSechny fetézce pouzivaji.?

4. Jak konkrétni prodejny pracuji s proudem zakaznik?

5. Jak konkrétni prodejny vyuzivaji dekompresni a pokladni zonu?

Strategické rozmistovani zbozi ma za cil dvé véci. Prvni je udrZet zdkaznika
vV obchodé€ po co nejdelsi dobu a druhym je, aby zakaznik proSel pifi svém nakupu celou
prodejnu a vidél co nejvice zbozi. Mnozstvi impulzivné nakoupeného zboZi by tedy mélo
byt obéma témito faktory ovlivnéno. Cilem druhé €asti vyzkumu je ovéfit, zda mira Casu
stravend v prodejné a zda zakaznik projde pfi nakupu celou prodejnou, ovliviiuji mnozstvi
pfedem neplanované nakoupenych polozek. A jak jsou pro zakazniky dilezité nckteré

aspekty prodejny.
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5 TYP VYZKUMU A POUZITE METODY

Odpovéd na vyzkumné otazky prvni ¢asti spo¢iva v pozorovani a popisu praxe. Proto

byla za typ vyzkumu zvolena deskriptivni viceptipadova studie. Jejim cilem je podat popis

jevu a jeho vybranych aspekti. Studuje nékolik ptipadi za predpokladu, ze pochopeni téchto

ptipadi prispéje k porozuméni podobnym ptipadim.

Pro otestovani statistickych hypotéz byly zvoleny Pearsonliv korela¢ni koeficient

a Manntv-Whitneytiv U test. Pro ovéfeni normality dat byl zvolen Shapiro-Wilkstv test.

Pro popis dulezitosti vybranych aspektd prodejny pro zakazniky byl vyuzit aritmeticky

prumér a modus.

5.1

Vyzkumné otazky

Jako hlavni vyzkumné otazky tohoto vyzkumy byly stanoveny nasledujici.

1.
2.

5.2

Vyuzivaji fetézce znadmych metod rozmisténi zbozi?

Lisi se vyuziti téchto metod napti¢ prodejnami jednoho tetézce? Maji konkrétni
fetézce jednotny plan rozestavéni zbozi, nebo se jeho umisténi li§i prodejnu od
prodejny.

Lisi se vyuziti téchto metod napfi¢ fetézci? Existuje néjaky jednotny osvédceny
systém, ktery vSechny fetézce pouzivaji.?

Jak konkrétni prodejny pracuji s proudem zakaznika?

Jak konkrétni prodejny vyuzivaji dekompresni a pokladni zénu?

Formulace hypotéz ke statistickému testovani

Pro tcely této prace byly stanoveny nasledujici pracovni hypotézy. Uvedené hypotézy jsou

alternativni oboustranné.

H1: Mezi ¢asem stravenym v prodejné a mirou prvotné neplanovaného nakoupeného
zboZi existuje statistickd zavislost.
H2: To, jestli jedinec prochazi pti ndkupu celou prodejnou mé vliv na miru prvotné

neplanovaného nakoupeného zbozi.
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6 SBER DAT A VYZKUMNY SOUBOR

Vyzkumny soubor kvalitativni ¢asti prace se sklada z 12 prodejen supermarketovych
fetézcl. Pro vybér souboru byl zvolen prosty zamérny vybér. V ptipadé tohoto vybéru byly
do souboru zarazeny prodejny spliujici vstupni kritérium. Kritériem pro zatfazeni do souboru
byla definice supermarketu. Supermarketem myslime maloobchodni jednotku s plochou
v rozsahu od 400 do 2500 metrh ¢tverecnich, které se primarné zamétuje na prodej potravin,
ale maze e zde objevit 1 jiny typ zboZi (Svétlik, 2018). V piipade, Ze se ve vybraném meésté
supermarket daného Fetézce nenachazel nebo nebyl dostupny, v ramci jednoho mésta je
docasné uzavieny, byl nahrazen hypermarketem. Hypermarketem je prodejna se stejnym
kritériem jako supermarket, akorat vétsi plochou. Pro tucel této prace by nahrazeni
supermarketu hypermarketem nemélo nic ovlivnit.

Byly zvoleny 4 fetézce pattici mezi nejvetsi a nejzndméjsi fetézcee piisobici na nasem
Uzemi a z kazdého fetézce jsem zmapovala jednu prodejnu ve tfech riznych méstech. Mésta,
ve kterych jsem prodejny mapovala byly Olomouc, Brno a Tiebi¢. Mésta byla vybrana na
zéklad¢ dostupnosti. VSechny vybrané prodejny se mapovaly v ¢asti mésta nachazejici se

piimo v centru nebo v méstské ¢asti nachazejici se v jeho bezprostiedni blizkosti.

Data byla ziskana mapovanim prostort prodejen za vyuziti metody Mistery shopping. Tato
metoda spada do kategorie zuCastnéného pozorovani. Jedna se o situaci, kdy vyzkumnik

vystupuje v prodejné jako bézny zakaznik. Mapovani prodejen probéhlo v lednu roku 2022.

Piehled prodejen shrnujeme v tabulce ¢. 4.
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Tabulka ¢. 4.: Prehled jednotlivych prodejen

Oznaceni Retézec Mésto Pocet obyvatel Lokalita

P1 A Brno 382 400 Centrum mésta
P2 A Olomouc 235 200 Centrum mésta
P3 A Trebic 35 100 Méstska cast
P4 B Brno 382 400 Centrum mésta
P5 B Olomouc 235 200 Centrum mésta
P6 B Trebic 35 100 Méstska cast
P7 Cc Brno 382 400 Méstska cast
P8 C Olomouc 235 200 Méstska Cast
P9 C Trebic 35 100 Centrum mésta
P10 D Brno 382 400 Centrum mésta
P11 D Olomouc 235 200 Méstska cast
P12 D Ttebic 35100 Centrum mésta

Pro druhou ¢ast praktické ¢asti byli respondenti ziskavani metodou dotaznikového
Setfeni. Dotaznik byl respondenttim k dispozici v elektronické podob¢ a byl vytvoieny pies
Google Forms. Sbér respondentti probihal metodou samovybéru a snéhové koule. K jeho
rozsiteni byly vyuzity rizné socialni sit€¢. Vhodnym respondentem pro dotaznikové Setfeni
byl kdokoliv se zkuSenosti nakup v supermarketu. Snahou bylo sestavit stru¢ny, piehledny
a srozumitelny dotaznik. Dotaznik obsahoval celkem 9 otazek. Dotaznik obsahoval uzaviené
otazky s jednou povolenou moznosti odpoveédét, otazky polooteviené i otazku s vice
povolenymi moznostmi odpoveédét. Pro hodnoceni ditlezitosti jednotlivych aspektii prodejny
nejvyssi dalezitost. Data byla posbirana v prubéhu biezna roku 2022. Dotaznikového Setieni

se zucastnilo 254 respondentd.
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Tabulka ¢. 5.: Deskriptivni charakteristiky souboru z hlediska veku

skupina pocet prameér sm. odch.  minimum  maximum
zeny 190 35,1 14,9 16 80
muzi 62 28,9 12,7 15 69
nebinarni 2 20 1,4 19 21
cely soubor 254 33,5 14,6 15 80

6.1 Etické hledisko a ochrana soukromi

Tato prace nema za cil jakykoliv fetézec za vyuziti téchto metod kritizovat. Jde Cisté
jen o popis situace bez jakéhokoliv hodnoceni moralniho aspektu vyuziti psychologie
v prodeji. VSechna data byla ziskand na zaklad¢ pozorovani ve vetejnych prostorech
a nejedna se o citlivé informace. Piesto jsem se pro piedejiti pfipadnym pifedsudkim vici

fetézclim za vyuZiti psychologickych technik rozhodla fetézce anonymizovat.

V réamci dotaznikového Setieni byli respondenti informovani o svych pravech a acelu

vyzkumu. Vyplnéni dotazniku bylo naprosto dobrovolné a anonymni.
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7 PRACE S DATY A JEJI VYSLEDKY

Veskera kvalitativni data ziskana z prostorti prodejen byla graficky zpracovana
v grafickém programu Illustrator — Adobe. Nasledné byla popsana a vzajemné porovnana
Z hlediska n¢kolika ptedem urenych zakladnich témat a aspektti. Vybrané zdkladni témata

a aspekty byly:

a) Tok pohybu po prodejné

b) Vyuziti dekompresni zony v prodejné

c) Vyuziti pokladni zony v prodejné

d) Rozdéleni zbozi do tematickych kategorii
e) Rozmisténi zbozi v prostoru prodejny

f) Atmosféru prodejny

g) Spolecné aspekty fetézct

h) Aspekty specifické pro dany fetézec

Vzhledem k nastaveni otazek v dotazniku jako povinné, museli respondenti
zodpoveédét veskeré otdzky a nebylo nutné kohokoliv z respondenti ze souboru vyradit.
Statistickd data ziskana z dotaznikového Setfeni byla piepsana do datové matice pomoci
programu Microsoft Excel. Tento program byl také vyuzit k tvorbé nékterych grafii
a tabulek. K vyhodnoceni bylo vyuzito programu Statistica Cz v. 13. Pomoci tohoto
programu byly otestovany hypotézy a u hodnotici Skaly byl spocten aritmeticky pramér
a modus. Pfi testovani hypotéz byla stanovena hladina spolehlivosti 95 %. Pfi uréené 5 %
hladin€é vyznamnosti byly sledované hypotézy zamitnuty nebo nezamitnuty pfi porovnanim

s velikosti p-hodnoty. Zbyla data z dotaznikového Setteni byla zpracovana deskripci dat.
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7.1 Vysledky ovéreni platnosti statistickych hypotéz

e H1: Mezi Casem stravenym v prodejné a mirou prvotné neplanovaného nakoupeného
zbozi existuje statisticka zavislost.

e HO Mezi ¢asem stravenym v prodejné a mirou prvotné neplanovaného nakoupeného
zbozi neexistuje statistickd zavislost.

Pro otestovani této hypotézy byl zvolen Pearsonliv korela¢ni koeficient, jelikoz se
jedna o dvé metrické proménné. Pearsoniv korelacni koeficient méfi silu linedrni zavislosti
mezi dvéma velicinami. Coz znamena Ze ¢im vétsiho skoré dosahuje jedna proménnd tim
vétsiho skoré bude dosahovat i proménna druhd. Pearsoniv korelacni koeficient nabyva
hodnot 0-1 kdy se 1 rovna dokonalé korelaci a 0 znamena, ze mezi proménnymi neni zadna
souvislost (Dostal, 2020).

Pearsontiv korela¢ni koeficient zde nabyva hodnoty 0,1040, ktera znaci slaby az

zanedbatelny vztah. P hodnota se rovna p=0,098 tudiz neni signifikantni.

Hodnota p je vétsi nez 0,05 a proto nulovou hypotézu nezamitame a alternativni

hypotézu nemizeme piijmout.

e H2: To, jestli jedinec prochazi pti ndkupu celou prodejnou ma vliv na miru prvotné
neplanovaného nakoupeného zbozi.
e HO To, jestli jedinec prochazi pti ndkupu celou prodejnou nema vliv na miru prvotné

neplanovaného nakoupeného zbozi.

Pro otestovani této hypotézy by byl vhodny T-test pro dva nezavislé vybéry. Protoze
muzeme fict, Ze zde jde o dvé nezavislé skupiny respondentl. Skupinu, ktera prochazi celou
prodejnou a skupinu, ktera jde cilen€ pro vybrané zbozi. T-test pro dva nezavislé vybéry ma
ovSem podminku, Ze maji proménné normalni rozdé€leni. Jako ovéfeni normality byl
proveden Shapiro-Wilksuv test.

Mnozstvi prvotné neplanovaného nakoupeného zbozi u skupiny neprochézejici celou
prodejnou W=0,62672, p= < 0,05

Mnozstvi prvotné neplanovaného nakoupeného zbozi u skupiny prochéazejici celou
prodejnou W=0,80177, p= < 0,05

Pocet respondentl v prvni skupiné €inil 134 osob a ve druhé skupiné 120 osob.

Vzhledem k vysledkiim miizeme konstatovat, ze dochazi k poruseni normality dat.

Vzhledem k porusené normalité dat neni mozné provést t-test, kde je normalita jednim
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zZ pfedpokladii. Byl tedy proveden Manntv-Whitneyv U test. Mizeme zde udat hodnotu U,
ktera udava pocet dvojc méfeni kdy ma prvni méteni vétsi hodnotu nez méfeni druhé (Dostél,
2020).

Hodnota U = 5646,500; Hodnota p se rovna p=0,000042, tudiz je velmi vysoce
signifikantni.

Hodnota pje mensi nez 0,05 takze nulovou hypotézu zamitame a alternativni

hypotézu piijimame.
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7.2 Dotaznikové Setireni

7.2.1 Pohlavi respondenti

V zastoupeni respondentii pfevazuji zeny, které tvori 75 % celého souboru.
Ptevazujici zastoupeni zen zde miizeme vysvétlit vybérem vyzkumného tématu. Ve vétsSing
domacnosti je pravdépodobné zena tim, kdo provadi ndkup potravin. I samotné pojmenovani
dotazniku muze ptitahovat k vyplnéné spise Zeny nez muze. Muzi v souboru zastupuji 24 %
a 1 % je tvofeno dvéma osobami, které se identifikovali jinak nez s binarni volbou pohlavi
muz/zena. Na grafu ¢. 1. je znazornéné procentudlni rozloZeni pohlavi v ramci vyzkumného
souboru. Konkrétné se dotaznikového Setieni zucastnilo 190 Zen, 62 muzd a 2 osoby

identifikujici se s jinym rodem.

Graf ¢. 1. Procentudlni rozloZeni pohlavi v ramci vyzkumného souboru

Pohlavi

B 7eny M MuzZi HJiné

7.2.2 VéEKk respondentii

Nejvice zastoupenou skupinou mezi respondenty byla vékova kategorie 20-30 let.
V té se nachdzelo 103 respondentii a byla skoro dvojnasobné velika, co druha nejvice
zastoupena vékova kategorie (40-50 let) ve které se nachazelo 56 respondenti. Velké
zastoupeni vékové kategorie 20-30 let se da vysvétlit zpuisobem ziskavani dat v online

podobé a Sifenim na socidlnich sitich. Tato vékova kategorie ma k pravidelnému uzivani
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internetu a dobrému orientovani se v online prostoru nejblize. Zbylé kategorie obsahovali
mensi mnozstvi respondentti a s pribyvajicim vékem mnozstvi respondentti v kategorii
ubyvalo. I tento ubytek starSich respondentli miizeme vysvétlit online prostiedim sbéru dat.
StarSi osoby se na internetu moc nepohybuji a na socidlnich sitich jesté¢ méné. Se dvéma
nejstarsimi respondentkami (vék 80 let) byl naptiklad dotaznik vypliiovan za asistence. Zde

je znazornéno veékové rozlozeni respondentil (viz graf €. 2.).

