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1 Uvod

V dnes$ni dobé panuje na trhu vysoka konkurence. Nejmensi detail, byt neuvédomély,
mize ovlivnit rozhodnuti zakaznika, kam pljde piit¢ nakoupit. Prodejny mohou
nabizet stejny ¢i podobny sortiment nebo sluzby, takze pokud se zakaznik neciti

Vv prodejné piijemné¢ nebo pfirozené, mize pro piiSti ndkup zvolit jinou prodejnu.

Atmosféra prodejny nebo jeji vzhled tedy zakaznika ovliviuji, stejnou funkci ale plni i
samotné uspofadani prodejny. Tésné uliCky nebo Casté zmény mohou byt zakazniky

vnimany negativné, i kdyZ pro obchodnika mohou byt tyto praktiky vyhodné.

Zakaznik se casto nechdva prodejnou vest, zatimco se soustfedi na svij nakup. VéEtsina
zakaznikd si ani neuvédomuje, jak moc se obchodnici snazi jeho nakupni chovani

ovlivnit, aby co nejvice utratil v jejich prodejné.

Na toto se soustfedi space management, jelikoz pouhym vyhodnym a efektivnim
vyuzitim dostupného prostoru se daji ovliviiovat trzby a naklady prodejny. Optimalizaci
zasobovani lze snizit ndklady, zatimco umisténim zboZzi na atraktivnim mist¢ lze

ovlivnit spotfebitele a jeho rozhodnuti o koupi.

Mezi taktiky, jak ovlivnit zakaznika, se fadi napf. umisténi slev blizko vchodu, aby
zaujaly zdkaznika hned po vchodu do prodejny, nebo umisténim nejatraktivnéj$iho
7zbozi na nejvzdalenéj$i misto od vchodu, aby spotiebitel prochdzel co nejveétsi ¢asti

prodejny.

Cilem této bakalatské prace je zvolit si obchodni jednotku a nasledné zmapovat jeji
soutasné dispozi¢ni feSeni. DaKim krokem je zjistit, jak se k soutasnému feSeni stavi
zdkaznici dané prodejny, jak jsou spokojeni, nebo co by piipadné chtéli zménit. Na
zdklad¢ zaznamenanych odpoveédi je navrzeno nové dispozini feSeni, které respektuje

jak pravidla space managementu, tak nazory zikazniki.

Teoretickd cast této bakalafské prace se zaméfuje na informace ohledné space
managementu, merchandisingu, layoutech nebo category managementu. Tyto poznatky
a informace vyuzivaji obchodnici, pokud cht&ji co nejefektivnéji vyuZzit dostupny
prostor. Kromé rozlozeni prodejny je dilezité poznat i zdkaznika, kterého obchodnici
chtéji zaujmout, proto v této praci lze naleznout i druhy ndkupniho chovani ¢i typologii
spotebitele. Na zaver teoretické Casti je predstaveni a historie vybrané prodejny, kterou

je hypermarket Tesco v Pisku.



V praktické Casti je zmapovan soucasny model vybrané prodejny a dale jsou zde
analyzovany odpovédi dotazovanych 0sob, na jejichz zakladé je navrZzeno nove

dispozini feSeni.



2 Literarni reserse

V teoretické Casti se budu zabyvat problematikou space managementu, typologii
spotiebitele, nakupnim chovanim a jaké faktory jej ovliviwuji, merchandisingem,
prezentaénimi technikami, layouty, podporou prodeje, category managementem a

predstavenim vybrané obchodni jednotky.

2.1 Spacemanagement

,Space management predstavuje souhrn Fidicich tj. planovacich, rozhodovacich i
kontrolnich aktivit zamérenych na reSeni zejména prodejniho prostoru prodejni
jednotky. “(Cimler, 1994)

Space management se snazi optimalizovat pohyb zbozi v prodejnim prostoru (prodejni

plocha aregaly) a zaroven vytvaret vhodnou nakupni atmosféru pro zakazniky.

Space management fesi nasledujici oblasti:
- wymezeni funkénich zon prodejni mistnosti
- uspofadani zon prodejni plochy
- rozmisténi sortimentnich skupin
- kapacitni zajisténi plochy nebo prostoru pro sortimentni skupiny
- rozmisténi obchodniho zafizeni v prodejnim prostoru

(Heskova, 2006)

Pii efektivnim vyuziti mista vramci obchodu a v jednotlivych regalech musi space
management Celit dvéma zasadnim rozhodnutim:
- piideleni dostupné prodejni plochy kategorii zbozi a znackam

- umisténi odd¢leni nebo kategorie zboz v obchodni jednotce

Kdyz fesime otazku, kolik prodejni plochy, pocet regalti nebo pocet polic jednotlivé
kategorii zboZi nebo znacce piid€lime, musime brat v Ovahu nasledujici faktory:

- produktivita pfidéleného prostoru

- dobu obratu zasob

- dopad na trzby

- potieby zboZ pro vystaveni

Produktivita pridéleného prostoru - u piidélovani prostoru se pouziva pravidlo, které

radi ptidélit kategorii zboZi takovy prostor, kolik ma tato kategorie podil na celkkovych



trzbach. Nékdy ale mize byt vyhodnéj$i pfidélit vice prostoru vice vydéle¢né kategorii.
Dv¢ nejcastéji pouzivané metody na méfeni produktivity je metoda objemu prodeje na
metr ¢tvere¢ni a metoda objemu prodeje na bézny metr. Objem prodeje na bézny metr
se pouziva v supermarketech, kde regaly jsou stejné Sife, a tedy se méfi pouze podle
délkky regald.

Doba obratu zasob - pifidélovani prostoru z hlediska doby obratu zasob hraje
nejdulezitéj$i roli vyznamnost a zadanost daného zbozi. Pokud se zbozi rychleji
vykupuje, bude vyzadovat i vice mista, aby dopliovani zasob nebylo tak nutné Casté a

nedochézelo k vykoupeni zboZ.

Dopad na trzby - kdyz ptidélujeme prostor n¢kterému druhu zbozi, musime zohlednit
dopad na celkové trzby. Space management se snazi optimalizovat umisténi sortimentu
v celém obchodu, proto mizeme vidét, jak méné atraktivni zbozi je obklopeno
7adangj$im sortimentem. Tento lakavéjsi sortiment ma za Ukol ptilakat zdkazniky a v

disledku zvysit trzby celé prodejny.

Potfeby zboZi pro vystaveni - prodejna muze vyuzit lakavé zbozi jako formu podpory
prodeje. Pokud néktery druh zboZi ma pfitaZlivou nabidku, miZeme zvazit ptidélit jej

mnohem vice mista, atak upozornit zakazniky. (Levy, Weitz, 2009)

2.1.1 Planogram

Radné umisténi zbozi velice ovliviiuje prodej daného produktu, proto se obchodnici na
tuto oblast zamétuji. Pro zjisténi nejlepSiho umisténi zbozi v rdmci regalu nebo oddéleni
se vyuzivaji mapy znamé jako planogramy. Pro tyto planogramy se zakaznici
monitoruji, jak prochdzi prodejnou a nasledné¢ se tyto informace zpracovavaji

v softwarech.

Planogram je diagram nebo schéma ur¢it¢ho regalu, stojanu nebo mraziciho boxu.
Tento diagram nasledné zobrazuje optimalni umisténi zbozi v ulicce, v regalu €i stojanu

za uCelem zvySeni prodeje obsazeného zboz. (Levy, Weitz, 2009)
Kromé umisténi zboz a zvySeni prodeje, planogramy dale slouzi k:

- vypolitdni produktivity pfid€leného prostoru

- Zepseni visudlniho dojmu na zakazniky

- Zleh¢eni dopliovani zisob pro zaméstnance

- Zlepseni umisténi souvisejicitho zbozi (koSile a kravaty)

6



Planogram je jedna znejlepsich metod merchandisingu pro prezentovani produktu
zakaznikovi. (Hudson, n. d.)

2.2 Merchandising

Slovnik ABZ.cz definuje merchandising jako ,, Souhrn cinnosti smérovanych zejména
K poslednim clankiim prodejniho fetézce s cilem zajistit, Ze spravné zbozi se nachézi na
spravném misté, ve spravny cas a za spravnou cenu.* Merchandising se snaZi zlep§it
celkovou vizualizaci vystavenych produktti a zvySit atraktivitu prodejniho mista.
Merchandising zahrnuje oblasti jako:

- Umisténi zboZ v prodejné

- Péce o misto prodeje

- Podpora prodeje

Merchandising md v zajmu co nejefektivnéji prodavat zbozi pomoci spravného
vystavovani spravnym zakazniktim. Pii vystavovani je tfeba dodrzet zasady:

- Prakti¢nosti

- Esteti¢nosti

- Zachovani ptehlednosti a orientace

- Logiku naslednosti a seskupovani

- Systematicnosti uspotadani zbozi v regale (podle znacky, velikosti, atd....)

Zasady vychazeji ze studii zabyvajici se pohybem lidi. Ve vysledku ndm vznikaji zony
podle atraktivnosti umisténi zbozi. Neatraktivni zony by méli obsahovat zbozi, které si
zakaznik naplanuje koupit pfed navstivenim prodejny. Jedna se véci nezbytné jako je
mouka nebo cukr. Atraktivni zony jsou mista, kterym zidkaznik vénuje vys$i pozornost.
Atraktivni oblasti by méli obsahovat drahé, vyprodejni nebo impulzivni zbozi Mezi
impulzivni zbozi lze zafadit baterky, zvykacky, zmrzliny nebo sladkosti. Jedna se o
zbozi umisténé u pokladen, které je nendro€né na prostor s nizkym odbytem piimo
Z regali.
Clenéni plochy podle pozornosti:

- Atraktivni zOny —u pokladen, cela regali

- Slaba mista — neutralni zony, nejsou zapominane, ale ani vyrazné

- Mrtvé zény — kouty prodejny, prostor za vstupem do prodejny, konec regali
(Zamazalova, 2009)



Visual merchandising se snazi uspoiadat prodejnu tak, aby byla co nejatraktivnéjsi pro
zakazniky. Dale se zabyva zatizenimi pro vystaveni zboZi a prezenta¢nimi technikami.

(Levy, Weitz, 2009)

2.2.1 Zafizeni pro vystaveni zbozi

Hlavnim u€elem zatfizeni pro vystaveni zboZi je co nejefektivngji predstavit nesené
7bozi, a zaroven by méli navadét zdkazniky, jak projit prodejnou. Dilezité je, aby
stylové odpovidali designu prodejny. Je mnoho druhu téchto zafizeni, které se liSi
tvarem, materialem nebo barvou. V obchodech s oble¢enim se pouzivaji pticné, otocné
nebo Ctyframenné stojany. Pro ostatni druhy zbozi se nejcastéji vyuziva gondola nebo
piisténné regaly.

Pri¢ny stojan — obsahuje ty¢, ktera nese odévy a je podpirana z podlahy nebo ze zdi.
Tento stojan mize nést velké mnozstvi odévil, ale nemiize efektivné zbozi vystavit,
jelikoz miZzeme vidét pouze rukdvy. Tento v&€Sak se nejcastéji vyuziva na vyprodejni

nebo Zlevnéné zboz.

Otocny stojan — je mensi, nez tyCovy veésak, ale nese vice zbozi. Stejné jako pticny
stojan, oto¢ny stojan ma problém poskytnout kompletni obraz vystaveného zboZi.
Ctyframenny stojan — Jednad se o &tyfi ramena spojeni na podstavei Poskytuje
celkovy pohled na zbozi. Jednotlivd ramena by méla nést podobné zbozi napf. stejny

styl nebo barva.

Gondola — je velice vSestrannia, muze se pouzivat na neseni potravin, vystaveni
oble¢eni nebo domacich potieb. V prodejnach s oblecenim je zbozi nejéastéji slozené, a

tedy také neukazuje celkovy pohled na zboz. (Levy, Weitz, 2009)

2.2.2 Prezentac€nitechniky

Prezenta¢ni techniky se snazi co nejlépe predstavit zbozi, zauymout zdkaznika a nalakat

WV w oty

jej ke koupi. Mezi nejbézn€j$i prezentacni techniky patii:

Vertikalni prezentace — ¢asto uzivana technika. Zakaznici maji tendencisledovat zbozi
zleva doprava, odshora doli. Tato technika vyuziva tohoto pfirozeného pohybu oci.
ZboZi stejného druhu je fazeno pod sebou. Celosvétové znacky se umist'uji do vysky
odi, zatimco znaéky prodejny do niz§ich polic. Site nabidky je rozmisténa horizontaIng.

(Levy, Weitz, 2009)



Horizontalni prezentace — opak vertikalni prezentace. Je uzivana v menSich
prodejnach, které nemaji dostatek prostoru pro zbozi stejného druhu. Zbozi je skladano

horizontalné v malém mnozstvi od jednoho druhu.

Oteviena prezentace — piredpoklada se, ze zakaznik bude se zbozim manipulovat napf.

ZkouSet, porovnavat.

Tematickd prezentace — rizné druhy zboZi jsou fazeny pod jednim tématem. MiZe se
jednat napf. o zaGatek Skolniho roku, kde vSechno zboZi spojené s touto udalosti se

nachidzi na jednom misté.

Prezentace Zvotniho stylu — zbozi je prezentovano pro urCity segment zikaznikd,

ktery ma charakteristicky zvotni styl.

Prezentace pribuzného zboZi — zboZi je umisténo v blizkosti zbozi pfibuzného nebo

dopliujiciho. Podnécuje impulzivni nakupy.

Prezentace v blocich — prezentace uzivana, kdyz se jednd o vyprodej nebo zavadéci

akce. Tato prezentace je naro¢nd na prostory. (Zadrazlova, Cimler, 2007)

2.3 Dispozi¢nireseni(Layouts)

Dispozi¢ni fesSeni prodejni plochy zahrnuje jak rozmisténi sortimentu na prodejni plose,
tak Upravu a dispozici prodejniho zatizeni. Volba prodejniho zatizeni by se méla odvijet
od charakteristiky sortimentu. ZpUsob rozmisténi zbozi by mél vyplyvat z chovani

zakaznika, vlastnosti zboz a pozadavku technologie provozu jednotky. (Cimler, 1998)

Volba dispozi¢niho feSeni miize piipravit pro zakazniky cestu, jak a kudy by méli
prodejnu projit. Mezi hlavné vyuzivané layouts patii: pravidelné, s volnym pohybem,
S polouzavienymi prodejnimi Gseky a standardné obsluzné. Kazdy model dispozi¢niho

feSeni ma své vyhody a nevyhody. (Levy, Weitz, 2009)