Graf ¢. 2. Vekové rozloZeni respondenti

Histogram vékového rozloZeni respondentd
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7.2.3 Osoba zodpovédna za nakupy

Kdo je z Vasi domacnosti obvykle zodpovédny za ndkup potravin (délad hlavni
nakupy)? Tato otdzka se zabyvala tim, kdo je v domacnosti respondentii zodpovédny za
hlavni nakup potravin. Nejvétsi ¢ast souboru (76 %, 193 0sob) tvoii osoby, které se na
nakupu potravin pro domécnost aktivné podileji. Bud’ pfimo zastavaji roli osoby zodpovédné
za nakupovani potravin (47 %, 119 osob), nebo se s dal§imi osobami ve své domacnosti
Vv této roli stiidaji (29 %, 74 osob). Za zbylé respondenty nakupuje v jejich doméacnosti
primarn¢ potraviny nékdo jiny. A to bud rodice (15 %, 38 0s0b) nebo partner ¢i partnerka
(6 %, 16 osob). Posledni 3 % respondentt (7 osob) uvedly néjakou jinou variantu, z nichz

nejcastéjsi je ta, ze nakupuji spolecné (4 osoby), coz je také fadi do skupiny osob aktivné se
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podilejicich na nakupu potravin pro domacnost. Grafické znazornéni téchto skupin viz graf

¢. 3.
Graf ¢. 3. Hlavni osoba provadéjici nakupy pro domdcnost

V ers v e V4

Hlavni osoba provadeéjici nakupy

B Respondent M Osoby se stfidaji B Rodi¢/rodice M Partner/partnerka M Jiné

7.2.4 Frekvence nakupu respondenti

Graf ¢. 4. Frekvence nakupu respondentii

Jak Casto respondent nakupuje

m Castéji ne7 3xtydné M 1xai3xtydné M 1xa?3xdomésice M Méné asto ne? 1x do mésice
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Jak Casto vy osobné potraviny obvykle nakupujete? Cilem této otazky bylo zjistit,
jak Casto respondenti osobné nakupuji potraviny. Ackoliv se na hlavnim nakupu potravin
pro domacnost aktivné podili pouze pfiblizné¢ 76 % respondentt (193 osob), 94 %
respondenti (239 0sob) nakupuje potraviny minimalné jednou do mésice. A 79 %
respondentti (200 osob) nakupuje potraviny dokonce i nékolikrat tydné. Pouze 6 %
respondentt (15 0sob) odpovédélo, ze oni osobné nakupuji potraviny méné ¢asto nez 1x do

mesice. Grafické znazornéni téchto vysledkl viz graf €. 4.

7.25 Cas straveny v prodejné

Priblizné kolik ¢asu pti ndkupu potravin v prodejné obvykle stravite? Tato otazka
se zamé&fovala na zjisténi délky Casového useku straveného v prodejné na jeden nakup. Do
10 minut stihne nakup obstarat 7 % respondentti (18 0sob). Nejvétsi ¢ast respondentti (43
%, 110 osob) stravi jednim nakupem 10-20 minut. Druhé nejvétsi zastoupeni (29 %, 73
0sob) méa skupina, ktera stravi jednim nakupem 21-30 minut. 30-45 minut potfebuje na
nakup 15 % respondentti (39 0sob) a déle jak 45 minut 6 % respondentt (14 osob). Data

muzete vidét zndzornéna na grafu €. 5.

Graf ¢. 5. Cas strdveny respondentem v prodejné pri jednom nakupu

Cas straveny v prodejné

B Do 10 minut ™ 10-20 minut  M21-30 minut M 31-45 minut M Déle neZ 45 minut
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7.2.6 Oblibeny supermarket

Ve kterém fetézci nejradéji nakupujete? Tato otdzka mapovala oblibu jednotlivych
fetézcli mezi respondenty dotaznikového Setieni. Kazdy respondent mél moznost vybrat
az tfi retézce, které preferuje. NejoblibenéjSim supermarketovym fetézcem respondentt je
Lidl. Jako sviij oblibeny jej volilo 167 respondentti, coz tvoti 66 % celého souboru. Mezi
dalsi oblibené tetézce se tadi Albert s 127 hlasy od respondentd (50 % souboru)
a Kaufland, ktery zvolilo 123 osob (48 % souboru). Billa, Penny a Tesco ziskali mezi 10
% a 20 % souboru. COOP a Globus ziskali pod 10 %. Mnozstvi hlast, které respondenti
udélili jednotlivym prodejnam viz graf ¢. 6. Prodejny, které mély pod 5 % hlast nejsou
v grafu zndzornény. Respondenti také obcas zminovali, Ze si rddi nechaji nakup privést

spole¢nosti Rohlik nebo Ze nepreferuji zadny fetézec a nakupuji tam, kde to maji nejblize.

Graf ¢. 6. Hlasy udélené respondenty svym oblibenym retézcium
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7.2.7 Prochéazeni prodejnou

Prochazite pti nakupu celou prodejnou a prohlizite si zbozi nebo mitite cilené pro
urcité polozky? Cilem této otazky bylo zjistit, zda respondenti v prodejné pouze naleznou
pozadované zboZi a opusti ji, nebo zda si prochdzeji celym prostorem prodejny. Pouze 4 %

respondentt (11 osob) nevi, kde se zbozi, které hledaji v prodejné nachazi a pfi jeho

49



hledani projdou celou prodejnu. Ackoliv byla v dotazniku 1 moznost, ze se pti hledani
zbozi zeptaji obsluhy a jdou si jen pro néj, nikdo tuto moznost nezvolil. Pokud tedy
respondent nevi, kde se zbozi nachézi, rad¢ji si projde prodejnou a najde si jej sim nez se
ptat obsluhy. Zbylych 96 % respondenti (243 osob) vi, kde se jimi hledan¢ zbozi
v prodejné nachazi. Zde se respondenti déli na dve poloviny, kdy jedni si jdou pouze pro
dané zbozi a prodejnu opusti a druzi prochéazi celou prodejnu a prohlizi si dal$i zbozi.

Grafické znazornéni viz graf ¢. 7.

Graf ¢. 7. Prochdzeni prodejnou pri hledani konkrétniho zbozi

Prochazeni prodejnou pri hledani konkrétniho
zbozi

M Vim, kde zboZi najdu a jdu si pfimo pro néj
M Vim kde zboZi najdu, ale prochdzim celou prodejnu
B Nevim kde zbozi najdu a pfi jeho hledani projdu celou prodejnou

W Nevim kde zboZi najdu, ale zeptam se obsluhy a jdu jen pro néj

7.2.8 Diilezitost vybranych aspekti prodejny

Jak moc jsou pro prodejnu potravin podle vaSeho nazoru dulezité tyto

charakteristiky? 1 = zcela nedilezité, 5 = velmi dulezité.

Z mapovani prodejen vyslo nékolik aspektii, které vyrazn€ ovliviluji proZivani
nakupniho procesu a ovliviiuji naladu a pohodli zdkaznika. Z tohoto diivodu byly do
dotaznikového Setfeni umistény Skaly, pomoci kterych respondenti hodnotili, jak moc
dilezity je pro né dany aspekt prodejny. Mira dulezitosti jednotlivych aspektti pro
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respondenty je uvedena Vv tabulce ¢. 6. Dilezitost aspektti je zde uvedena pomoci

aritmetického priméru odpovédi a modu neboli nejcastéji objevované odpovédi.

Tabulka ¢. 6. Diilezitost vybranych aspektu prodejny pro respondenty

Aspekt Primér | Modus
Prodejna by méla byt piehledna 4,51 5
Zbozi by mélo byt umisténé podle tematickych kategorii 4,37 5
Zbozi by me¢lo byt ozna¢eno cedulemi pro lepsi orientaci 3,95 4
Dostate¢né prostorné uli¢cky pro pohyb 4,13 4
Zbozi by mélo byt v regalech umisténo ve vysce, ve které je lehce vidét a | 3,64 4

je v dosahu

Prodejna by mé¢la mit vyhrazené regaly s nabidkou pouze akéniho zbozi 2,94 3

V priméru respondenti nezvolili zadny z aspektt jako nedtlezity. K umisténi regali
vyhrazenych specidlné na zbozZi za akéni cenu ma vétSina respondentil neutrdlni postoj.
Zbozi v dobré vysce a v dosahu na regalu, dostatecné prostorné ulicky pro pohyb a zbozi
oznacené cedulemi pro lepsi orientaci, hodnotila vétSina respondenti jako dulezité. A za
velmi dulezité aspekty bylo vétSinou respondentt zvoleno umisténi zbozi podle tematickych

kategorii a dobra piehlednost prodejny.

7.2.9 Mnozstvi neplanované nakoupeného zbozi

Pokud byste méli odhadnout, jakou ¢ast Vaseho nakupu bézné tvoti polozky, které
jste ptivodné neplanovali koupit a rozhodli se pro jejich koupi az v prodejné. Bylo by to?
Tato otazka se zaméfuje na miru impulzivné nakoupeného zbozi respondenty. Polovina
respondentt (127 osob) zde udala, Ze miru takto nakoupeného zbozi tvoti v jejich ndkupu
2-20 %. Druhd nejpocetnéjsi skupina (35 %, 89 osob) neplanované nakoupi 21-30 %
polozek. 41-60 % polozek nakoupi predem neplanované 7 % respondentt (19 osob). 5 %
respondentt (12 osob) nakoupi 61-80 % nakupu na zakladé rozhodnuti ptimo v prostorech
prodejny a pouze 3 % respondentid (7 osob) nakoupi na zdkladé¢ impulzi vzniklych

Vv prodejné 81-100 % nakupu. Grafické zpracovani viz graf ¢. 8.
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Graf ¢. 8. Mnozstvi neplanované nakoupeného zbozi

Mnozstvi neplanované nakoupeného zbozi

m0-20% m21-40% mM41-60% mM61-80% MW81-100 %
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7.3 Data z mapovani prodejen

7.3.1 Retézec A

Prodejny nemaji jeden jednotny systém, kterym vedou zakazniky po prodejné. Kazda

prodejna je rozestavénd jinym systémem.

Pii vstupu do prodejny je vzdy umisténa nabidka ovoce, zeleniny a kvétin. Pouze

Vv ptipad¢ jedné prodejny je ptfed touto nabidkou umisténa jesté nabidka peciva.

V prvni poloving prodejen miize zakaznik vzdy najit ovoce, zeleninu, pecivo, maso
a doplitkové zboZi. Doplitkovym zbozim jsou zde mySlené omacky, kotfeni a nachazi se vzdy
pobliz regalu ve kterém je umisténé maso. Pokud zdkaznik nakupuje maso, snadno sdhne po
nékterém z doplitkového zbozi, které k masu ladi. Také v prvni poloviné miizeme najit pevni

nabidku ndpojl, a to konkrétné alkoholickych.

Ve druhé polovin€ prodejen jsou umisténé zakladni potraviny jako jsou téstoviny
a lusténiny, které zajisti, ze zakaznik i v této ¢asti prodejny bude hledat v regalech. Dale se
zde nachazi nabidka kavy a Caje, alkoholickych i nealkoholickych napoju a cukrovinek.
V této fazi ndkupu uz by mél mit zakaznik nakoupené polozky, pro které ptisel a uz mize
vénovat svoji pozornost tomuto typu zbozi. Cukrovinky, napoje a dalsi zbozi, které cili na

impulzivni nakup je ovSem rozmisténo v prodejnach na vice riznych mistech.

Drogerie, peCe o déti, krmiva jsou také umisténé ke konci prodejny. Na konci
prodejny se také nachazi spottebni nepotravinové zbozi. Dale na konci prodejny mizeme
najit mrazené zbozi, to se zde nachazi u vSech prodejen bez vyjimky. Mrazené zbozi je
pravdépodobné umisténé na Gplném konci prodejny z toho diivodu, aby zdkaznik nemusel

spéchat ve strachu, ze se mu mrazené zbozi v kosiku rozmrazi.

Pultovy prodej se Vv jedné prodejné nenachazi. Jde o prodejnu malé velikosti
umisténou v obchodnim domé ve formé vestavby, zde bude pravdépodobné pultovy prode;j

odstranén z hlediska nedostate¢ného prostoru.
Mlécné vyrobky zde nemaji jedno konkrétni umisténi, ale kazda prodejna si je
umistila na jiné misto. Neni zde dodrzeno doporuceni, ze by se mély nachdzet na opacné

stran¢ prodejny, kam si pro né¢ zakaznik musi dojit. V piipadé prodejny €. 1. se dokonce ¢ast

mlécnych produktti nachazi hned na zac¢atku u ovoce a zeleniny.
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V prostorech prodejny se nenachazi mnoho samostatnych regali s akénim zbozim.

Zbozi za ak¢ni cenu je umisténo ptimo na okrajovych ¢astech regald.

Pouze jedna prodejna nema moznost platit u samoobsluznych pokladen. Jedna se
0 prodejnu, kterd se nachazi v nejmensim mésté, které nema vlastni vysokou Skolu, a proto
zde neni takové mnozstvi studentii a mladych dospélych, a proto pravdépodobné zavedeni
samoobsluznych pokladen neni pro tuto prodejnu prioritni. Pfed pokladnami se nachazi boxy
s akénim zboZim. A pfimo u pokladen v kazdé prodejné se nachazi nabidka cukrovinek
a dalsiho drobného zbozi, které zdkaznik miji pfi ¢ekani na odbaveni. Pfimo u pokladen

muze zékaznik také pozadat o cigarety, které mu proda obsluha pokladen.

7.3.2 Prodejna 1., Fetézec A, mésto Brno

Plan ¢.1. Prodejna ¢. 1., Fetézec A, mésto Brno
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Jedna se rozlohou o mensi prodejnu. Svym rozloZenim vede uspéSné mnoZstvi
zakaznikl a koriguje jeho smér. Behem navstévy prodejny ji zdkaznik projde snadno celou.

Pokud chce zakaznik nakoupit bézné kupované potraviny, provede ho toto zboZzi vétSinou
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prodejny. V kone¢né Casti se zakaznik muze rozhodnout, ze se k né€jakému zbozi nevyda,
protoze jsou zde umistény jednotlivé regaly, mezi nimiz nemusi nutné projit. Pouze nékteré
Z nich obsahuji bézné kupované zbozi. Ale mine je a vidi kazdy z regalti. Za regaly s napoji
je navic umistény blok akéniho zboZi, které laka zakaznika k tomu, aby se k nému skrz danou
ulicku vydal. Ackoliv je prodejna jednou z mensich, nabizi zdkaznikovi dostatek prostoru
pro pohyb. Pfistup k prodejné je dobife uzpiisoben pro kocarky a ulicky jsou dostatecné

Siroké na to, aby se zde pohodIné minuly dvé osoby.