2.3.1 Modely dispozi€niho feseni

Modely dispoziéniho feSeni podle Cimlera a Zadrazlové (2007):

Pravidelné (Grid layout) — vyuzivané hlavné v supermarketech. Ulicky jsou casto
rovnobézné s bo¢nimi st€nami prodejny. Pokladny jsou umistény u vchodw/vychodu

Zprodejni jednotky. Vyhodami tohoto modelu je jeho maximdlni vyuziti prodejni



plochy. Za nevyhodu lze povazovat, ze zakaznici neprochazeji celou prodejnu, jelikoz
v prodejnach s potravinami si rychle zvyknout na umisténi svého pozadovaného zbozi, a

tedy neprochdzeji vSechny ulicky. (Levy, Weitz, 2009)

S volnym pohybem (free-flow layout) — tento model se pouziva u potravinaiského a
odévniho zbozi. Zakaznici maji volnost pohybu a mohou sidle vlastni viile projit celou
prodejni jednotku. Model se nesnazi navadét zdkazniky, kudy prodejnu projit. Vyuziti
prodejni plochy je vSak nizsi. (Zadrazilova, Cimler, 2007)

S polouzavienymi prode jnimi Useky (boutique layout) — tento model miizeme vidét u
mensSich specializovanych obchodti nebo u oddéleni v obchodnich domech. Model se
zaméfuje na nesymetricky postavené regaly a ulicky pro vytvafeni lepSich podminek a
atmosféry. Zbozi se rozdéluje do samostatnych vice ¢i mén¢ uzavienych tsekt, které se
odliSuji sortimentem, cilovou skupinou, barvou nebo stylem. Tento model je
nakladnéj$i. Nejsou zde zidné preddefinované cesty a vytvari prijemné prostiedi na

ukor mnozstvi vystaveného zbozi. (Levy, Weitz, 2009)

Standardni obsluzné (standard layout) — vyskytuje se u pultovych prodejen, kde
pulty se zboZim se nachdzeji u stén a zdkaznici maji volny pohyb uprostied prodejny.

(Zadrazilova, Cimler, 2007)

2.3.2 Frekventované zony

Zékazniky lze provadét prodejnou pomoci umisténi frekventovanych zon.
Frekventované zony jsou oblasti, které maji zaujmout zakaznika. Levy a Weitz (2009)
mezl tyto oblasti fadi:

Vchody — pii vstupu do prodejny se zakaznici ptizptsobuji na zménu prostiedi, rozhlizi
se a vytvari si nazor, jak na né prodejna pusobi. V mnoha obchodech se u vchodu
nachazeji novinky nebo popularni zbozi.

Vystavni stojany — jedna se o samostatny stojan, ktery neni soucasti regald. Nachazi se
v ulickach za uCelem pfilakat pozornost zikaznikd. Nejcastéji nesou nove nebo
nejlakavejSi zboz z daného oddéleni.

Pokladny — u pokladen zidkaznici Casto ¢ekaji fronty, proto u pokladen se nachazeji

regaly s impulzivnim zbozim. Mez toto zboZi se fadi sladkosti, Casopisy nebo baterky.
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Cela regalii (end caps) — nachazi se na konci uli¢ek. Diky dobré viditelnosti se toto

zboZi hodné prodava. Nachaz se zde sezonni, akéni nebo drazsi zboZi.

Reklamni uli¢cky nebo oblasti — prostor vymezeny pro zbozi podporované obchodem.
MuZe se jednat naptiklad o sezonni zbozi, jako jsou zahradni, velikono¢ni nebo vano¢ni

produkty.

Stény — jelikoz prodejni plocha je limitovana, vyuzivaji se i stény pro vystaveni zboZi.

Pouzivaji se fotografie nebo grafické zndzorméni produktu.

Vylohy — vytvaii dojem, kterym chce prodejna pisobit na zakazniky. Vystavované
7zbozi by mélo byt spojené s produkty vobchodé. O svatcich jako jsou Vanoce,

Velikonoce nebo Valentyn se vylohy zdobi a vytvaii tak piiznivou atmosféru.

Kabinky — jsou dulezitym mistem, jelikoz se zakaznici rozhoduji, zda si dany produkt
koupit, ¢i nikoli. Dobré kabinky pravdépodobnéji navnadi zakaznika si néco koupit.
Kabinky by méli byt velké, Cisté a pohodiné.

2.4 Podporaprodeje

Podpora prodeje je souhrn prostiedk, které maji motivovat zakaznika koupit néco hned
nez pozd¢ji. Jedna se o kratkodoby nastroj, na rozdil od reklamy, ktera utvari nazor na

znacku dlouhodobé. (Kotler, 2003)

Casto se pouziva spole¢né sreklamou, kde reklama hraje roli informaéni nebo
podporuje pifimo vyrobek ¢i sluzbu. Vyhodou podpory prodeje se povazuje jeji

okamzité osloveni spotiebitelli a ovliviiovani jejich rozhodovani. (Zamazalova, 2009)

Mezi nevyhody patii jeji kratké casové trvani, dale mize vytvaret dojem nekvalitniho
produktu, a tak poskodit image firmy nebo spotfebitelé mohou navyknout na snizovani
cen a vyckavat na tyto slevy. Podporu prodeje vyuzivaji spiSe slabsi znacky, jelikoz
maji mensi rozpocet na reklamu. Podpora prodeje je Gspésnéjsi, pokud je na trhu hodné

riznorodych znacek. (Kotler, 2003)

Podpora prodeje vyuziva dva druhy nastroji, a to nastroje cenového a necenoveho

charakteru. Necenové nastroje se snazi vytvafet piidanou hodnotu k nakupu.

(Zamazalova, 2009)
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Mezi cile nastrojii podpory prodeje lze fadit:
- Prodéni nezddaného, pomalu prodavajiciho, poskozeného nebo nadmeérné¢ho
mnozstvi zboz
- Motivovat spotiebitele k pfechodu od konkurenéni znacky
- Zvysit spotfebu vyrobku (naldkani novych, zvySeni zijmu u stavajicich)
- Motivovat k dalsi koupé znacky a loajalité
- Zvyseni zski, trzeb a podilu na trhu
- Soutézit s konkurenci nebo na ni reagovat
(Tellis, 2000)

Mezi nastroje podpory prodeje podle Tellise (2000) patii:

Kupbny — firmy nabizeji zakaznikim tusporu za splnéni uréitych podminek.
Slevy — snizeni ceny na omezeny &as. Casto oznatovano jako vyprode;.
Prémie — darky poskytujici zdarma nebo za snizenou cenu.

Program odmén — spotiebitel sbird body, poté je odménén slevou nebo bezplatnym

nakupem na stejné nebo jin¢ zbozi.

Loterijni hry —nahodné slosovany vitéz.

Soutéz — vitéz urcen podle pravidel hry.

Vzorky — poskytnuti vzorku Kk vyzkouseni.