Zajimavou volbou je vyuziti dekompresni zony. Clovék je hned pti vstupu piivitan
netradi¢né pe¢ivem. BéZné se pro naplnéni této zony vyuziva ovoce, zelenina a kvétiny. Ty
jsou svym vzhledem atraktivni a ptisobi na zakaznika ptijemnym a svézim dojmem. Pecivo
ma trochu jiny u¢inek. Ackoliv je pe€ivo lakavé napiiklad svou viini a také miize zakaznika
k nakupu naladit, nebudi dojem, Ze je prodejna naplnéna Cerstvym a sv€zim zbozim. Jednim
z davodi, proc€ je toto umisténi tak podivné je 1 fakt, ze ovoce a zelenina jsou umistény hned
za pe€ivem, bohuzel nejsou pii vstupu do prodejny vidét. Je vSak mozné, ze je pecivo také
diky své viini vhodné pro umisténi do dekompresni zony. Mij tisudek zde mize byt ovlivnén
faktem, ze posledni dva roky vyZzadované ochranné pomiicky dychacich cest maji vliv 1 na
vnimani vini, a proto se peCivo momentalné nezda jako vhodné k uvitani zakaznika

V prodejné.

Pied pokladnami se nachazi nabidka lakavého zbozi, jako jsou sladké pochoutky.
Tato nabidka se nachazi v malych koSicich i mezi samoobsluznymi pokladnami.

Prodejna mtze plsobit lehce stisnénym dojmem vzhledem k jeji mensi velikosti
a umisténi v podzemni ¢asti budovy. Ovsem jejim rozloZzenim se ji dai'i dat zdkaznikovi dost

prostoru pro pohyb v uli¢kach i po prodejné.
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7.3.3 Prodejna 2., Fetézec A, mésto Olomouc

Plan ¢. 2. Prodejna ¢. 2., Fetézec A, mésto Olomouc
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Tato prodejna pracuje se smérem nakupu a tokem zakaznikti velmi kvalitné¢ vzhledem
ke své velikosti. Prodejna je v poloviné ptedélena regaly, takze zakaznik nemiZe po
nakoupeni Vv prvni ¢asti prodejny hned piejit k pokladnam. Uzplsobeni prostoru
nakupujiciho provede az na konec prodejny, okolo piepazky vytvofené z regali a pak opét
celou prodejnou az k pokladnam. Zakladni bézn€ nakupované potraviny svym rozmisténim

také podporuji nakupujiciho v prochazeni mezi regaly.

Dekompresi zona pusobi naklonénim prvnich dvou regalt jako velmi prostorna
a oteviena Cast. Zakaznik vchazi do velkého prostoru vyplnéného Cerstvou zeleninou,
ovocem a kvétinami. Tato zona Usp€Sné vyvolava dojem, Ze je obchod dobfe zasoben tim
nejéerstvejsim zbozim. Jedina zvlastné psobici ¢ast dekompresni zony je jedna strana plana

alkoholickych napoju.
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V prostorech pokladen jak klasickych, tak i samoobsluznych, mizeme najit nabidku

sladkého a dalsiho drobného atraktivniho zbozi.

Tato prodejna pasobi ptijemnym dojmem. Orientace v kategoriich je snadnd, ackoliv
cedule oznacujici konkrétni kategorie by mohly byt viditelnéjsi. Ulicky jsou dostate¢né
prostorné pro prochazeni a samoobsluzné pokladny davaji zakaznikovi moznost urychlit si

¢ekani ve fronté u pokladny.

7.3.4 Prodejna 3., Fetézec A, mésto Trebic

Plan ¢.3. Prodejna ¢. 3., retézec A, mésto Trebi¢
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V prvni poloving prodejny je tok zdkaznikl jasné a prehledné veden jednim smérem.
I diky béZn¢ nakupovanému zboZi umisténému v této ¢asti obchodu je zdkaznik doveden az
k proté€jsi stran€ prodejny. Nemusi zde ale tok nutné nasledovat. Pokud se hned po navstiveni
dekompresni zony rozhodne obchod opustit, nic mu nebrani ve snadném odchodu pies
pokladni zonu, ktera se nachazi v blizkosti. Zajimavym je zde jeden regal, ktery rozdéluje

dekompresni a pokladni zonu a do jisté miry brani zakaznikovi v dekompresni z6né ve
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vyhledu na pokladny. OvSem vedle néj je prichod k pokladni z6n€. Moznosti opustit
prodejnu v jakékoliv fazi nakupu se tato prodejna 1isi od ostatnich svého fetézce, které zde
mam uvedené. Ty mély pokladni zénu umisténou tak, aby z&kaznik musel projit celym
obchodem. Pokud by cht¢la tato prodejna docilit toho samého, plné by ji stacilo protdhnout
jednu c¢ast regdlu a tim snadny piistup k pokladnam uzaviit. Pak by zdkaznik musel

obchodem projit.

Pokud navstévnik neodejde hned po dekompresi zon€ a nasleduje smér proudu
nakupu dostane se do druhé ¢asti prodejny. V této Casti neni urCeny jeden smér pohybu
a zakaznik se mize dle vlastniho uvazeni prochazet mezi regaly. Kazdy z regalti obsahuje
alesponn n¢jaké ze zakladnich bézné nakupovanych surovin. Ty se vétSinou nachazeji
umisténé blize u pokladen, takZe pokud si €loveék pro nékterou z nich jde, mine velkou cast

regalu naplnénou ldkavym zbozim.

Dekompresni zona je naplnéna ovocem a zeleninou. Spolu s regalem se zdravou
vyzivou budi u zédkaznika dojem, ze svlij nakup zafina zdravé a mozna pak pro n¢j bude
jednodussi sahnout po néjakém nezdravém produktu, protoze zdravé zbozi si nakoupil uz na

zacatku.

Moznost odbavit sviij ndkup u samoobsluzné pokladny zde neni. Ale vzhledem
K umisténi prodejny v mésté s mensim poctem obyvatel, nez byly ostatni prodejny tohoto
fetézce, je pochopitelné, ze zde mohou byt samoobsluzné pokladny nadbyte¢né. U kazdé
pokladny je vystaveny box se zbozim za akéni ceny a ptimo u pokladnich pasu miizeme najit
tradic¢ni nabidku drobného zbozi lakajiciho k impulzivnimu nadkupu, zatimco ¢loveék ¢eka na

odbaveni.

Tato prodejna na me ptsobila ze vSech prodejen tohoto fetézce nejlépe. Mozna je zde
mij tsudek ovlivnén jiz ptedchozi znalosti téchto prostorii. Pisobila na m¢ dobte hlavné
moznost obchod opustit v jakékoliv fazi ndkupu a mira prostoru nechaného pro pohyb mezi

regaly.

58



7.3.5 Retézec B

Prodejny nemaji na prvni pohled jeden jednotny systém, kterym vedou zékazniky po
prodejné. Kazda prodejna je rozestavéna trochu jinym systémem. Miizeme zde ale pozorovat
uréitou podobnost mezi rozestavénim prodejny &. 5. a prodejny &. 6. Uzky koridor, ktery
zacina hned u vstupu do prodejny a je naplnény zbozim za ak¢ni cenu, dovede zédkaznika na
druhou stranu prodejny k sekci s pe¢ivem a nasledné¢ do druhé poloviny, ve které jsou
rozmistény regaly. Prodejna €. 4. do tohoto systému nezapadd, v jejim pifipadé se ovSem
jedna o vestavbu, kdy fetézec pracoval u zafizovani této prodejny s velmi omezenym

prostorem.

Pti vstupu do prodejny zakaznika uvita sekce ovoce a zeleniny, zajimavé je, Ze tento
fetézec ve svych prodejnéch jako jediny nenabizi k prodeji kvétiny. V ptipadé€ prodejny €. 4.,
kterd nema koridor vedouci Kk pecivu, je pe€ivo umisténo na zacatku prodejny u ovoce
a zeleniny. Tato prodejna je také jedina, kterd nema v zacateéni Casti prodejny umisténé

boxy s akénim zbozim.

V prvni poloving prodejen se nachazi ovoce, zelenina, zdrava vyziva, maso a pecivo.
Je zajimavé, ze dopliikkové zbozi v podobé kofeni a omacek se v blizkosti nabidky masa
nachazi jen v piipadé jedné prodejny.

V druh¢ poloviné miize zakaznik najit zakladni suroviny mezi které fadime naptiklad
téstoviny, ryzi a lusténiny, u kterych jsou strategicky umisténé konzervy a lahtidky. Toto
zbozi k sob¢ dobie ladi, proto je umisténi pobliz sebe logické. Dale se zde nachazi drogerie,
mlécné vyrobky, mrazené zbozi, napoje a cukrovinky. Mrazené zbozi je umisténé na aplném
casti.

Vsechny prodejny maji také sekci s pultovym prodejem.

Mlécné vyrobky jsou umisténé na protéjsi strané prodejny. Takze pokud zdkaznik
chce koupit mléko, dojde az na druhou stranu prodejny.

Kazda prodejna ma vyhrazeny prostor s nabidkou pouze akéniho zboZi. To je

umisténé na vice mistech v prostorech prodejny. Nejcastéji se nachazi na zacatku a na konci

prodejny u pokladen a u protéjsi strany prostoru.

Pouze v jedné prodejné mé zékaznik mozZnost platit u samoobsluzné pokladny. Zbylé

dvé tuto moznost nenabizi. Je mozné, ze je to proto ze jedna z téchto dvou prodejen se
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nachazi v ptili§ malém mésté na to, aby pro né byly samoobsluzné pokladny vyhodné a druha
prodejny pracuje s omezenym prostorem. Pfed pokladnami se nachazi dalsi boxy vyhrazené
na zboZi za ak¢ni cenu a piimo u pokladnich pasu mize zakaznik obdivovat nabidku

cukrovinek, zatimco ¢eka. U pokladny také miize pozadat o prodani cigaret.

7.3.6 Prodejna 4., Fetézec B, mésto Brno

Plan ¢.4. Prodejna ¢. 4., retézec B, mésto Brno
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U této prodejny se jednalo o vestavbu. To znamenda, Ze ma spole¢nost v ramci
budovy, vtomto konkrétnim piipadé obchodniho domu, uréité vyhrazené prostory, do
kterych se musi vejit. Spole¢nost je tim do jisté miry prostorové omezena. Ptistup do
prodejny je zajistén eskalatory. To zni déla prostor nevhodny pro matky s kocarkem
a prodejna ani nenabizela mozZnost velkého nakupniho voziku. V takovémto pfipadé si
prodejna miize dovolit uzsi ulicky, protoZze se do nich nemusi mijet voziky nebo vmeéstnat
kocarek. Tato konkrétni prodejny toho ovSem pftili§ nevyuZila. Uli¢ky zde jsou sice uzsi nez

Vv jinych prodejnach, ale stale dostatecné Siroké pro pohodlny pohyb.
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Samotny ptudorys prostoru je velice vyhodny pro prodejnu. Prostor vede zdkaznika
celou prodejnou, aniz by se o to prodejce musel snazit. Kde se ale musi snazit je ptipad
vedlejsich proudd. Podél hlavniho proudu se nachéazi fada regalu, ve kterych je umisténa
vétSina zbozi v prodejné. Cilem je dostat zdkazniky mezi tyto regaly. Toho se snazi prodejna
docilit tim, ze ma v jednotlivych regalech, a hlavné na sténé¢ za regaly umisténé¢ bézné
kupované zbozi. Kdyz se pro néj zakaznik vyda, dostane se tak do ¢asti, kam ho hlavni proud

nedovede.

Sténa lemujici hlavni proud je z velké ¢asti naplnéna sladkym zbozim. Prodejna zde
vyuziva toho, Ze primarné kolem ni zakaznici prochazeni a maji tak ¢as a prostor prohléhnout
si plnou nabidku zbozi lakajiciho k impulzivnimu ndkupu. V dalsi ¢asti, kde je Zadouci, aby
se zékaznik odpojil od hlavniho proudu mezi regaly, fesi toto odpojeni pokladni zona
umisténa za regaly. I zde jsou regaly napInéné bézné kupovanym zbozim. Konkrétné je toto

zbozi umisténé v zadné€jSich regalech, aby dostalo zakaznika jesté o kousek dal.

Na upln€ nejzaz$i strané¢ prodejny jsou mlééné vyrobky, zde obchod vychazi
z piedpokladu, Ze mléko chce koupit vétsina zakazniki, a tudiz dojdou az na konec prodejny.
To je sice dobry zpusob, jak dostat zdkaznika do konce prodejny, ovsem hned vedle se
nachazi ¢ast s napoji, ktera podle mého nazoru nedava rozlozenim piili§ smysl. Od hlavniho
toku se odd¢luje cast s napoj jak alkoholickymi, tak nealkoholickymi. Napoje jsou jednim
Z typu zbozi, u kterého prodejny casto cili na impulzivni nadkup. Zde jsou vSak schované

Vv Casti, do které zakaznik nemusi ani dojit.

Dekompresni zéna je nejvice prostornou c¢asti obchodu a je naplnéna ovocem,

zeleninou a pecivem.

V celé prodejné je pouze jeden regal se zbozim za akéni cenu. Ale zlevnéné ¢i akéni
zbozi se nachdzi i na koncovych ¢astech vétSiny regalii. A samoziejmé v mensim mnoZzstvi

u pokladen.
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7.3.7 Prodejna 5., retézec B, mésto Olomouc

Plan ¢.5. Prodejna ¢. 5., retézec B, mésto Olomouc
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Hlavni proud nakupu v této prodejné neni tak jasny, jak se na prvni pohled mutze
zdat. Zakaznik m& moznost projit hned za dekompresni zonou do druhé poloviny obchodu
a vynechat tim velkou ¢ast prodejny. K jeho sméfovani zde umisténi zbozi ptispiva velkou
mirou. Pecivo umisténé na konci prodejny motivuje zdkaznika, aby dosel az do zadni ¢asti
a dlouhd sténa mlécnych vyrobkl vede zakaznika po obvodu prodejny. Od mlécnych
vyrobkil se nakupujici vydava do uli¢ek mezi regdly pro dalsi zbozi. V nich jsou umisténé
dalsi bézné kupované polozky. Dlouha sténa plné sladkého zbozi, kterd je umisténa naproti
regalim je tim, co zdkazni vidi pfimo ptfed sebou, kdyz se do nckteré z ulicek vyda pro
néjakou zakladni polozku. Ackoliv se tedy zdkaznik nemusi nutné v prodejné vydat podél
sladkého zbozi, ma jej neustdle na oc¢ich. Ani tato prodejna neni uzpiisobena pro voziky
a kocarky, ptesto se to na Sifce ulicek nijak vyrazn€ nepodepsalo a jsou stile dostatecné

prostorné.

V dekompresni zon€ je zajimavé, Ze zde hned nabizeji zboZi za akéni cenu. Je to

proto Ze se jedna Casto o zlevnéné ovoce a zeleninu. Dalo by se ale ocekavat, Ze zakaznik na
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zacatku nadkupu nebude hned premyslet o slevach a nejlevnéjSim zbozi a je mozné, ze ak¢éni
nabidkou hned na za¢atku nabizeji nakupujicimu myslenku nakupu co nejlevné;ji.
Akéni zbozi je zde umisténé ve tiech ¢astech, a to na zacatku uprostfed prodejny a na

konci. Umisténi na konci je pochopitelné a v prosttedni ¢asti je blizko umisténé mléko, takze

kdyz uz si pro n¢j zdkaznik jde, pro¢ mu nenabidnout n¢jaké dalsi vyhodné polozky.

Samoobsluzné pokladny jsou zde velmi vyuzivané, hlavné proto ze zde nakupuje
velké mnozstvi studentli, kterym nedé€la problém pracovat s novéjsi technologii. Pred

pokladnami stoji dalsi velkéd nabidka akéniho zboZzi.

7.3.8 Prodejna 6., Fetézec B, mésto Trebic

Plan ¢.6. Prodejna ¢. 6., retezec B, mésto Trebi¢
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Hlavni proud nékupu je zde vedeny po obvodu prodejny. Diky piepazce vytvotené
z regali a délici prodejnu na polovinu, neni mozné volné piechazet z jedné poloviny do

druhé. Zakaznik tak projde celou prodejnou. Bézné nakupované zbozi, vede zdkaznika po
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obvodu prodejny a regaly s dalsim zbozim ho motivuji k odpojeni se od hlavniho proudu,

protoze kdyby jen pokracoval po obvodu, miji pouze sladké a mrazené nebo napoje.

V této prodejné bylo vSe zmatecné. Zakreslené regaly puisobi uhledné a upravené, ale
v prostorech prodejny se v ulickach nachazely volné¢ krabice se zbozim nebo kartony
snapoji. Toto zbozi nebylo Casto oznafeno cenou ¢i vybaleno z krabic a slouzilo
pravdépodobn¢ k dopliiovani na regaly. Pohyb v jinak dost prostornych ulickdch se tim
ovSem zkomplikoval. Také vSudyptitomné ak¢ni zboZi bylo poné¢kud rusivé. Spolu s volné
umisténym zbozim na doplnéni ptisobily regaly s akénim zbozim jako by jim byla prodejna
pieplnéna. Ackoliv se akéni zbozi nachdzelo v prodejné jen na n€kolika mistech, pisobilo

to prehnang.

I tato prodejna umistila akéni zboZi do pfedni ¢asti obchodu, a to v docela velké mite.
Mozné je, ze nékteré z téchto polozek se blizily ke svému datu spotieby a prodejna je chtéla

proto rozprodat co nejrychleji.

Zvolenim vhodného typu boxid na vystaveni zeleniny a ovoce v dekompresni zoné,
vytvofila spole¢nost hned na zacatku prodejny velky otevieny prostor. Dekompresni zoéna
byla v ptipadé¢ této prodejny jedina ¢ast, ktera neptsobila pieplnéné a dalo se v ni pohodIné

pohybovat.

Umisténi akéniho zbozi v pokladni zon€ a u pokladen zde asi nikoho neptekvapi.
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7.3.9 Retézec C

Tento fetézec ma vyjimecné rozsdhlé prodejny. Diky tomu si mlze dovolit tvofit
velké sekce dané kategorie zbozi. Pohyb zdkaznikl po prodejné je zde jednotny, hlavni
proud zakaznik je veden po obvodu celé prodejny a pro zbozi se zdkaznik odpojuje
Z hlavniho proudu do vedlejSich ulicek mezi regaly. Dvé prodejny zdroveil umoziuji

zakaznikovi pfechod hned ze zacatku prodejny do druhé poloviny.

V prvni ¢asti pii vstupu do prodejny je sekce S ovocem, zeleninou a kvétinami.
V piipad€ jedné prodejny se zde nachazi i sekce s pec¢ivem. Dv€ prodejny maji hned od

vchodu vyhled na dlouhou uli¢ku naplnénou boxy se zbozim za akéni cenu. Tuto ulicku

vvvvv

V prvni ¢asti prodejen se nachdzi vétSina béZzné nakupovaného zbozi. Druha polovina
je vyhrazena na napoje a piipadné drogerii nebo nepotravinové spotiebni zbozi. V ptipadé

jedné prodejny se zde také nachazi $iroka nabidka cukrovinek.

Drogerie a sekce s nepotravinovym spotfebnim zbozim se v prodejnadch nachazi

sttidavé v prvni a druhé poloving.

Na protéjsi strané prodejny je umistény obsluzny pult, ktery se nachazi u vSech
prodejen tohoto fetézce, sekce s masem, mrazené a mlééné vyrobky. Umisténi mrazenych
vyrobkl do poloviny trasy, kterou zdkaznik prochazi je zajimavé. Zakaznik miize mit pocit,
ze by mé¢l druhou polovinu cesty k pokladndm pospichat, protoze mrazené zbozi ma tendenci

rozmrzat.

Ke konci prodejny se nachazi Sirokd nabidka napoji, alkoholickych
i nealkoholickych. V této fazi nakupu by mél mit zakaznik nakoupené polozky pro které
pfiSel a mize se soustiedit na doplnéni prdzdného mista v koSiku néjakym piedem

neplanovanym zbozim.

Prodejny maji vyhrazené regaly na zbozi za akéni cenu. Tyto regaly jsou umisténé

Vv prostoru celé prodejny, primarné€ na zacatku a u pokladen.

Vsechny prodejny nabizi moZnost platit u samoobsluznych pokladen, které jsou
umisténé v samostatném bloku kousek od pokladen. Toto lehké posunuti do strany vytvaii
pro zékazniky platici u samoobsluzné pokladny klidny kout, kde se mohou na praci

s pokladnou Iépe soustiedit. U pokladnich past si miize zakaznik ptidat k nakupu né€jakou
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cukrovinku nebo drobnost jako je ziletka na holeni pfipadné pozadat obsluhu o prodani
cigaret.

7.3.10 Prodejna 7., Fetézec C, mésto Brno

Plan ¢.7. Prodejna ¢. 1., Fetézec C, mésto Brno

S S | S [ N 1 [ 1 1 1 1 1 [ [ [ 1 1 1 1 [ 1 [ | 1 1 [ 1 1 1 1 1 ]
POKLADNY : :: :: Ml :: : N
POKLADNY I Il T (T [T H
s = e 8 I
POKLADNY - o
E E @ @ @ @ @ @ @ | @ @ @ ik
SAMOOBSLUZNE I | nEnEnEl
L ppiLTovY
[ e e s e s e s e e e, s e s e s RODE)
LEVNE RS T o S R SR i W
KVETINY L Ll L L RN N EEE
INFi i Tl Tl ] T T e
= == | = = = ||| B D
vsTup ) 1] 1 1 O 13 13 13 1] ;
— 1 1 1 I A (R i
L
T ] | T 1T T L zAzemi
VRATNE LAHVE 1 Tl B 1 T T || ProDEINY
T T | | [T I I I I [ I I [ I I I I 1 [T [T ]|
HLAVNIVSTUP LEGENDA
[ ] OVOCE, ZELENINA ROSTLINY [ ee¢vo [ ] CUKROVINKY, SLANE POCHOUTKY
] zAKLADNIPOTRAVINY [ ] MLECNEVYROBKY, TUKY,VEICE  [IN] DOPLNKOVE ZBOZI
[ | DROGERIE, PECEODITE, KRMIVA [ | MASO, DRUBEZ, UZENINY [ ] akenizeozl
[ ] MRAZENEVYROBKY ] LAHODKY, KONZERVY [ spotresnizBozl
[ KAva, CAJ, INSTATNI NAPOJE [ ] NAPOJE LIHOVINY

Proud zakaznik je v této prodejné veden po obvodu prodejni plochy. Prodejna je
pteptlena zdi, kterd umoziuje zakaznikovi pfechod do druhé poloviny obchodu pouze ve
dvou mistech. Hned za ¢asti s ovocem a zeleninou a na konci prodejny. Vzhledem k tomu,
7e se se jednd o prodejnu vétsi rozlohy, je pravdépodobné, Ze tento prichod ma slouzit
zakaznikiim k tomu, aby se mohli snadno vratit do prvni poloviny obchodu pro néco, co
zapomnéli. U vétsi prodejny by se zdkaznikovi nemuselo chtit vracet pies celu prodejnu pro
jednu polozku. V této prodejné se totiz zakaznikovi nevyplati odejit k pokladnam timto
prichodem, pokud si neSel nakoupit pouze zeleninu a ovoce, protoZe by tim minul dalsi

zakladni suroviny.
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Proud zakaznikl je veden jednou hlavni cestou, ze které ovSem musi zakaznik pro
kazdé zbozi odbocit do bocnich sekci mezi regaly a mezi nékteré regdly nemusi mit motivaci

jit.

Dekompresni zoéna zde muze pusobit negativnim dojmem. Ackoliv se v ni nachazi
kvétiny, ovoce a zelenina, jsou hodné posunuty do boku a k tomu jesté do levého boku, kam
zakaznik primarné po vstupu do prodejny nesméiuje. Sekce s kytkami, kterd je umisténa
pied ovocem a zeleninou navic blokuje vyhled na ovoce a zeleninu. Prvni, co tedy zdkaznik
pii1 vstupu do prodejny vidi, je dlouha ulicka vedouci az k proté&jsi stén€ prodejny. Tato ulicka
je naplnéna boxy s akénim zbozim. Zakaznik neni na zacatku uvitdn klidnym koutkem
S ¢erstvym zbozim, ale dlouhou ulickou, vedouci celou polovinou obchodu, ve které vidi
zivé déni v obchod¢. Na ¢loveka to mtize plsobit tisnive, protoze jesté ani nezacal nakupovat

a uz je mu piipomenuto kolik toho musi projit.

Na pravé strané dekompresni zony jsou zaroven umisténé napoje v plechovkach.
Ackoliv je zde zvolena pro umisténi spravna strana, protoze lidé se napravo automaticky
orientuji a tim se tato nabidka dostdva do jejich zorného pole, neni toto umisténi
nejvhodnéjsi. Na zacatku ndkupu se zakaznik soustiedi na to, co chce nakoupit, a ne na to

ze by si koupil né€jaké zbozi, pro které si pivodné nepftisel, ale laka ho.

Hned za ¢asti s ovocem a zeleninou je sekce s omackami a konzervami. Zde se nabizi
otazka, zda bude zakaznik pfemyslet jakou chce omacku, kdyz jesté nema v koSiku
téstoviny? Teéstoviny jsou umisténé az v dalsi ¢asti. LuSténiny, téstoviny a dalsi zadkladni
Suroviny jsou umistény napravo, tam se ¢lovek automaticky orientuje a klidn¢ by mohly byt

nalevo. Jedna se o bézné nakupované zbozi, a proto si da zakaznik tu praci s tim si ho najit.

V prvni polovin€ obchodu se nachazi sekce, kam nemusi nakupujici jit, pokud nechce
koupit néco specifického. Jedna se o nepotravinové zbozi. Vzhledem k tomu, Ze toto zbozi
nema datum spotfeby a neni primarnim cilem prodeje, pravdépodobné spole¢nosti nevadi,

ze nekteti zékaznici tuto sekci minou uplné.

Ke konci prodejny se nachazi tak velka ¢ast regalii napInénych ndpoji, Ze by je clovek
neminul, ani kdyby chtél.

V pokladni zoné€ se opét nachazi n&jaké akéni zbozi, ale neni ho zde tolik jako na
zacatku. Moznd je to proto ze jsou zde umisténé sladké a slané pochoutky a prodejna chce

dat zakazniklim prostor zaméfit se na né. Samoobsluzné pokladny jsou umisténé trochu

bokem, vznik4 tim docela klidny kout na placeni mimo hlavni déni a hluk prodejny.
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Jedna se o0 velkou prodejnu, ale jakmile si ¢lovék nevezme vozik pted obchodem, tak
ho nema a ko$iky zde miize najit jen na zacatku prodejny a konci u pokladen kam je lidé

odkladaji. A kosiky jsou na zacatku umisténé tak, ze je velmi snadné je pehlédnout.

7.3.11 Prodejna 8., iretézec C, mésto Olomouc

Plan ¢.8. Prodejna ¢. 8., retézec C, mésto Olomouc
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Jedna se o rozlohou jednu z vétsich prodejen zmapovanych v této praci. | tato
prodejna vedla zakazniky pfes celou svoji plochu pomoci hlavniho proudu, ktery prosel
celou prodejnou v jednom velkém oblouku. Zajimavé je, Zze zde nebylo zakaznikiim
umoznéno volné piechazet z jedné ¢asti prodejny do druhé a pokud se chtél zdkaznik vratit
pro n&jaké zbozi, musel znovu prochazet celou prodejnou. To je vzhledem k jeji rozloze pro
zakaznika pon€kud nepraktické. Zbozi, které cili na impulzivni nakup, jako jsou naptiklad
cukrovinky nebo néapoje je umisténo v dostatecné velkych sekcich, takze zde neni problém

S upoutanim pozornosti.
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Dekompresni zéna je z levé strany naplnéna ovocem, zeleninou a pecivem a napravo,

na stran¢, do které se zakaznik primarné orientuje jsou umisténé regaly s konzervami,

lahtidkami a doplitkovym zbozim. Na pravou stranu se ¢lovék orientuje, a proto do této ¢asti

zamifi. Ovoce a zelenina jsou ovSem uspofadéany tak, ze pii vstupu do prodejny upoutaji

pozornost.

Pii ptichodu k pokladnam je umisténé zbozi za akéni cenu. Ak¢niho zbozi v regélech

vymezenych specialné pro né je v této prodejné umisténo jen malé mnozstvi. I v této

prodejné je mozné platit u samoobsluznych pokladen, které jsou umisténé v samostatném

bloku na okraji pokladni zony. Timto umisténim vznika klidné&;j$i kout, ve kterém se zdkaznik

muze soustfedit na p

raci s pokladnou.

V prodejné neni moznost vzit si dalsi koSik jinde nez na zacatku a ptipadné na konci

u pokladen. Pokud si zakaznik nevezme vozik ptfed prodejnou, v prodejné jej uz nesezene.

7.3.12 Prodejna 9., retézec C, mésto Trebic

Plan ¢.9. Prodejna ¢. 9., retezec C, mésto Trebic¢
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V piipadé této prodejny je hlavni proud ndkupu jasné¢ veden po obvodu prodejny.
Zéakaznik se ovSem muze volné pfesouvat z jedné poloviny obchodu do druhé pomoci
prachodu vytvofené¢ho za sekci s ovocem a zeleninou. Zde je ale pravdépodobné, Ze tento
pruchod spise slouzi pro navrat do prvni poloviny obchodu pro néjaké zbozi, které zakaznik
zapomnél koupit nez pro rychly odchod z prodejny. Pokud by se totiz zdkaznik rozhodl
vyuzit tohoto prichodu k piesunuti k pokladnam a odchodu, bude mit nakoupeno pouze
zeleninu a ovoce. Vétsina zakladnich surovin se zaroven nachazi v prvni poloviné prodejny.
Coz vysvétluje, pro€ by se zakaznici mohli chtit z pokladni zony vratit na za¢atek obchodu.
Priichod je rychlé a snadné feSeni, jak jim to umoznit a nenutit je pfi navratu prochazet celou

prodejnou.