Vystavky, piedvadéni — prezentace zboz. (Zamazalova, 2009)

Procenta dolii — dny kde je vSechno nebo vybrané zbozi o né€kolik procent levngjsi,

muze podavat negativni vypoveéd’ o cenach. (Hammond, 2005)
Zaplaceni pozdéji — popularni u drazsich maloobchodti. (Hammond, 2005)

Jeden kus a druhy zdarma — modifikace ve form¢ ,tii za cenu dvou®, ,dva za cenu
jednoho*. Zakaznici ¢asto chodido prodejny se jen podivat na nabidku dne. (Hammond,

2005)
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2.5 Typologie Spotrebitele

Spotiebitel je definovan jako ten, kdo spotiebovava produkty pro svoji poticbu. Ne
vs§ichni kdo nakupuji, jsou spotiebitelé, jelikoz spotiebitelem muize byt i ¢lovek, pro

kterého je nakupovano (neti¢astni se nakupu piimo). (Vysekalova, 2004)

Zakaznik, na rozdil od spotiebitele, se da popsat jako ¢lovék projevujici zijem o zbozi
¢i sluzbu, a ktery nakupuje, prohlizi nebo objednava produkty. (Zamazalova, 2009)

Typologie nam roz¢letiuje osoby do kategorii se stejnymi nebo podobnymi kritérii.
Existuje mnoho kritérii, podle kterych lze tiidit spotiebitele, proto existuje i vice druht
typologii.
Zakladni druhy typologii:
- Konstituéni typologie
- Typologie zaméfena na meéfeni stupné stability — lability a introverze —
extroverze
- Typologie zaméfend na osobnich vlastnostech
- Typologie zalozena na dimenzi pratelskosti a viidcovstvi
- Typologie zalozené na analyze Zivotniho stylu
- Typologie vazané na spotiebni nebo nakupni chovani
- Typologie ,kombinované* zaloZzené na zivotnim stylu, ndkupnim chovani a
osobnostnich charakteristikach
(Vysekalova, 2004)

2.5.1 Typologie vdzané na ndkupnim chovani

Od pocatku devadesatych let se monitoruje vyvoj ¢eského trhu. U dne$nich zikaznikii
lze sledovat, Zze jsou sofistikovanéjsi a narocni. Hned od pocatku monitorovani se
stanovili ndkupni modely, které se méni zi'idka, jelikoZ jsou vazani na psychiku cloveka
a celkovy zivotni styl. Kazdd skupina ma jinou piedstavu o nakupovani, liSi se
zpisobem rozhodovani a preferencemi. Tyto ndkupni modely se déli do dvou
zékladnich skupin, na tradi¢né orientované a moderné orientované. Skupiny se dal

rozd€luji na jednotlivé typy.
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Mezi moderné orientované patii:

Ovlivnitelni — zdkaznici jednaji na zakladé emoci, daji se lehce ovlivnit reklamou nebo
vzhledem. Radi zkouseji nové produkty nebo znacky. V této skupiné lze nalézt mladsi
lidi, lidi s vysokoskolskym vzdélanim nebo s maturitou a domacnosti s vyS$Simi pifjmy.

Naro¢ni — jsou velice naro¢ni na kvalitu, vzhled a modernost. Vyzadyuji ndkupni
komfort a sluzby poskytované prodejnou. Casto jsou to mladsi lidé, lidé

s vysokoskolskym vzdélanim nebo maturitou, s vyS$$imi piijmy.

Mobilni pragmatici — soustfedi se na pomér ceny a hodnoty produktu. Nakupuji méné
Casto, ale ve vétSich davkach, radi vyuzivaji auto a preferuji velkoplo$né obchody. Tato
skupina ma weliké zastoupeni soukromych podnikatela, osob ve veku 30-49 let

S nadprimérnymi pifjmy a s vysokoSkolskym vzdélanim.
Mezi tradiéné orientované patii:

Opatrni konzervativci — neduvéiuji reklamné a nenechavaji se ovlivnit zna¢nou ani
vzhledem. Nerozhoduji se na zikladé ceny, ale spoléhaji se na ovétené¢ produkty a
vlastni zkuSenosti. Auto vyuzivajipii ndkupu vzacné. Tuto skupina tvoiistarsi lidé nebo
lidé s nizSim vzdélanim a piijmy.

Setiivi — nakupuji racionalné a pouze to, co opravdu potiebuji. P¥i nakupu se soustiedi
na cenu, slevy a vyprodeje. Auto vyuzivaji k ndkuptim malo. Do této skupiny se fadi
starsi lidé se zakladnim vzd€lanim a nizSimi piijmy.

Loajalni hospodyriky — za ndkupem necestuji, a proto preferuji mensi prodejny, které
jsou Casové dostupné a v blizkosti bydlisté. Kladou diraz na piijemnou obsluhu a
personal. Castym bydli§tém jsou vesnice nebo mald mésta. Jedna se o skupinu lidi
s nizSim vzdé€lanim, nezavislé na veéku.

Nenaro¢ni flegmatici — neorientuji se podle ceny ani podle preferovaného mista. Voli

nejbliz§i prodejny, za nakupem necestuji. (Vysekalova, 2004)

2.6 Nakupnichovéani

Existuyje mnoho veéd zabyvajici se chovanim c¢lov€ka. Patii sem: psychologie,
sociologie, pedagogika, apod. Védy o chovani se zaCaly uzivat i v marketingu, kde

diraz na chovani spotiebitelii hraje ¢im dal, tim vétsi roli. U chovani spottebitele se
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zabyvame stimuly pusobici na spotiebitele, procesem rozhodovani a faktory ovliviiujici

tato rozhodnuti. (Prazska, 2002)
Podle Kotlera (1988) Ize spotfebni chovani rozdélit do tii skupin vlivi.

Vnéj§i stimuly — které lze délit na marketingové (produkt, cena, misto, podpora

prodeje) a na prostiedi (ekonomické, technologické, politické a kulturni stimuly)

Spotiebiteliv black box — jedna se o charakteristiku spotfebitele (kultura, osobnost,
socialni citéni a psychologie) a o rozhodovaci proces (poznani, sbér informaci,

vyhodnoceni, rozhodnuti, chovani po koupi)

Chovani prodejce — uruje vybér produktu, vybér znacky, objem prodeje a straveného

casu

2.6.1 Rozhodujici proces spotiebitele

Rozhodujici proces obsahuje pét fazi: poznani, sbér informaci, vyhodnoceni,
rozhodnuti, chovani po koupi. Tento proces za¢ina dlouho pied koupi a trva idlouho po
ni. Vé&tSina spotiebitelt prochdzi vS§emi fizemi, ale u bézné, opakuyjici koupé mize dojit

k vynechani sbéru informaci nebo vyhodnoceni variant. (Kotler, Armstrong, 2010)

Poznani — spotiebitel za¢ina rozhodovaci proces poznanim. Rozpoznaniproblému nebo
potieby. Potfeba miize byt spusténa vnitfnimi stimuly napt. hlad nebo zizeni nebo mize
byt spuSténa 1 vnéjSimi stimuly napt. reklamou nebo diskuze s ptateli o néjakém

produktu.

Sbér informaci — pokud spotiebitel potifebu potiebuje uspokojit okamzité¢ nebo produkt
je kdispozici, sbér informaci pravdépodobné neprobéhne. V opaéném piipadé, kdy
spotieba mize pockat nebo jednid se o zidsadnéj$i rozhodnuti, mize prob&hnout sbér
informaci. Spotfebitel zaéne vice vénovat pozornost reklamam nebo konverzacim o
daném produktu. Nebo mulize aktivné vyhled4dvat informace a dotazovat se pratel na

doporuceni a nazory.

Vyhodnoceni variant — velice zalezi na specifické situaci a charakteristice spotiebitele.
Ne¢kdy spotiebitelé budou postupovat podle logického mysleni, jindy daji pfednost
intuici. Mohou se rozhodnout podle svého uvazeni, nebo dat na radu od piatel.

Rozhodnuti — u rozhodovani ¢elime dvéma faktorim. Prvnim je piistup ostatnich, kdy

nas nékdo dilezity mize velice ovlivnit. Druhym faktorem je neocekavand situace.
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Mize se jednat o ndhl¢é zmény cen nebo ptatelé nesouhlasi s nasi volbou a mizou

ovlivnit preference.

Chovani po koupi — spotiebite] mize byt uspokojen nebo zklaman po koupi. Uroveii
uspokojeni zavisi na rozdilu mezi oéekavanim a splndnim téchto odekavani. Cim vétsi
rozdil, tim vétSi nespokojenost. Spokojenost zdkaznika je dulezitd, jelikoZ spokojeny
zakaznik si koupi produkt znova, doporu¢i jej pratelim a bude méné¢ vnimat

konkurenéni produkty. (Kotler, Armstrong, 2010)

2.6.2 Faktory ovliviiujici nakupnichovani

Osobni faktory — fadime sem faktory jedine¢né pro spotiebitele. Podle Browna (2006)
se jednd zejména o demografické faktory jako je ve€k, pohlavi, zivotni trovenn nebo
vzdélani. Vék mé vliv na stravovani, dostupnost financi a na roli hrajici v roding.
Pohlavi ndm rozli§uje preference, potreby a ovliviluje chovani stejn¢ jako zaméstnani.

Radi se sem i ekonomické podminky jedince, které hlavné ovliviiuji postoj k cenam.

Psychologické faktory — do téchto faktorti fadime motivaci, postoje, vnimani,
schopnosti, znalosti, osobnost a zivotni styl (Brown, 2006). Vnimani obsahuje proces
vybéru, zpracovani a interpretovani vstfebanych informaci. Informace obdrzené pak
pretvaiime na informace smysluplné. Osobnost je definovana jedineénym chovanim,
charakteristikou a zkuSenostmi jedince (Brown, 2006). Hnaci silou uspokojovani potieb
nebo cilii je nase motivace. Zivotni styl definuje na3 kazdodenni Zivot, uréuje nase

priority, vyuziti volného c¢asu a ndzor na okoli svét.

Spolecenské faktory — Brown (2006) tadi mezi spoleCenské faktory rodinu,
spoleCenskou tfidu, kulturu, referenéni skupiny a nazorové vidce. Tyto faktory
ovliviiuji dale nase ptani nebo motivaci. Rodina je nejzdkladnéj$i skupinou. Rodina nas
nejvice ovlivitluje a formuje naSe chovani nebo postoje, jelikoz se ucime od ¢leni
rodiny. Referenc¢nimi skupinami mohou byt pratelé, spolky nebo organizace. Koudelka
(1997) definuje nakupni skupiny, coz jsou lidé, kteti nds doprovazi pti nakupovani
Nejcastéji se jednd o rodinu nebo pratele. Kultura ovlivituje nasSe hodnoty, nazory,

postoje nebo i spolecenské normy.

Situac¢ni faktory — tyto faktory vyznamné ovliviiuji nase rozhodovani. MlZe nas
ovlivnit fyzické okoli, spoleCenské okoli, Casové vlivy, charakteristiky ukolu a

piedchozi stavy. (Tur¢inkova, 2011)
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2.7 Category Management

Category management se snazi podporovat strategickou spolupraci mezi obchodniky a
dodavateli. Zaméfuje se na optimalizovani marketingového fizeni v zavislosti na daném
portfoliu produktu. Na ziklad¢ analyzovani nakupniho chovani zikaznikt a jejich
potieb se category management pokousi o zvySeni zisku, snizeni nakladt a optimalizaci
logistickych procesi. Jednéd se o jeden z novéjsich ptistupti spoluprace obchodnika a

dodavatele, zalozeny na vzijemné vymén¢ mformaci.

Category managementem se rozumi proces strategického planovani mezi dodavatelem a
maloobchodnikem. Z plant vychazeji definované kategorie stanovuyjici finanéni vykon

na Urovni kategorie. (Heskova, 2006)

2.7.1 Soucasti category managementu

Zakladnimi slozkami category managementu jsou: marketing, planovani, ndkup, prodej

a merchandising. Vsechny tyto ¢innosti zajiStuji realizaci prodeje.

Marketing — snaha o analyzu externich dat a konkurence. Definuje kategorie, analyzuje
jejich vykonnost a postaveni.

Planovani — prodeju, nakladd a =ziskd. Stanoveni rozsahu a hloubky kategorie.

Stanoveni cenové hladiny a strukturu sortimentu.

Nakup - fizeni zdroji a jejich kontrola. Komunikace s dodavateli. Stanoveni

zakladnich cen.
Merchandising — Space management, optimalizace zasob a fizeni toku zboZi.

Prodej — ak¢ni slevy, podpora prodeje a komunikace se zakazniky. (Heskova, 2006)

2.7.2 Proces category managementu

Pro category management byl vyvinut proces zahrnujici osm krokt slouzici k vytvofeni
a realizaci obchodnich planu pro jednotlivé kategorie. Proces mé cyklicky charakter,

jedna se o sedm krokt zakoncenych kontrolou vysledki.
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Definice kategorie

Kategorie je jednozna¢né fizena skupina vyrobkt nebo sluzeb, které vnimaji zakaznici
jako ptibuzné nebo vzijemné nahraditelné. Kategorie se dal déli na subkategorie,

segmenty, subsegmenty a na znaCky. (Zadrazilova, Cimler, 2007)

Pii ur€ovani struktury kategorie potiebujeme identifikovat potfeby zdkaznika, zjistit
jeho postoj ke komplementiim a substitutim a ur¢i se, zda lze takto fidit kategorii
dohromady. Dodavatelé a obchodnici dale zjisti, zda jsou produkty v kategorii métitelné
a ovladatelné. Vysledkem je seznam jednotek obchodniho sortimentu nebo produktové

skupiny obsazené v dané kategorii. (Heskova, 2006)
Urceni ,,role“ kategorie

Role kategorie urCuje jeji dulezitost v ramci celkového portfolia kategorii. Dale urcuje

strategické cile a postaveni dané kategorie v marketingovém a obchodnim planu.

Kategoric muZe zaujmout jednu ze &tyf roli. Prvni role je Destination, kterd se
vyzna€uje vynikajicikvalitou a Sirokym sortimentem. Jejim cilem je ptildkat zakazniky,
proto zaujima nejlep$i misto v prodejné, zauyjima velikou plochu a byva ¢asto vyuzita
k podpote prodeje. Druhou roli je Preferred, ktera je ¢astym zdrojem ziska kvuli velké
zasobé a tomu, Ze je preferovanou volbou zakaznikt. Tteti role je Occasional/Seasonal,
kde se jedna o prilezitostnou nabidku v urcité ¢asti roku. Cilem je nabidnout co nejvetsi
mnoZstvi zbozi v omezeném &ase. Ctvrtou roli je Convenience. Tato kategorie slouzi u
uceleni pozadavkl zdkaznika, aby mohl uskute¢nit celkovy ndkup v jedné prodejné.