Tim Ze je veSkeré zakladni zbozi umisténé v prvni poloviné prodejny vznika
V posledni ¢asti obchodu pomérné velka sekce se zbozim, které cili na impulzivni ndkup.
Zékaznik pti cesté k pokladndm proch&zi mezi regaly s cukrovinkami a slanymi
pochoutkami a nasledné nealkoholickymi i alkoholickymi napoji. V tuto chvili ma zakaznik
nakoupené zakladni suroviny, pro které do obchodu piisel a miize prazdné misto v kosiku

vyplnit néjakym predem neplanovanym zbozim.

Dekompresni zona je vyplnéna ovocem, zeleninou a kvétinami. Vchod prodejny vede
do dlouh¢ ulicky, ktera dosahuje az na opacnou stranu prodejny a je napInéna boxy se zbozim
za ak¢ni cenu. Tato ulicka ovSem neni pfi prvnim vstupu do prodejny prvni, co zadkaznik
vidi. Obchod do ni postavil velky box plny ovoce. Ten ¢astecné zakryva vyhled do ulicky

naplnéné zdkazniky a akénimi boxy a dekompresni zona diky tomu ptsobi klidnym dojmem.

Dalsi mnozstvi ak¢éniho zbozi se nachazi po cesté k pokladnam, pied pokladnami
a piimo u pokladnich pasi. V ¢asti pied pokladnami se v regalech s akénim zbozi misi zbozi
potravinové i nepotravinové. Vzhledem k tomu, Ze tato prodejny ma cCasto fronty od
pokladen az k témto regaliim, zakaznici do nich hojné nahliZi pti pomérné dlouhém éekani

na odbaveni.
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7.3.13 Retézec D

Prodejny tohoto fetézce neurcuji svym rozestavénim jednotny smér nakupu. Jedina
prodejna, ve které se zakaznik nemuize pohybovat po prostorech naprosto dle vlastniho
uvazeni je prodejna ¢. 10. v jejim piipadé se jedna o vestavbu a prodejna zde ma omezené
mnozstvi prostoru. Prodejny se snazi s pohybem zékazniku v prostoru pracovat pomoci

umisténi dilezitych polozek po obvodu prodejny.

Pti vstupu do prodejny najde zdkaznik sekci ovoce, zeleniny, kvétin a peciva.
V ptipadé€ prodejny €. 10. se k této sekci musi dostat skrz kratsi ulicku s nabidkou kavy, ¢aje,
zdravé vyzivy a konzerv. Prodejna €. 11. je z tohoto fetézce jedind, kterd nema pecivo

umisténé u sekce ovoce a zeleniny.

Prodejny nemaji umisténé konkrétni kategorie zbozi v té nebo té poloving prodejny.
VétSinou se zde ale nachazi ¢ast s akénim a nepotravinovym zbozim a ¢ést se zbytkem zbozi.

Ani jedna prodejna nema ve svych prostorech obsluzny pult.

Je zajimavé pozorovat umisténi cukrovinek v prodejné, ¢asto jsou rozmistény na vice
mistech a jejich umisténi doprovazi nékteré bézné kupované kategorie zbozi.

MIécné vyrobky najdeme ve vSech prodejnach umisténé tak, ze zdkaznika motivuji
k prichodu az do nejzazsi ¢asti prodejny, pokud si chce koupit tak zakladni surovinu jako je

mléko.

V prostorech prodejny jsou umisténé regaly vyhrazené na nabidku zbozi za ak¢ni

cenu. Casto se pobliz nich nachdzi regaly s nabidkou nepotravinového spotfebniho zbozi.

Ani jedna prodejna tohoto fetézce nenabizi moznost platit u samoobsluznych
pokladen. Vzhledem Kk tomu, ze ma ak¢ni zbozi v prodejné vyhrazené vlastni regaly
a U pokladen se ho tedy nachazi mens$i mnozstvi. Tradi¢ni nabidku cukrovinek a dal§iho

drobného zboZi se zde vSak samoziejmé nachazi.
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7.3.14 Prodejna 10., Fetézec D, mésto Brno

Plan ¢.10. Prodejna ¢. 10., fetézec D, mésto Brno

] | | uLavni | ’ [T [ [ |
VSTUP
\ i s B

s L1 W o I

| ] | Em ==

| | | | | | | \ | |
| | | | \ | \ \ |
| I

LEGENDA
[ ] OVOCE, ZELENINA ROSTLINY [ ] eecvo [ | CUKROVINKY, SLANE POCHOUTKY
[ | ZAKLADN(POTRAVINY [ ] MLECNEVYROBKY,TUKY,VEICE [ | ZDRAVAVYZIVA
[ | DROGERIE,PECEODITE KRMIVA [ | MASO, DRUBEZ, UZENINY [ poPLRKOVE 7BOZ(
[ ] MRAZENEVYROBKY ] LAHUDKY, KONZERVY [ ] AkcnizoZ
[ ] KAvA, CAJ, INSTATNI NAPOJE [ ] NAPOJE LIHOVINY [ spotresnizBozI

Jedna se o vestavbu. To znamena, Ze prodejna ma vyhrazeny né€jaky prostor v ramci
obchodniho domu, ve kterém se nachazi a musi s timto prostorem pracovat, jak nejlépe umi.
Pro vstup do prodejny je nutné vyuzit eskalatory, a proto neni vhodna naptiklad pro matky
s koc¢arkem. Prodejna vyuzila faktu, ze se nemusi pfizpisobovat kocarkiim ani nakupnim
vozikim a z0zila ulicky. Tim sice do omezeného prostoru dostala vice zboZi, ale pohyb po
prodejné byl zna¢né neptijemny. Ulicky v této prodejné nebyly dostatecné Siroké pro to, aby
se V ni dva nakupujici pohodlné minuli. Tento fakt naptiklad v n¢kterych ¢astech prodejny
naprosto neumozinoval zastaveni se a dikladngj$i prohlédnuti si zbozi. Proud zdkaznikd,
ktery byl sméfovan jasnou trasou, se pokazdé zablokoval, pokud se né¢kdo zastavil. Navrat
proti proudu nakupujicich je zde prakticky nemoZny. Pokud si zdkaznik na konci nakupu
vzpomene, Ze chtél koupit jesté n€co a zapomnél na to, nebude se mu chtit prodirat ostatnimi
nakupujicimi, aby si pro dané zbozi jesté zasel. Ackoliv je zde proud jasné veden a neni
nutné z n¢j nijak vyrazné odbocovat do vedlejsich ¢asti, v jednu chvili se hlavni proud

rozdéli na dvé poloviny. Je nemozné prejit z jedné poloviny do druhé, dokud toto rozdéleni
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neskon¢i a pokud zakaznik potiebuje nékteré zbozi z té polovin proudu, kterou se nevydal,

musi se podstatné dlouhou ¢ast vracet, a to v takto uzkych ulickach neni nic pfijemného.

Dekompresni zona je zde tvofena tizkym koridorem, ktery vede zdkaznika hloubéji
do obchodu. Pokud zakaznik neni v prodejné jediny, pravdépodobné se v této cCasti
nezastavi, protoze za nim ptichazeji dalsi zdkaznici. Prvni ¢ast, ve které se miize na chvili

zastavit a za¢it nad nakupem rozmyslet je o trochu prostornéjsi ¢ast s ovocem, zeleninou

a pecivem. To uz ale zakaznik minul ¢ast zboZi.

Nejvice prostoru v celé prodejné bylo u pokladen. Nachazel se zde regal s akénim

zbozim a velka nabidka napoja.

7.3.15 Prodejna 11., Fetézec D, mésto Olomouc

Plan ¢.11. Prodejna ¢. 11., retézec D, mésto Olomouc
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V prostorech této prodejny je umisténo velké mnozstvi regdlli a zdkaznik si mezi
nimi prochazi dle vlastniho uvdzeni. Neni zde vytvofena jedna hlavni trasa, kterou by
nakupujici celou prosel a z ni se odpojoval do vedlejSich ¢asti. Je zde ale naznaceny idedlni
smér nakupu a obchod umisténim nékterych regalti vytvofil koridor, sméfujici zdkaznika do
zadni Céasti obchodu, ve kterém se nachazi pefivo, mlécné vyrobky a velké mnozstvi
nepotravinového zbozi a zbozi za akéni cenzu. Tento koridor je ohranicen regaly s bézné

nakupovanymi surovinami, jako je naptiklad maso. V ramci tohoto koridoru je umistén regal
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s cukrovinkami, ktery je polozeny tak, Ze snadno upouté pozornost zékaznika prochazejiciho
koridorem. Zakaznik jej ovSem nemusi nasledovat a muze se z n¢j kdykoliv odpojit. Pokud
se ale odpoji, nedostane se do ¢asti s pecivem, kterd je umisténa ptimo na jeho konci. Pokud
by zakaznik obchod prochézel od jedné bézné nakupované potraviny ke druhé, prosel by

obchod po jeho obvodu cely.

Velky blok akci a nepotravinového zbozi ohranicuje ¢ast s nabidkou mléénych
vyrobkl. U nich se ptredpoklada, Ze o jejich koupi bude mit zdkaznik z4jem, a tak se dostane

do kontaktu s ak¢éni nabidkou.

Dekompresni zoéna je zde naplnéna primarné kvétinami, ovocem a zeleninou, ale
nachazi se tu i1 dalsi zboZi. Po levé stran¢ dekompresni zony jsou umisténé napiiklad kéva
a Caj, otisky a snidaniové potraviny jako jsou cerealie. Tim, Ze jsou ovoce a zelenina umisténé
po pravé stran€, jsou tim, co zakaznik pfi vstupu do prodejny vidi. Zbylé zbozi n levé stran¢,
na kterou se zakaznik primarn¢ neorientuje, zde muze byt v prvotni fazi nakupu, kdy se

nakupujici soustfedi na ovoce a zeleninu, snadno prehlidnuto.

V posledni ¢asti prodejny se nachazi regaly s dalsimi zakladnimi surovinami

a napoji. Ak¢ni nabidka v pokladni zoén€ byla v mensim mnozstvi.
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7.3.16 Prodejna 12., Fetézec D, mésto Trebic¢

Plan ¢.12. Prodejna ¢. 12., fetézec D, mésto Trebi¢
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V piipadé této prodejny neni jasné urcen hlavni smér nakupu. Zékaznik se mize po
prodejné pohybovat jakymkoliv systémem, ktery si sam zvoli. Nejsou zde regaly vytvoiené
zadné dlouhé stény, které by blokovaly v prechodu do néjaké ¢asti a vedly zékaznika
postupné celou prodejnou. I tak je zde ale snaha o nasmérovani zdkaznika spravnym smérem.
Skoro vSechno potravinové zboZi je umisténé v predni ¢asti prodejny a zadni ¢asti se nachazi
pouze akéni zbozi. Potravinové i nepotravinové. To samotné laka zakaznika k tomu, aby se

na n¢j Sel podivat.

Zaroven se za nim nachézi sténa s mléénymi vyrobky, u kterych se pfedpoklada, ze
je vétSina zdkaznikl bude chtit nakoupit, a proto se do zadni ¢asti prodejny dostane. A k fadé
mlécnych vyrobkl vede zdkaznika regaly vytvoreny koridor. Ackoliv je zadni ¢ast prodejny
tvorena prevazné akéni nabidkou jeden regél je naplnén masem. Prave ten je jednou sténou
tohoto koridoru, ktery obsahuje béZné¢ nakupované potraviny a dovede zdkaznika az

K protéjsi sténé naplnéné mléénymi vyrobky. Ta cast sekce mlécnych vyrobku, ktera se
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nachdazi ptimo naproti tomuto koridoru je navic obohacena o zlevnéné mlécné vyrobky, které

mohou zdkaznika namotivovat k tomu by dosel az do této ¢asti.

Dekompresni zona je zde naplnéna kombinaci ovoce, zeleniny, kvétin a peciva.
Kvétiny, ovoce a zeleninu vidi zdkaznik po vstupu do prodejny jako prvni. Pecivo je
umisténé na levé strané, a tak si jej v§imne az pozdéji. Tak je dekompresni zéna na prvni
pohled naplnéna Cerstvym a svézim zbozim a zaroven pravdépodobné naplnéna ldkavou viini
peciva. Vonavé pecivo je dobré pro nabuzeni chutovych poharkti zdkaznika. Ovsem
v aktudlni situaci, kterd vyZaduje ochranné prostfedky dychacich cest to neni hodnotitelny

faktor.

I u pokladen se nachazi zboZi za akéni cenu, ale uz ne v takové mire. Samoziejmé
zde nechybi tradini nabidka drobnych pochoutek, ktera méa zadkaznika zlakat béhem dlouhé

chvile pti ¢ekani az se dostane u pokladny na fadu.
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7.4 Srovnani retézcu

Vsechny fetézce se alespon trochu snazi smétfovat pohyb zdkaznikd po prodejné.
Ktomu vyuzivaji vhodného dispozi¢niho feSeni prodejny a umisténi regalt v jejich
prostorech. Je zde mozné pozorovat tendenci tvofit piepazky ptedé€lujici prodejny na
polovinu anebo koridorti vedoucich zdkaznika do zadnéjsi ¢asti prodejny. Ptipadné toto
rozlozeni regdlti dopliuji vhodné rozmisténymi polozkami, které zakaznik bézné nakupuje,
v prostorech prodejny. Retézec D netvoii takovyto koridor usporadanim regalti tak aby mezi
nimi zdkaznik nemohl projit, ale spiSe uspofaddnim bézn€ nakupovaného zbozi, tak aby
zakaznika vedlo. U vétSiny fetézcl se prodejny snazi zdkaznika vést v pomysiném oblouku
po obvodu prodejny. V piipadé prodejen, které maji vytvorenou piepazku délici prodejnu na
dve poloviny, kterou zakaznik obchazi, se v této prepazce nachazi nebo nenachazi prichod
umoziujici snadny piechod z jedné poloviny do druhé. U nékterych prodejen se jedna
0 vestavbu, coz znamend, ze prodejna ma vyhrazené prostory v ramci néjaké vétsi budovy
a pracuje s prostorem, ktery mé k dispozici. V piipad¢ vestavby je obvyklé urcité odklonéni
se od bézné¢ho rozestavéni prodejen daného fetézce, protoZze prodejna nema dostatecné
prostory a moznosti k libovolnému uspotfadani regali. Stale jsou zde ale pozorovatelné

podobnosti v umistovani kategorii zbozi.

Vsechny Retézce maji na zaCatku ovoce, zeleninu a kvétiny, piipadné pecivo. Pouze
fetézec B nenabizi kvétiny. VEtSina fetéze se na zaCatku svych prodejen snazi o vytvoreni

otevien¢ho prostoru, ktery je naplnény Cerstvy zbozim.

U vétSiny prodejen se v prvni ¢asti nachazi ovoce a zelenina, pecivo, maso, nékteré
zakladni suroviny a doplikové zbozi. Ve druhé poloviné se pak Casto nachazi nabidka
napoju a cukrovinek, protoze ty je dobré umistiovat az do ¢asti, kdy uz mé zdkaznik v kosiku
v§e pro co si pivodné piiSel. Déle také mize zdkaznik najit ve druhé poloviné vétSiny

prodejen drogerii a zbytek zakladnich surovin.