Kategorie ma drazsi a omezenéj$i nabidku nez konkurence.
Hodnoceni kategorie

Hodnoceni obsahuje sbér dat a jejich naslednou analyzu. Kategorie byva hodnocena na
zdkladé informaci z trhu, od z&kaznika, vyrobce a prodejce. Z hlediska trhu je nutné
zjistit trzni podil kategorie a analyzu konkurenénich kategorii. U zidkaznika se
soustiedime na zdkaznikovy preference, pozadavky, loajalitu a frekvenci nakupovani
stejné jako na jeho preferované sdélovaci prostiedky. Vyrobce ma podrobné informace

o produktu a retailer o sluzbach spojenych s produktem.
Cile kategorie
V této fizi porovnavame cilovy stav kategorie a souCasnost. Mezi nastroje patii:

Prodejni plocha (obrat/m?, marze/n?,...), Casové (daje (obrat’hodina préce,
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obrat/zaméstnanec a hruba marze/hodina prace,...), zbozi (celkovy obrat kategorie,
hruba marze, Cistd marze,...) a zidkaznici (obrat/transakce, nakupni frekvence,

spokojenost, hruba marze/transakce,...).
Definice strategie kategorie

Strategie se urCuje na zakladé ziskanych informaci z predeslych fazi Volbu strategie
ovliviiuji dostupné zdroje a ocekavané vysledky kategorie. Definovanim strategie pro
danou kategorii se snazime zvySit obrat, odliSit se od konkurence, ziskavat nové
zdkazniky nebo je piebirat od konkurence. Zajistit loajalitu zdkazniki muize byt
v dne$nich podminkach naro¢né. Postup zajistovani loajality se mize liit v zavislosti

na roli kategorie. (Zadrazilova, Cimler, 2007)
Urceni taktiky pro kategorii

Jedna se o definovani procest nebo ¢innosti, které je nutno implementovat, aby mohla
byt realizovand zvolena strategie. V péti definovanych oblastech je nutno stanovit
taktiku. Podle Zadrazlové a Cimlera (2007) se jedna o:

- Sortiment — hloubka, Sife, velikost baleni, znacky

- Cena — cenova hladina, vnimani ceny zakaznikem

- Podpora prodeje a jeji nastroje

- Prezentace zbozi v provozni jednotce

- Logistika — naklady, volba dodavatele, platebni styk
Implementace obchodniho planu

Implementace planu je poslednim krokem realizace category managementu. Do této
faze patii schvaleni plant, ptifazeni odpovédnosti a vytvofeni harmonogramu. Pfi
schvaleni planu by mél vzniknout zivazek mezi dodavatelem a obchodnikem, aby obé
strany realizovali plan a investovali do schvalenych procesti. Odpovédnost na strané
obchodnika nese category manazer a na stran€¢ dodavatele account manazer, ktery
zodpovidajici za komunikaci se zakazniky. Harmonogram nese vécné a ¢asové tkoly,
které byly zahrnuty do planu. (Heskova, 2006)

Kontrola dosazenych vysledku

Ke kontrole dochazi sodstupem dvou az tfi mésici po implementaci category

managementu. Dulezitd je aktualizace, jelikoZ v nékterych kategoriich mize dochazet k
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vyvoji sortimentu nebo ke zméné¢ ndkupniho chovani zikaznikd. Kategorie pak muze

vyzadovat zménu nebo prehodnoceni. (Zadrazlova, Cimler, 2007)

2.7.3 Prinosy category managementu

Uspéiné zavedeni category managementu mize vést k mnoha piinostim. Mezi piinosy
mizeme pocitat zvySeni trzeb, zisku nebo podilu na trhu. Dile mizeme odhalit
neefektivni zasobovani a zrychlit obratkovost zasob. Category management nam muiize
napomoct identifikovat pftilezitosti jako je efektivnéj$Si podpora prodeje, lepSi
prezentatni techniky nebo optimalizace portfolia. Category management vychazi
Zanalyzy potfeb zdkaznika a monitoringu nakupniho chovani, timto miZzeme IEpe
uspokojit pozadavky zidkaznika. V disledku category managementu se zlepSuje
spoluprace mezi obchodnikem a dodavatelem, a zirovent dochdzi k lep§imu vyuzivani

dat o zakaznikovi nebo trhu. (Heskova, 2006)

2.8 TescoStoresCRa.s.

Spole¢nost Tesco patii mezi nejvétsi maloobchodniky v Ceské republice, snaZi se
vyhovét potiebam a pranim zakaznik1, stara se o Zivotni prostiedi i o mésto, ve kterém
sidli. Tesco se fidi sloganem ,Na vSem zalezi* a fidi se hodnotami: ,,Nikdo nedéla pro
nase zdkazniky vice nez my*, ,Chovame se k ostatnim tak, jak chceme, aby se oni

chovali k nam* a ,Vyuzivame nasi sily pro dobrou véc*. (Tesco Czech, n. d.)

Tesco vlastni pfes dvé st¢ prodejen po republice, jednd se o supermarkety i mensi
lok&lni prodejny. Spole¢nost poskytuje jako prvni online obchod s potravinami a dalsim
7zbozim, zaméstnava pres 14 tisic zamestnanct, ¢imz patii mezi nejvyznamnéjsi privatni
zam¢stnavatele. Tesco déle provozuje 17 Cerpacich stanic a 7 obchodnich center.

Podle statistiky vyvoje obchodu v Ceské republice, zpracovanym spole¢nosti Incoma
GfK spole¢né s Gasopisem ZboZi&Prodej v roce 2013, se Tesco Stores CR podle trzeb,
zatadilo na druhé misto za Kaufland Ceska republika. (Marketingové noviny, 2013)

2.8.1 Historie Tesco Stores

Historie Tesco Stores zacind vroce 1919, kdy vyslouzily vojak Jack Cohen prodaval
prebyteCné potraviny z valeCnych zisob. Pét let pozdéji uvedl na trh prvni vyrobek
vlastni znacky - ¢aj Tesco.
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Vroce 1929 se otevird prvni kamenny obchod. O tfi roky pozdé€ji se Tesco stdva
komanditni spoleCnosti. V roce 1961 je supermarket Tesco v Leicesteru zapsan do
Guinessovy knihy rekordii jako nejvétsi obchod v Evropé. Do Ceské republiky se Tesco
dostava az vroce 1996. Od roku 2002 muzeme nalézt v prodejnach vyrobky vlastni
znacky Tesco. Prvni Cerpaci stanice se nachazi v Karlovych Varech od roku 2005.
V roce 2006 se prodejna Tesco vyznamné rozsifuje a piebira 27 obchodtiod Edekya 11
obchodli od Carrefouru. Vérnostni program Tesco Clubcard se zacal vyuzivat od roku
2010, stejné jako Tesco Finan¢ni sluzby. V roce 2011 dochazi k dal§imu rozsifovani
prodejen, diky odkupovéani 129 obchodti Zabka a 47 prodejen Koruna. Od roku 2012
Tesco Stores jako prvni uvadi na trh sluZzbu Potraviny on-line, kterd umoZzituje nakup
potravin ptes internet. Od stejného roku mohou zdkaznici vyuzivat bezkontaktnich
plateb. Od roku 2013 Tesco spousti svého mobilniho operatora Tesco Mobile a zavadi

sluzbu Garance kvality, kde zdkaznici mohou vratit zbozi, s nimz nejsou spokojeni.

(Tesco Czech, n. d.)
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3 Cile a metodika

3.1 Cileahypotézy

Hlavnim cilem bakalaiské prace je navrh zmén prostoroveho uspofadani prodejni a
mimo prodejni plochy vybrané obchodni jednotky. Vybranou obchodni jednotkou je
hypermarket Tesco v Pisku. Navrh zmén je proveden na zikladé zmapovani soucasného
dispozi¢niho feSeni vybrané obchodni jednotky a nasledné na postoji a spokojenosti
zdkaznikti stimto prostorovym uspoiadanim, které bylo méfeno prostiednictvim
dotaznikového Setfeni. Zaroven je kladen diraz, aby zmény byly vyhodné i pro

prodejnu.

Hypotézy jsou stanoveny tak, aby byly métitelné a s vymezenymi hranicemi platnosti.

To zabrani interpretatnim konfliktim pfi vyhodnocovani hypotéz.

Hypotézy:
1. Alesponn 40% respondenti je budto spokojeno nebo spiSe spokojeno
S dosavadnim dispozinim feSenim
2. Nejvice navstévovand je oblast peciva

3. Minimaln¢ 30% respondentu nakupuje v Tesco Pisek alesponi 1krat do tydne

3.2 Metodikaprace

Pro vypracovani bakalarské prace byl zvolen tento postup:

Studium odborné literatury

Vypracovani literarni reserse

Stanoveni metodického postupu a cile prace
Vypracovani dotazniku

Sbér a tiidéni dat

Analyza nasbiranych dat, vyhodnoceni a jejich interpretace

N o o~ W DN

Navrh feseni na zakladé obdrzenych dat pro danou jednotku

Prace se déli na dvé Casti: ¢ast teoreticka a prakticka. V teoretické casti je obsazena
literarni reSerSe, ktera se zaméiuje na informace k tématu bakalafské prace. Literarni

reSerSe se zaobird tématy marketingu, spaceé managementu a chovani spotiebitele.
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Vychézelo se zejména ze sekundarnich zdroji. Nejcastéji se jednalo o knizni publikace
a dale internetové clanky.

Prakticka ¢ast je zaméfena K dosazeni samotného cile této prace. K navrhu zmén
vybrané obchodni jednotky bylo zapotfebi zmapovat soufasné dispoziéni feSeni a
analyzovat data ziskana pomoci kvantitativniho vyzkumu. Kvantitativni vyzkum je
podle Kozla, Mynaifové a Svobodové (2011) zaméfen na ziskavani velkého mnozstvi
dat. Jednd se o sbér primarnich dat, nejcastéji formou dotazovani nebo pozorovani.
Vtéto prace bylo pouzito dotaznikové Setieni, tedy dotazovani konkrétnich lidi
s vyuzitim statického dotazniku. Z ¢asti se jednalo o dotazovani s pfimym kontaktem
s respondenty a z ¢asti se data ziskavala za pomoci elektronickych dotaznikt. Vyhodou
dotazovani tvari v tvaf je moZnost zpétné vazby a vysokd ndvratnost, nevyhodou je
vysoka casova naro¢nost, ktera je naopak nizka u elektronického dotazovani.
Dotaznikové Setfeni bylo zaméteno na zjisténi postoje zakaznikli na soucasné dispozi¢ni

feSeni a na potvrzeni ¢i vyvraceni stanovenych hypotéz.

Dotaznik byl vypracovan za pomoci Microsoft Word a elektronicky dotaznik byl
vytvoien na Google Form. Obsahoval 15 otdzek, které byly pievazné uzaviené a polo
uzaviené pro rychlé a snadné€js$i vyplnéni a nisledné leh¢i zpracovani. Dotaznik v Gvodu
predstavoval autora a seznamoval respondenty s ucelem prace. Dotaznikové Setfeni
probihalo od 1. 2. 2017 do 28. 2. 2017 prostfednictvim formuléit, které byly
elektronicky Sifeny mezi ¢leny facebook skupiny Mésto Pisek. Pro zvySeni objemu a
relevance dat byl v terminu od 22. 2. 2017 do 27. 2. 2017 proveden osobni sbér dat
v prostorach prodejny Tesco Pisek. Pro tento sbér bylo zapotfebi povoleni centraly
Tesco v Praze. Aby bylo zabranéno nezidoucim duplikatim, kazd4d dotazovand osoba
byla dotazana, zdali se uz prizkumu zicastnili. V piipadu kladné odpovédi nebyli dale
dotazovani. V dusledku byli respondenti hlavné obyvatelé Pisku a zdkaznici zdej$i
Tesco prodejny. Data byla celkové obdrzena od 206 respondentl, a byla zpracovana

pomoci statistickych funkci Microsoft Excel.

V zavére¢né Castiprace se potvrzovaly nebo vyvracely piedem stanovené hypotézy a na
zaklad¢ obdrZzenych dat bylo vytvofeno doporuceni zvolené obchodni jednotce S novym
dispozicnim fesenim.

K vytvofeni schématu soucasného i nového dispozicniho feseni bylo vyuzito stavebni

schéma obdrzené¢ od hypermarketu Tesco v Pisku. Jelikoz stavebni schéma bylo
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poskytnuto na zékladé povoleniod centraly Tesco a norméln€ se neposkytuje vetejnosti,

neni pivodni dokument v této bakalaiské praci zvefejnén.
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4 Prakticka cast

4.1 Hypermarket Tesco Pisek

Hypermarket Tesco Pisek se nachazi v okrajové ¢asti mésta a od prodejny Tesco se da
lehce napojit na hlavni tah na Ceské Bud&jovice. Hypermarket se nachazi v ulici
Nadrazni 2590. V oblasti se nachazi hlavni nadrazi a také autobusova zastavka, ktera je

hojné vyuzivana zakazniky Tesco. Hypermarket Tesco Pisek ma otevieno kazdy den od
6:00 do 22:00.

Piiblizné 300m je vzdalen jeden z nejvétsich konkurenttt Tesco, Kaufland, a relativné
blizko se nachazi dalsi konkurenéni fetézec, diskont Lidl. Hned vedle hypermarketu
Tesco se nachéazi prodejna JYSK s.r.o. Zakaznici tohoto fetézce musi projizdét
parkovistém Tesco. Jelikoz se tento fetézec zaméfuje na nabytek, konkurenéné je tato
prodejna méné vyznamna.

Hlavni parkovisté¢ pied prodejnou méd kolem 170 parkovacich mist, mensi vedlejsi
parkovi$té nachazejici se po boku prodejny, které zaroven vede k prodejné JYSK mé

daich 50 parkovacich mist. Parkovaci mista blizko vchodu jsou pro hendikepované.

Obrdzek 1: Lokalita hypermarketu Tesco v Pisku
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Zdroj: Upraveno z Google maps
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Prodejna md hlavni vchod zaméteny pro zidkazniky Tesco, tento vchod slouzi i jako
vychod. Do prodejny se lze dostat i vedlejSim vchodem, ktery slouZzi pro zakazniky
obcerstveni Guty, Ktery se nachazi v prostordch prodejny Tesco. Odlisny vchod je

v dasledku odlisnych oteviracich dob Tesco prodejny a Guty.

V oblasti parkovist¢ mohou zikaznici nalézt mnoho pfistfeskti s nakupnimi koSiky,
které se nachdzi i vprodejné samotné. Zakaznici Tesca si mohou vybrat mezi
hlubokymi ko$iky, mélkymi nakupnimi kosiky, které nelze nalézt u konkurence a

malymi plastovymi nakupnimi koSiky s kolecky pro mensi nakupy.

4.1.1 Soucasny model Hypermarketu Tesco Pisek

Pfi vstupu do prodejny se zakaznik nachazi v prostoru se specializovanymi obchody, lze
zde najit obCerstveni Guty, ktery je hojné vyuzivan, dale potfeby pro mazlicky, trafiku,
obchod se Sperky, obchod s oblecenim a lze zde najit 1 sdzeci kancelai a nehtové studio.
Nekteré specializované obchody zde plisobi od samotného otevieni prodejny, nekteré se

neuchyti, atudiz se Casto méni druh zboz, ktery zde zakaznk mize nalézt.

Naproti vchodu lze najit informace, které slouzi pro reklamace ¢i dotazy. U téchto

informaci Ize nalézt stojan s aktualnimi letaky a také vstup do prodejni plochy prodejny.

Tesco vyuziva grid layout, tudiz se nesnazi navadét zdkazniky uritym smérem a snazi
se vyuzivat maximalné prodejni plochu. Pfi vstupu do prodejni plochy maji zakaznika

zayjmout aktualni slevy a akce, které jsou na paletach v ivodni ulicce.

Po levé strané nalezne zakaznik nepotravinové zbozi. Prvni ¢ast je zaméfena na zbozi
typu nadobi ¢i potfeby do kuchyné. Naleznou se zde i potieby do koupelny, ¢i lozni
pradlo nebo osvétleni. Pokud se zikaznik bude dal drzet po levé strané, dojde k druhé
¢asti, které obsahuje oddéleni s obleCenim Tesco znacky F&F, které je také pouzivané

jako diivod pro navstiveni Tesco prodejny.

Po pravé stran¢ tivodni ulicky je zbozi, které se méni podle sezonniho obdobi, jako je
napf. zaGatek $koly nebo Vanoce. Uvodni ulitka obsahuje kromé slev a akci také
Zlevnéné, vyprodejni zboz v zadni Casti ulicky.

V poloving¢ uvodni ulicky se lze doprava napojit na hlavni ulicku, kterd pomaha
zékaznikovi se orientovat ve zbylém prostoru prodejny. V prvni ttetiné hlavni ulicky se
zakaznik stile nachazi v prostoru s nepotravinovym zbozim. Odtud zikaznik muze
nav§tivit po levé stran¢ regaly s kosmetikou, toaletnimi potfebami, drogerii, domacimi
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potfebami nebo regaly zaméfené na zbozi pro mazlicky. Po pravé strané zdkaznik mize

nalézt regaly s elektronikou a hrackami pro déti.

V druhé ttetin€ hlavni ulicky se zdkaznik octne v €asti s potravinovym zbozim. Po levé
strané muze nalézt chladici boxy s mraZzenymi potravinami, ¢i nanuky, dale chladici
regaly obsahujici mlé€né vyrobky jako jsou jogurty nebo syry. Po pravé stran¢ muze
zdkaznik nalézt regaly s téstovinami, oleji nebo kofenim. P¥i postupu dale se nachazi
populérni regly s cukrovinkami a bramburkami, které jsou strategicky umisténé blizko

pravideln¢ aktivnich pokladen a samoobsluznych pokladen.

V posledni tfetiné hlavni ulicky se zikaznik dostdvd do nejvzdalen€jSiho mista od
vchodu do prodejni plochy. Zde po levé strané nalezne zikaznik nejcastéj$i divod
navstévy Tesco prodejny, tedy prostor obsahujici ovoce a zeleninu, kterd dale vede
Kk pecivu a pultu s masem, uzeninami a syry, ktery je obsluhovan personalem. V Uplné
zadi prodejny lze nalézt i zakusky, zdravou vyZzivu a Caje. Po pravé strané se nachazi
nealkoholické napoje, jako jsou ochucené i neochucené vody a dzusy. Dale v zadi jsou

alkoholické népoje.

Zakaznik muze ihned po vstupu do prodejni plochy piejit k pokladnam. Jelikoz se ale
nejCastéji zadané zbozi nachazi nejddle od vchodu, zidkaznici Casto prochdzi vétSinu
prodejni plochy. Tesco prodejna ma 11 klasickych pokladen, ale vyuziva jich soucasné
zpravidla pouze tfi az pét. Tesco prodejna ma jako jedind v Pisku samoobsluzné
pokladny, které jsou Casto vyuzivany pro malé ndkupy, lze zde nalézt Ctyfi tyto
pokladny. U pokladen se nachazi doplikové zbozi, jako jsou nanuky, zvykacky nebo
cokoladoveé tyCinky, které lakaji zdkazniky pfi ¢ekéani ve fronté.

Pro lepsi orientaci slouzi obrazek ¢. 2
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4.2 Dotaznikové setreni

Pti dotaznikovém Setfeni se celkové obdrzelo odpoveédi od 206 respondent. 57
respondentli odpovidalo tvari vtvar vprostorach prodejny a 149 respondentl
odpovidalo skrze elektronicky dotaznik. U dotazovani tvati v tvar se jednalo o ndhodny
vybér. Pied samotnym dotazovanim probchla pilotdz dotazniku mezi ptibuznymi a
spoluzdky a dotaznik byl nasledkem zpétné vazby upraven. JelikoZ byl elektronicky
dotaznik umistén na internet, bylo nutné piidat do tiSténého dotazniku otazku s
dotazem, zda se dotazovany tohoto prizkumu uz Gcastnil. Otdzek bylo ve vysledné
verzi 15 a obdrzena data byla zpracovana pomoci statistickych metod programu
Microsoft Excel.

Otazka ¢. 1: Jak ¢asto chodite nakupovat do Tesco prodejny v Pisku?

Graf 1: Jak ¢asto chodite nakupovat do Tesco prodejny v Pisku?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni otazka zjistovala frekvenci nakupu u zikaznikd hypermarketu Tesco. Z 206
odpovédi, nejvice respondentt tj. 62 (30 %), navstévuje prodejnu Tesco 2-3krat do
mésice, tedy zhruba ob tyden. Dale 49 (24 %) respondentli nav§t€vuje Tesco 1krat do
mésice. Podobny pocet, 48 (23 %) respondentii odpovédelo, ze navstévuje Tesco 1krat
tydn¢, 41 (20 %) respondentt nav§tévuje prodejnu Tesco 2-4krat do tydne. Nejmensi

pocet tj. 6 (3 %) odpovédi, odpoveédéli respondenti navstévujici prodejnu témét denng.
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Otazka ¢. 2: Z jakého Hlavniho divodu nav§tévujete Tesco v Pisku?

Graf 2: Z jakého Hlavniho divodu navstévujete Tesco v Pisku?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Druha otdzka se zamétfovala na zjiSténi motivace pro navstiveni hypermarketu Tesco.
Bylo mozné vice odpovédi, zakaznici mohli vybirat z nabizenych moznosti nebo
odpovédét jiné, v ptipadé nesouhlasu s nabizenymi odpoveéd’mi. Nejcastéji motivaci tj.
92 odpovédi, byli akce a slevy. Nasledujici nejcastéjsi odpoveédi, byl nabizeny
sortiment, tuto moZnost oznaCilo 86 respondentd. Dalsim divodem pro navstiveni
prodejny Tesco je cena, kterd byla odpovédi 59 respondentiim, nasledné kvalita s 56
odpovéd’'mi. Samoobsluzné pokladny nebo mélké nakupni kosiky, které jsou pro Tesco
unikatni, odpovédélo 53 respondentt. Lokalita, jakoZto divod pro navstiveni prodejny
uvedlo 49 respondentt. Celkem 42 lidi odpovédélo, Zze navstévuje z divodu vzhledu