Mrazené vyrobky se ve vétSin¢ prodejen nachdzi na konci prodejny krom fetézce C,
ten je ma ve svych prodejnach umisténé uprostied. M1é¢né vyrobky jsou vétSinou umisténé

tak, aby se zakaznik pfi jejich koupi dostal az na opacnou stranu prodejny.
Jediny fetézec D nema pultovy prode;.

Pouze fetézec B nemd ve své nabidce nepotravinové spotiebni zbozi ve vétSim

mnozstvi. Zbylé fetézce maji pfimo vyhrazenou nabidku sezonniho nepotravinového zboZi.
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Ta je Casto umisténa pobliz sekce s drogerii, ktera ma také nepotravinovy charakter. Retézec

D ma naptiklad spotfebni zbozi umisténé u zbozi za akéni cenu.

Retézec A ma ze viech fetézcli nejméné samostatnych regali vyhrazenych pouze na
nabidku akéniho zboZi, je u n¢j ale typické, ze se akéni zbozi nachdzi na koncovych ¢astech
regalli. NejcCastéji se nabidka akéniho nachéazi v zon¢ pred pokladnami nebo na zacatku
prodejny. Umisténi akéniho zbozi na zacatku prodejny je typické pro fetézce B a C. Také se
regaly s akénim zbozim nachazeji v ¢astech, do kterych se prodejna snazi zakazniky dostat
napiiklad na koncové ¢asti fady regalti anebo na konci né¢jaké konkrétni ulicky.

Retézec D je jediny, ktery nenabizi moZnost platit u samoobsluznych pokladen. Pied
pokladnami je u vSech fetézcti umisténé alespon néjaké akéni zbozi a piimo u pokladnich
pasii nebo 1 samoobsluznych pokladen je ldkava nabidka primarné cukrovinek a drobného

zbozi.
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8 DISKUZE

VyuZivaji Fetézce znamych metod rozmisténi zbozi?

Existuje n¢kolik zakladnich doporuceni, které je pro prodejce vhodné vyuzivat pti
umistovani zbozi. Prvnim takovym je cirkulace, také jinak nazvana jako pohyb zakaznikt
po prodejné. Druhym je koordinace neboli organizované uspoiadani produktl, které
podporuje prodej. ze urcité produkty jsou umistény spoleéné nebo blizko sebe. Takto
umisténé¢ produkty maji podobnou nebo doplitkovou povahu. Zikaznik ma moZnost,
rozhodnout se mezi vice druhy podobného zbozi anebo si k jednomu zbozi dokoupit jiné,
které k nému bude ladit (Petroski, 2005). K tomuto dopomaha tieti doporucena, kterym je
tvorba kategorii zbozi. Vyzkumy provedené Americkou marketingovou asociaci ukazuji, ze
spravné rozvrzeni zbozi do kategorii budi v zdkaznicich dojem, Ze je sortiment nabizeného
zbozi pestiejsi. Zaroven se tim vytvari prehledné prostiedi, které zakaznikovi nabidne pocit,
ze se v obchodé muze orientovat bez zbytecného stresu s hledanim urcitého zbozi (Karikari

& Alshammari, 2021).

Vsechny fetézce, které byly v této praci zmapovany se v praxi o tyto poznatky
a doporuceni opiraji. Tematické kategorie zbozi se daji vytvofit jednotné pro vSechny
fetézce. Kazdy fetézec ma takové kategorie jako jsou ovoce, zelenina, rostliny nebo pecivo,
¢i mlécné vyrobky. Umistovani podobného ¢i doplitujiciho se zbozi je mozné pozorovat uz
uvnitt konkrétnich kategorii. Kraskou ukéazkou je zde kategorie kdva a Caj, kterou také
dopliuji ostatni instantni napoje. Déle jsou podobné a doplitkové kategorie umisténé pobliz
sebe. Casto se napiiklad kategorie obsahujici kofeni a omacky nachézi pobliz masa, nebo
konzervy u zékladnich potravin jakou jsou téstoviny a ryZze. VSechny fetézce se také snazi
alespoil do néjaké miry ovliviiovat pohyb zdkaznikli pomoci rozestavéni prostoru prodejny

a vhodného umisténi dilezitych polozek.

vrw

LisSi se vyuziti téchto metod napri¢ prodejnami jednoho Fetézce? Maji konkrétni
fetézce jednotny plian rozestavéni zboZi, nebo se jeho umisténi liSi prodejnu od

prodejny.

U fetézcll miZeme pozorovat zna¢né podobnosti mezi jednotlivymi prodejnami.

Nejcastéji se prodejna od ostatnich ze svého fetézce odkloni, pokud se jedna o vestavbu.
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V tom piipad¢ ma prodejna omezeny prostor v ramci vétsi jednotky a pracuje s nim, takze
se Casto lisi naptiklad v rozmisténi regalt a vedeni proudu zakaznikd. Prodejny se také obcas
odliSuji od ostatnich ze svého fetézce v urcitych drobnostech jako je to, zda maji ¢i nemaji
samoobsluzné pokladny. I zde je to s nejvétsi pravdépodobnosti ovlivnéno bud’ velikosti
prodejny a praci s prostorem nebo velikosti mésta, ve kterém se prodejna nachazi. Jinak je
mozné podle jedné prodejny fetézce predpovédet, kde se jaké zbozi nachazi ve druhé
prodejné stejné¢ho fetézce.

Vrw w

LiSi se vyuziti téchto metod nap¥ri¢ Fetézci? Existuje néjaky jednotny osvédcéeny systém,

ktery vSechny Fetézce pouzivaji.?

Kromé prace s pohybem zakazniku, tvorbou kategorii a umistovanim kategorii, aby
se doplilovaly a davaly smysl existuji i doporuceni kam konkrétni kategorii v prostoru
prodejny umistit. Napiiklad béZné nakupované zbozi by se mélo nachazet strategicky
rozmisténé po celé plose prodejny. Tak se zédkaznik dostane po prodejné vSude, kdyz toto
zbozi hleda. Mléko je naptiklad casto umisténé na konci obchodu, protoze vétSina
nakupujicich si jej bude chtit koupit a dojde pii nakupu mléka az na konec obchodu a zpatky.
Také je dobré myslet na postup jakym ¢lovék nakupuje. Zakaznik do obchodu vstoupi
S planem, co by si chtél koupit a tyto polozky zaméstnavaji jeho pozornost. Proto je tfeba
vhodné umistit regaly se sladkym a s pochutinami az do druhé casti obchodu. Zakaznik
nebude nad naplnénim koSiku nadbyte¢nymi polozkami, které ho v prodejné zaujaly
premyslet natolik dokud nema to pro co si do obchodu pfisel (Underhill, 2007). Nebo
napiiklad umisténi zeleniny a ovoce do prvni ¢asti prodejny hned u vstupu. Tato Cast je totiz
tim, co utvafi prvni dojem a naladi zakaznika na nakup. Proto je dobré, aby byla pro
navstévniky atraktivni (Cechova, 2008).

Retézce se mezi sebou odliduji pouze v ndkterych drobnostech. Nevedou napiiklad
zakaznika po prodejné stejnym stylem nebo nemaji v nabidce néjaky druh zbozi. Pokud se
ovSem u prodejny jednd o vestavbu, liSi se svym rozlozenim, umisténim regdlti a praci
s proudem zakaznikl od ostatnich prodejen daného fetézce. Je to z toho diivodu, Ze prodejna
v tomto piipadé pracuje s omezenym prostorem. Je zde ale tendence dodrzovat toto
doporucené umistovani nékterych kategorii. Neni napiiklad prodejna, kde by se ovoce
a zelenina nachdzela jinde nez u vchodu, ¢i kousek za zacatkem prodejny. Mlécné produkty

jsou také Casto vidét na proté&jsi strané prodejny.

Jak konkrétni prodejny pracuji s proudem zakaznikia?
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Opét se vracime k tématu cirkulace. Ta se v prodejné se vytvaii uspotadanim regalt
a produktu, aby supermarket mohl fidit dopravni tok spotiebitele. Tuto cestu budou
ohranicovat vysoce ptitazlivé polozky, které ovlivni spotiebitele k ndkupu, ktery pivodné
nem¢l v imyslu. Potfebné predméty, jako je chléb a mléko, najdete v zadni ¢asti obchodu,
aby se zakaznik dostal az tam. Supermarkety vytvaii hlavni cestu pro pohyb zakazniki, ve
které je podpotfen pohyb zakaznikidi takto vhodné umisténym zbozim (Petroski, 2005).
V idedlnim ptipadé¢ by mél zdkaznik projit prodejnou tak, aby se setkal s co nejvétSim
mnozstvim nabizené¢ho zbozi. KdyZz zdkaznik projde béhem své navstévy celym obchodem
a je zde ve&tsi Sance, Ze jej zaujme zbozi, pro které si puvodné nepiisel (BOhm, 1991).
V prodejné ptirozené vznikaji hlavni a vedlejsi proudy pohybu zdkaznikll. Zakaznici
preferuji hlavni proudy a tim klesa mira prodeje zboZi ve vedlejsich proudech o vice jak 50

% (Starzyczné, 2013).

Vétsina fetézcl ma jasny hlavni proud nakupu, ktery je vytvoren hlavné uspotfadanim
regali. Casto je prodejna regalovou sténou rozpiilena a zikaznik tuto sténu obchazi ve
velkém oblouku. Jediny fetézec, ktery svym rozvrzenim regali nekoriguje pohyb je fetézec
D. Ten ovSem pracuje S umistovanim bézné nakupovaného zbozi po obvodu prodejny a do
prostoru tak, aby zakaznik stejné prochéazel celou prodejnou. Pokud se od hlavniho proudu
odpojuje n¢jaky vedlejsi, snazi se do n€j prodejci zdkaznika naldkat. A to naptiklad
umisténim bézné nakupovaného zbozi nebo naopak vysoce atraktivniho zbozi jako je

napiiklad ak¢ni zbozi na jeho konec.

Pti chtizi se ¢lovek sousttedi primarné na to, co je pred nim. Hlavné pokud se nachazi
V novém a neznamém prostiedi tak bude davat pozor na piipadné piekazky, které se pied
nim mohou objevit. Jednoduchym zpisobem, jak upoutat pozornost zakaznika je vystavit
zbozi do mista jejich pohledu. TudiZz ptimo pted né. Ze zbozi jde ptimo v cesté proudu
vytvofit ostriivky poutajici zddanou pozornost. V supermarketech se takto béZné vystavuje

zbozi prodavané za akéni cenu. (Underhill, 2007).

Tvorbu takovychto ostrivkii mize zakazni vidét ve vSech fetézcich. Supermarkety
umist'uji boxy s akénim 1 dalSim zboZim tak, aby staly zakaznikovi do jisté miry v cesté
a byly mu tak na ocich. Zaroven jsou podobné ostrivky tvofeny i v menSich variantach
v ulickach mezi regaly, kde mlze zdkaznik najit koSik s nékterym zbozim vystréeny do

prostoru a poutajici pozornost zakaznika.
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Jak konkrétni prodejny vyuZivaji dekompresni a pokladni zénu?

Dekompresni zona je prostor nachéazejici se tésné¢ za vstupem do obchodu.
Zakaznik se v tu chvili na ndkup jesté pln¢ nesoustfedi. Pokud je v novém prostredi
obchodu, ktery nezna, mize byt dezorientovany a nejisty. Proto je dobré dat zakaznikovi
prostor pro ptizpisobeni se prostfedi a naladéni se na atmosféru prodejny. V této zon€ by
se nem¢lo nachazet zbozi, které vyzaduje ptilis pozornosti. Naopak je zde idedlni umistit
néco, co kazdy zakaznik dobfe znd. Zaroven je tato zona tim, co zanechd prvni dojem
analadi zakaznika na ndkup. Proto je dobré, aby byla pro navstévniky atraktivni
(Cechova, 2008). Tato zéna nemusi hned na zakaznika zautoit viemy a informacemi,
sta¢i kdyz je ptivita a 1aka k ndkupu. Je vhodné zde nabidnout zdkaznikiim nakupni kosik
(Underhill, 2007). Idealni zboZzi pro vystaveni je tedy v tomto piipadé ovoce a zelenina.
Casto do tohoto prostoru umistuji obchody i kvétiny. Vsechno toto zboZi je
charakteristické krasnymi barvami a budi pocit Cerstvosti zbozi. Je to dobry zpiisob, jak
udélat dekompresni zonu pro oko libivou.

Dekompresni zény jsou napfic vSemi prodejnami uspotfadané podle tohoto
doporuceni. Kromé ovoce a zeleniny se zde u nékterych prodejen nachazi i pecivo. To
také splnuje pozadavky na to, aby bylo zndmé a lakavé. MoZnd ne svym svézim
vzhledem, ale urcité vuni.

Pokladni zdna je, diilezitou ¢asti obchodu. Pokud zde zakaznik dlouho ¢ekd, mize
mu to cely zazitek z ndkupu lehce zprotivit. To se v soucasnosti fesi i modernimi
samoobsluznymi pokladnami. Zdéna tésné pied pokladnami je nejvhodnéj$Sim mistem pro
impulzivni ndkup. Zékaznik ma nakoupeno vse, co potiebuje a ted’ ma Cas a prostor se
porozhlédnout po néjakém zbozi navic. Pravé sem je vhodné umistit zbozi ve slevé
a zbozi za akéni ceny (Underhill, 2007). V téchto prostorech se nejcastéji objevuje zbozi
jako jsou Zvykacky, cukrovinky, baterie, ale tieba i holici strojky a balzdmy na rty.
Zkratka vSe, co 1aka k impulzivnimu nakupu (Zamazalova, 2009).

Kromé fetézce D, zapojuji fetézce do svych prodejen samoobsluzné pokladny.
Davaji tim zikaznikiim prostor nedekat ve dlouhé front& a odbavit se sami. Retézec C
naptiklad umist'uje samoobsluzné pokladny kousek bokem, aby tak vznikl tichy kout, kde
muze zakaznik pracovat s pokladnou bokem od hlavniho hluku z prodejny. V nékterych
prodejndch se samoobsluzné pokladny nenachazeji, to je ale zpusobené primarné

nedostate¢nou velikosti dané prodejny. Pied pokladnami se bez vyjimky nachazi alesponl

82



mala nabidka akéniho zbozi a pfimo u pokladnach pultt ¢i samoobsluznych pokladen ma

kazda prodejna umisténou nabidku drobného a ladkavého zbozi.

Zajimavy poznatek z dotaznikového Setieni

Bocek (2009) uvadi, ze ptiblizn€ 75 % rozhodnuti pro koupi je uskutecnéno prave
V misté prodeje, a to primarn¢ diky impulzivnimu nakupu (Bocek a kol., 2009). I Béhm ve
sve knize Dobie zatizeny obchod, predpoklad uspéchu uvadi, ze 7 z 10 polozek je koupenych

na zékladé rozhodnuti pfimo v misté prodeje (B6hm, 1991).

V ramci dotaznikového Setfeni uvadéli respondenti, jak velkou cast jejich ndkupu
obvykle tvofi polozky, které plivodné neplanovali nakoupit a rozhodli se pro né az
Vv prodejné. Polovina respondentt (127 osob) zde udala, Ze miru takto nakoupeného zbozi
tvofi v jejich nakupu 2-20 %. Druha nejpocetnéjsi skupina (35 %, 89 osob) neplanované
nakoupi 21-30 % polozek. 41-60 % polozek nakoupi pifedem neplanované 7 % respondentt
(19 osob). 5 % respondentti (12 osob) nakoupi 61-80 % nakupu na zakladé rozhodnuti
pfimo v prostorech prodejny a pouze 3 % respondentl (7 osob) nakoupi na zakladé
impulzt vzniklych v prodejné 81-100 % nakupu. Zde se ¢isla ptilis neshoduji s uvedenou
teorii. Je ale mozné, Ze se jedna o chybu ve zplsobu zisku dat o impulzivnim nakupu.
Pokud by byli respondenti dotazovani pii odchodu z prodejny, méli by odpovéd’ na tuto
otazku ve svych nakupnich taskach. V piipadé dotazniku museli respondenti odpovidat na

zékladé své paméti a odhadu.

H1: Mezi ¢asem stravenym v prodejné a mirou prvotné neplanovaného nakoupeného

zbozi existuje statisticka zavislost.

Nejlépe umisténé zbozi je prave to, které je pohledu zédkaznika vystaveno, co mozno
nejvice a nejdéle. (Underhill, 2007). Supermarkety mohou napiiklad vyuzit pro zpiijemnéni
atmosféry prodejny hudbu, pokud navic zvoli pomalou hudbu, zakaznici zpomali tempo do
jejiho rytmu a poté stravi v prodejné vice ¢asu a nakoupi vice zbozi (Yalch & Spangenberg,
2000).

Vétsina respondentt se aktivné podili na nakupu potravin pro svoji domacnost, a to
i n€kolikrat do mésice. NejCastéji stravi respondenti jednim nakupem 10-30 minut. Na
zaklad€ vysledkt statistického testovani neni mozné prokézat, Ze mezi ¢asem stravenym

Vv prodejné a mirou zbozi, které zdkaznik nakoupi na zaklad¢ impulzu vzniklého v prodejné
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je souvislost. Zde je mozné, ze ptedpoklad ze mira impulzivné¢ nakoupené¢ho zbozi je
ovlivnéna pouze Casem stravenym v prodejné je chybny. Je mozné, ze delsi doba stravena

Vv prodejné podporuje ostatni faktory ovlivitujici impulzivni ndkup, ale sama o sob¢ nestaci.

H2: To, jestli jedinec prochazi pfi ndkupu celou prodejnou ma vliv na miru prvotné

neplanovaného nakoupeného zbozi.

V idedlnim ptipadé by mél zakaznik projit prodejnou tak, aby se setkal s co nejvétSim
mnozstvim nabizeného zbozi. Tim Ze zékaznik projde béhem své navstévy celym obchodem

oW

a je zde veEtsi Sance, Ze jej zaujme zboZi, pro které si puivodné neptisel (B6hm, 1991).

Respondenti v ramci dotaznikového Setfeni udavali, ze pokud nevi, kde se zbozi, které
hledaji nachazi, prochazi pti jeho hledani celou prodejnu. Respondenti, kteti vi, kde se dané
zboZi v prodejné nachazi se déli na dvé podobné velké casti, kdy si jedna ¢ast respondentti

7w

zajde pouze pro dané zbozi a prodejnu opusti a druha Cast prochazi celou prodejnu
a prohlizi si dal§i zbozi. Na zaklad€ statistického testovani miZeme fici, Ze existuje
statisticka souvislost mezi tim, zda zakaznik prochazi pii nakupu celou prodejnou

a mnozstvim zbozi, které zakaznik nakoupi na zdklad¢ impulzu vzniklého v prodejné.
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9 ZAVER

V ramci této prace bylo zvoleno za cil zmapovani a popsani vyuziti teoretickych metod
rozmisténi zbozi v redlnych prodejnach a jejich rozdily ¢i podobnosti mezi nejznaméj$imi

supermarketovymi fetézci na naSem uzemi.

Déle zde byla hledana odpovéd na otazku, zda souvisi mnozstvi impulzivné
nakoupeného zboZzi s Casem stravenym zakaznikem v prodejné a mnoZstvi impulzivné

nakoupeného zboZi se tim, zda zadkaznik prochazi pti nakupu celou plochou prodejny.
Z vysledku kvalitativniho vyzkumu vypliva:

Retézce pracuji s umistovanim zboZi a s uspofadavanim prostoru ve svych prodejnach
tak, ze se snazi hlavni proud ndkupu vést po celé plose prodejny a lakat zdkazniky vhodné
umisténym zbozim k tomu, aby se odpojili do piipadnych vedlejsich ulidek. Retdzce se snazi
sméfovat pohyb zakaznikli po prodejné. Vyuzivaji k tomu rozestavéni prodejny a umisténi
regali v jejich prostorech, ptipadné umisténi bézn¢ nakupovanych polozek na strategicka
mista, jako je opacna sténa prodejny nebo konec fady regal ¢i sténa za ulickou tvofenou

regaly bézné¢ nenakupovaného zbozi.

U fetézcii je mozné sledovat vyraznou podobnosti ve tvoreni tematickych kategorii
zbozi, které jsou az na malé upravy prakticky totozné. I umistovani téchto kategorii ma mezi
fetézci urCité podobnosti. Naptiklad umisténi ovoce a zeleniny na zacatku prodejny je
jednotné pro vSechny fetézce a od umisténi mrazenych vyrobkl na tplném konci prodejny
se odklonil pouze jeden fetézec. Stejné kategorie zbozi miiZzeme v riiznych fetézcich najit

vV podobnych ¢astech prodejny.

Dekompresni zona je u vSech fetézct jednotné naplnéna ovocem, zeleninou a kvétinami
(krom fetézce B, ktery kvétiny nenabizi). ObCas se zde mlzeme setkat 1 s pecivem.
U pokladen se zase bez vyjimky nachazi alespoii malda nabidka ak&niho zbozi a pfimo
u pokladnéch pultti ¢i samoobsluznych pokladen ma kazda prodejna umisténou nabidku

drobného a lakavého zbozi.

Retézce se mezi sebou odliduji pouze v ndkterych drobnostech. Nevedou napiiklad
zakaznika po prodejné stejnym stylem nebo nemaji v nabidce néjaky druh zbozi. Pokud se

ovSem u prodejny jednad o vestavbu, liSi se svym rozlozenim, umisténim regdlli a praci
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s proudem zakaznikii od ostatnich prodejen daného fetézce. Je to z toho diivodu, ze prodejna

Vv tomto piipadé pracuje s 0mezenym prostorem.

Z dotaznikového Setieni vypliva:

Vétsina respondentti se aktivné podili na ndkupu potravin pro svoji domacnost, a to
nékolikrat do mésice. Nejcastéji stravi respondenti jednim nakupem 10-30 minut. Pokud
respondent nevi, kde se zbozi, které hleda nachazi, prochazi pii jeho hledani celou prodejnu.
Respondenti, ktefi vi, kde se dané zbozi v prodejné nachéazi se déli na dvé podobné velké
casti, kdy si jedna ¢ast respondentii zajde pouze pro dané zbozi a prodejnu opusti a druha

¢ast prochazi celou prodejnu a prohlizi si dal$i zbozi.

Neni mozné prokazat, Ze mezi casem stradvenym v prodejné a mirou zboZi, které zakaznik

nakoupi na zadklad¢ impulzu vzniklého v prodejné je souvislost.

To, zda zdkaznik prochazi pii ndkupu celou prodejnu ma statistickou souvislost
S mnozstvim zbozi, které zakaznik nakoupi na zéklad¢ impulzu vzniklého v prodejné je

souvislost.
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SOUHRN

Tato prace se zabyvala aplikaci psychologie do marketingu, konkrétné do umistovani

zbozi v prostoru prodejny.

Obchod lidstvo doprovazi uz od jeho pocatki,, vznik na bazi jednoduché vymény
a postupné vzkvétal. Novy obrat pfiSel se vznikem mény, kterd zménila vyménny charakter
obchodu a prispéla ke vzniku femesel a povolani (B6hm, 1991). Obchod se neustéle vyvijel
a posupné piiSly na scénu velké supermarketové spolecnosti. Na nase Uzemi se tyto
spolec¢nosti nejvice dostaly se zménou politického rezimu po roce 1989 kdy zahrani¢ni
fetézce nahradily komunistické fetézce (Bocek et al., 2009). Obchod pomalu ale jisté
pferiistd a stava se odvétvim ve kterém ma zdkaznik neskutecné mnoZstvi nabidky

a spolecnosti velkou miru konkurence.

Miize se zdat, ze misto prodeje je posledni moznosti, jak zdkaznika piesvéd¢it o nakupu
urcitého produktu. OvSem opak je pravdou v souc¢asné dobé¢ jsou prostory prodejny vnimané
jako stézejni komunikaéni kandl. V soucasné dob& panuje nazor, Ze piiblizné 75 %
rozhodnuti pro koupi je uskutecnéno praveé tam. K takto vysokému ¢islu ptispiva takzvany
impulzivni nakup. Jedna se o nakup, ktery nebyl planovan pied vstupem do prodejny.
Zakazni se rozhodne zbozi koupit teprve v prodejné na zakladé prezentace vyrobku,
promoc¢nich akci ¢i jinému faktoru diky kterému ho zbozi zaujme. VEtSinou neni podlozeny
premyslenim o vyhodéach a nevyhodach a je motivovany touhou po daném predmétu (Bocek

et al., 2009, Jindal et al., 2020).

Psychologie trhu pracuje s poznatky, které¢ o clovéku méame, ve snaze pochopit procesy,
které Clovek proziva béhem nakupnich aktivit (Douchova et al., 1993). Prodej zbozi ma dvé
hlavni hlediska. Objektivni hledisko, pod které je moZné zatadit naptiklad kvalitu zboZi
a jeho parametry. A subjektivni hledisko, kam fadime naptiklad cenu zbozi nebo jeho
vyznam pro zakaznika. A pravé subjektivni hledisko mize prodejce ovlivnit (B6hm, 1991).
Behaviorismus tvrdi, Ze psychologie je véda o chovani a ze prodejce miize vyuzit chovani
jako reakce na podméty v marketingu. Staci sledovat chovani zakazniki a ptetvofit prodejni
prostiedi tak, aby zakaznika stimulovalo k nakupu (Chaar, 2006). Psychoanalyza se
v marketingu zabyva myslenkou, Ze se ¢lovek pii ndkupu ¢asto snazi uspokojit n¢jaké své

potfeby a touhy (Vysekalova et al., 2011).
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Nékupni chovani je do velké miry ovlivnéné osobnosti Cloveka. Zamazalova (2009)
vytvofila typologii zdkazniki do které patii i zdkaznik ovlivnitelny, ktery je specificky
vysokym mnozstvim impulzivniho nakupovdni a snadnou ovlivnitelnosti reklamou

(Zamazalova, 2009).

Pti rozmistovani zbozi v prodejné se prodejce snazi o upoutani pozornosti zakaznika
k ur¢itému produktu a povzbuzeni tendence zakaznika k impulzivnimu nakupu. BOhm
(1991) uvadi, ze az 50 % produktli si zdkaznici v prodejné koupili diky jeho vhodnému
vystaveni (Bohm, 1991). Obchodnici se pomoci osvéd¢enych technik snazi ovlivnit ndkupni
chovani. Uspofadani supermarketu se sklada ze tii principti rozvrzeni. Tim prvnim je
cirkulace neboli pohyb zdkaznika po ploSe prodejny. Supermarkety vytvaii hlavni cestu pro
pohyb zakaznikli, ve které podporuji pohyb zakaznikli vhodné umisténym zboZim.
Naptiklad tuto cestu budou ohrani¢ovat vysoce pfitazlivé polozky, které lakaji spotiebitele
k impulzivnimu nékupu. A potiebné pifedméty, jako je napiiklad mléko se budou nachazet
v zadni ¢asti prodejny, aby mél zakaznik motivaci tam dojit. Druhym principem rozvrzeni
je koordinace. Koordinace je organizované uspotradani produkti, které podporuje prode;.
Naprtiklad umisténim doplilujicich se kategorii zbozi pobliz sebe. Ttetim principem je

pohodli spotiebitele, které utvaii atmosféra prodejny (Petroski, 2005).

Supermarket se také sklada z urc¢itych zon, kdy kazda zéna ma jinou miru navstévnosti

vvvvvv

e v, v

ktery nezna, mize byt dezorientovany a nejisty. Proto je dobré dat zékaznikovi prostor pro
ptizptisobeni se prostiedi a naladéni se na atmosféru prodejny. Proto by se zde mélo nachazet
atraktivni zboZi, ptisobici dojmem, Ze je obchod dobie zasoben &erstvym zbozim (Cechova,
2008). Zobéna té€sné pred pokladnami je nejvhodnéj§im mistem pro impulzivni ndkup.
Zakaznik ma nakoupeno vSe, co potiebuje a ted ma Cas a prostor se porozhlédnout po
néjakém zboZi navic. Pravé sem je vhodné umistit zboZi ve slevé a zbozi za akéni ceny
(Underhill, 2007). Zbozi je zarovenl vhodné umistovat logicky a ptehledné a do dobré vysky,
aby bylo snadno vidét a v dosahu (Bohm, 1991).

Cilem praktické Casti prace bylo zmapovat jaké metody nejzndméjsi supermarketové
fetézce na nasem Uzemi pii umistovani zbozi vyuzivaji a popsat, jak se mezi sebou fetézce

i1 ¢i co maji spole¢ného. V ramci dotaznikového Setfeni bylo zdroven statisticky
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otestovano, zda plati zakladni pfedpoklad, na kterém prodejny pii rozmist'ovani zbozi stavi.
Tim je pfedpoklad, ze ¢im vice ¢asu zdkaznik v prodejné stravi a ¢im vice polozek uvidi, tim
vEtsi je Sance, ze nékteré zbozi nakoupi na zéklad¢é impulzu vzniklého pfimo v prostorech

prodejny.

Pro kvalitativni vyzkum byla zvolena deskriptivni viceptipadova studie, jejiz cilem je
popsat dany jev a jeho aspekty. Kvalitativni data byla ziskana mapovanim 12 prodejen
4 znamych supermarketovych fetézci za vyuziti metody pozorovani. Pro vybér souboru byl

zvolen prosty zamérny vybér.

Pro druhou cast praktické casti byli respondenti ziskdvani metodou dotaznikového
Setteni. Dotaznik byl dostupny v online podobé a §itil se pomoci socidlnich siti. Sbér
respondentl probihal metodou samovybéru a snéhové koule. Dotaznikového Setfeni se
zucastnilo 254 respondentii. Pro otestovani statistickych hypotéz byly zvoleny Pearsontv
korela¢ni koeficient a Manntv-Whitneyv U test. Pro ovéfeni normality dat byl zvolen

Shapiro-Wilksuv test.

Bylo zjisténo, ze vybrané fetézce se snazi pracovat se zakladnimi teoretickymi poznatky
o vhodném rozmist'ovani zbozi. A to hlavné s pohybem zékaznikii po prodejné, tvofenim
tematickych kategorii zbozi pro dobrou ptehlednost a jejich umistovani, tak aby se pobliz

umisténé kategorie doplnovaly.

Vsechny fetézce vitaji zadkazniky do prodejny ¢asti s ovocem a zeleninou, ptipadné
peCivem. A vSechny fetézce maji v pokladni zon¢ nabidku akcéniho zbozi a pifimo
u pokladnach pultii ¢i samoobsluznych pokladen ma kazda prodejna umisténou nabidku

drobného a lakavého zboZi.

Po ovéfeni statistickych hypotéz se da konstatovat, Ze neni mozné prokazat, Ze mezi
Casem strdvenym v prodejné a mirou zbozi, které zakaznik nakoupi na zdklad¢ impulzu
vzniklého v prodejné je souvislost. Ale to, zda zakaznik prochazi pfi nakupu celou prodejnu
ma statistickou souvislost s mnozstvim zbozi, které zakaznik nakoupi na zaklad¢ impulzu

vzniklého v prodejné je souvislost.
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Ptiloha ¢. 1: Abstrakt diplomové prace

ABSTRAKT DIPLOMOVE PRACE

Néazev préace: Psychologické aspekty rozmisténi zbozi v supermarketech
Autor prace: Tea Lukaskova

Vedouci prace: PhDr. Romana Mazalova, Ph.D.

Pocet stran a znaku: 92 stran, 132 258 znaku

Pocet priloh: 15

Pocet titult pouzité literatury: 37

Abstrakt: Tato prace se zabyva aplikaci psychologie na oblast marketingu. Konkrétné na
uspofadavani a umistovani zbozi v prodejnach supermarketovych ftetézcu. Prace je
rozdélena na dvé Casti, a to na teoretickou a praktickou Cast. Teoretickd Cast se zabyva
aplikaci psychologie do marketingu, psychologii zakaznika a psychologickymi aspekty
rozmisténi zbozi. V praktické ¢asti jsou vV podobé¢ pitipadové studie zmapované prodejny Ctyr
fetézcll a popsané, jak tyto prodejny pracuji s umistovanim zbozi. Déle jsou zde vysledky
dotaznikového Setfeni ovéiujiciho hypotézy, zda Cas straveny zakaznikem v prodejné a
prochazeni celou prodejni plochou souvisi s mnozstvim prvotné neplanovaného zbozi, které
zékaznik nakoupi. Cilem prace zjistit, jak se teorie umistovani zbozi promita do praxe a zda
souvisi s mirou neplanované nakoupeného zbozi. Bylo zjisténo, ze se fetézce snazi ve svych
prodejnach prakticky vyuZivat teoretické poznatky. Souvislost mezi Casem stravenym
V prodejné a s mnozstvim prvotné nepldnovaného zboZi neni signifikantni. Ov§em souvislost
mezi prochazenim celou prodejni plochou a mnozstvim prvotné neplanovaného zbozi je

velmi vysoce signifikantni.

Klic¢ova slova: supermarkety, zbozi, umisténi, psychologie, marketing



Piiloha ¢. 2: Abstract of thesis

ABSTRACT OF THESIS

Title: Psychological aspects of the placement of goods in the supermatkets
Author: Tea Lukaskova

Supervisor: PhDr. Romana Mazalova, Ph.D.

Number of pages and characters: 92 pages, 132 258 characters

Number of appendices: 15

Number of references: 37

Abstract: This thesis focuses on the application of psychology to the field of marketing.
Specifically, to the arrangement and placement of goods in supermarket chain stores. The
thesis is divided into two parts, a theoretical and a practical part. The theoretical part covers
the application of psychology to marketing, customer psychology and psychological aspects
of merchandise placement. In the practical part, the stores of four chains are mapped in the
form of a case study and described how these stores work with the placement of goods. In
addition, the results of a survey are presented, testing the hypotheses whether the time
customers spend in the store and browsing the entire sales floor is related to the amount of
unplanned merchandise they purchase.The aim of this paper is to find out how the theory of
product placement is reflected into practice and whether it is related to the level of unplanned
goods purchased. It was found that chains try to use theoretical knowledge in their stores in
a practical way. The relationship between time spent in store and the amount of unplanned
goods that customer buy is not significant. However, the association between browsing the

entire sales floor and the amount of unplanned goods that customer buy is highly significant.

Key words: supermarkets, goods, location, psychology, marketing



Pfiloha ¢. 3: Dotaznik

Nakupovani v supermarketech

Dobry den, dékuji Vam za otevieni dotazniku k mé bakalarské praci. Jmenuji se Tea
Lukaskova a studuji psychologii na Univerzité Palackého v Olomouci.

Dotaznik je zcela anonymni, neobsahuje zadné udaje, podle kterych by Vas n¢kdo

mohl identifikovat.

Ugast v tomto vyzkumu je dobrovolna.

Prosim Vas o pravdivé a uptimné odpovedi. Dotaznik by mél zabrat okolo 5 minut.

Pokud u otazky nenajdete odpovéd’, ktera by Vasi odpoveéd’ presné vystihovala,
OZNACTE MOZNOST, KTERA JE J{ VYZNAMEM NEJBLIZE.

V piipadé dotazu mé muzete kontaktovat na emailu tealuk@seznam.cz.

Dé&kuji Vam za vyplnéni

Pohlavi *

O Muz
O Zena
O Jiné

Vék (napiste prosim cislici, napfiklad 24) *

Vase odpovéd


mailto:tealuk@seznam.cz

Kdo je z Vasi domacnosti obvykle zodpovédny za nakup potravin (déla hlavni
nakupy)? *

O Ja

O Partner/partnerka
(O Rodi¢/rodice
(O stiidame se

O Jiné:

Jak Casto vy osobné potraviny obvykle nakupujete? *

O Méné ¢asto nez 1x do mésice
O 1x az 3x do mésice
O Tx az 3x tydné

O Castéji nez 3x tydné

Priblizné kolik Casu pfi nakupu potravin v prodejné obvykle stravite? *

O Do 10 minut
(O 10-20 minut
(O 21-30minut
(O 31-45minut

O Déle nez 45 minut



Ve kterém retézci nejradéji nakupujete? (vyberte maximalné 3 odpovédi) *

[] coop
] Kaufland
(] Lidl

(] Penny

[] Tesco

O

Jiné:

Prochazite pri nakupu celou prodejnou a prohlizite si zbozi nebo mirite cilené pro
urcité polozky? *

O Vim, kde zbozi najdu a jdu si pfimo pro néj
O Vim kde zbozi najdu, ale prochazim celou prodejnu

O Nevim kde zbozi najdu a pfi jeho hledani projdu celou prodejnou

O Nevim kde zbozZi najdu, ale zeptam se obsluhy a jdu jen pro néj



Jak moc jsou pro prodejnu potravin podle vaseho nazoru dllezité tyto
charakteristiky? 1= zcela nedulezité, 5 = velmi dllezité. *

Prodejna by
méla byt
prehledna

Zbozi by mélo
byt umisténé
podle
tematickych
kategorii

Zbozi by mélo
byt oznaceno
cedulemi pro

lepsi orientaci

Dostatecné
prostorné
ulicky pro
pohyb

Zbozi by mélo
byt v regélech
umisténo ve
vysce, ve které
je lehce vidét a
je vdosahu

Prodejna by
méla mit
vyhrazené
regaly s
nabidkou
pouze akcniho
zbozi

1 zcela
neduilezité

O

2 nedulezité

O

3 neutralni
postoj

O

4 dulezité

O

5 velmi
dualezité

O



Pokud byste méli odhadnout, jakou ¢ast Vaseho nakupu bézné tvori polozky,
které jste plvodné neplanovali koupit a rozhodli se pro jejich koupi az v prodejné.
Bylo by to: *

(O 0-20% (125 polozek)

(O 21-40% (22 5 polozek)
(O 41-60% (3 z 5 polozek)
(O 61-80% (4 z 5 polozek)

(O 81-100% (5 z 5 polozek)
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Ptiloha €. 4: Prodejna 1., fetézec A, mésto Brno

LEGENDA

[ | OVOCE, ZELENINA ROSTLINY
[ ] ZAKLADNI POTRAVINY

[ | DROGERIE, PECE O DITE, KRMIVA
[ ] MRAZENEVYROBKY

[ ] KAVA, CAJ, INSTATNI NAPOJE

[ ] pecvo

[ ] MLECNEVYROBKY, TUKY, VEJCE
[ ] MASO, DRUBEZ, UZENINY
7] LAHUDKY, KONZERVY

[ ] NAPOJE LIHOVINY

[ ] CUKROVINKY, SLANE POCHOUTKY
[ ] ZDRAVAVYZIVA
[ ] porLrkove zBoZI

[ ] Akcnizeozl

[ ] spotreBn(zBOZI
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[ ] MRAZENEVYROBKY

[ ] KAva, CAJ, INSTATNI NAPOJE

[ ] pecivo

[ ] MLECNEVYROBKY, TUKY, VEICE
[ ] MASO, DRUBEZ, UZENINY
[ ] LAHUDKY, KONZERVY

[ ] nAPOJE LIHOVINY

[ | CUKROVINKY, SLANE POCHOUTKY
[ | popLkovE zBoZI

[ ] Akcnizsozi

[ ] sporResNIzBoZI
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[ ] OVOCE, ZELENINA ROSTLINY
[ | ZAKLADNIPOTRAVINY

[ ] DROGERIE, PECE O DITE, KRMIVA
[ ] MRAZENEVYROBKY

[ ] KAVA, CAJ, INSTATNI NAPOJE

[ ] pecvo

[ ] MLECNE VYROBKY, TUKY, VEJCE
[ | mAsO, DRUBEZ, UZENINY
7] LAHUDKY, KONZERVY

[ | NAPOJE LIHOVINY

[ ] CUKROVINKY, SLANE POCHOUTKY
[ ] porLrkove zsozl

[ ] axenizeozl

[ ] spoTresNIzBOZI
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Ptiloha ¢. 7: Prodejna 4., fetézec B, mésto Brno
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[

POKLADNY

]

=

]

| | L
HLAVNI
A VSTUP VSTUP

LEGENDA

[ | OVOCE, ZELENINA ROSTLINY
[ | ZAKLADNIPOTRAVINY

[ | DROGERIE, PECE O DITE, KRMIVA
[ | MRAZENEVYROBKY

[ ] KAVA, CAJ, INSTATNI NAPOJE

PECIVO

MLECNE VYROBKY, TUKY, VEJCE
MASO, DRUBEZ, UZENINY
LAHUDKY, KONZERVY

NAPOJE, LIHOVINY

[ ] CUKROVINKY, SLANE POCHOUTKY
[ | zDravAVYZIVA
[ ] popLikovE zBoZI

[ ] Akenizeozl

[ ] spotreenizBozl



v

Ptiloha €. 15: Prodejna 12., fetézec D, mésto Tiebic¢

24

[ e e

i vc:_.ruw,.w

|

i

i

- POKLADNY
_ [ _ [ _ _ _ - _ _ _ [
- _ | _ _ _ _ | 7 _ 7 _ _ | _ _ _ 7
| _
ZAZEMI PRODEJNY
-
VSTUP
LEGENDA HLAVNI VSTUP
[ | OVOCE, ZELENINA ROSTLINY [ ] eecivo [ ] CUKROVINKY, SLANE POCHOUTKY
[ | ZAKLADNIPOTRAVINY [ ] MLECNEVYROBKY, TUKY,VEJCE [ ] ZDRAVAVYZIVA
[ | DROGERIE PECEODITE, KRMIVA [ | MASO, DRUBEZ, UZENINY [ porLNKOVE zBOZI
[ ] MRAZENEWROBKY [ LAHUDKY, KONZERVY [ ] Akenizeozl
[ | KAVA, CAJ,INSTATNI NAPOJE [ ] NAPOJE, LIHOVINY [ ] spoTResNIzBOZI




	Obsah
	Úvod
	Teoretická část
	1 Obchod a marketing
	1.1 Historie obchodu
	1.1.1 Novodobá historie obchodu v ČR

	1.2 Marketing
	1.2.1 In-store marketing
	1.2.2 Neuromarketing

	1.3 Supermarket

	2 Psychologie
	2.1 Prodejní psychologie
	2.2 Psychologické směry
	2.2.1 Behaviorismus
	2.2.2  Psychoanalýza

	2.3 Osobnost zákazníka
	2.4 Potřeby
	2.5 Nákupní chování
	2.6 Faktor pohlaví

	3 Psychologie za rozmisťováním zboží
	3.1 Zóny v prodejním prostoru
	3.1.1 Dekompresní zóna
	3.1.2 Zóna před pokladnami a pokladní zóna

	3.2 Cirkulace aneb pohyb po prodejně
	3.3 Regály
	3.3.1 Výška vystavení v regálu

	3.4 Atmosféra prodejny


	Výzkumná část
	4 Výzkumný problém
	5 Typ výzkumu a použité metody
	5.1 Výzkumné otázky
	5.2 Formulace hypotéz ke statistickému testování

	6 Sběr dat a výzkumný soubor
	6.1 Etické hledisko a ochrana soukromí

	7 Práce s daty a její výsledky
	7.1 Výsledky ověření platnosti statistických hypotéz
	7.2 Dotazníkové šetření
	7.2.1 Pohlaví respondentů
	7.2.2 Věk respondentů
	7.2.3 Osoba zodpovědná za nákupy
	7.2.4 Frekvence nákupu respondentů
	7.2.5 Čas strávený v prodejně
	7.2.6  Oblíbený supermarket
	7.2.7 Procházení prodejnou
	7.2.8 Důležitost vybraných aspektů prodejny
	7.2.9 Množství neplánovaně nakoupeného zboží

	7.3 Data z mapování prodejen
	7.3.1 Řetězec A
	7.3.2 Prodejna 1., řetězec A, město Brno
	7.3.3 Prodejna 2., řetězec A, město Olomouc
	7.3.4 Prodejna 3., řetězec A, město Třebíč
	7.3.5 Řetězec B
	7.3.6 Prodejna 4., řetězec B, město Brno
	7.3.7 Prodejna 5., řetězec B, město Olomouc
	7.3.8 Prodejna 6., řetězec B, město Třebíč
	7.3.9 Řetězec C
	7.3.10 Prodejna 7., řetězec C, město Brno
	7.3.11 Prodejna 8., řetězec C, město Olomouc
	7.3.12 Prodejna 9., řetězec C, město Třebíč
	7.3.13 Řetězec D
	7.3.14 Prodejna 10., řetězec D, město Brno
	7.3.15 Prodejna 11., řetězec D, město Olomouc
	7.3.16  Prodejna 12., řetězec D, město Třebíč

	7.4 Srovnání řetězců

	8 Diskuze
	9 Závěr
	Souhrn
	Literatura

	Přílohy
	Seznam příloh:


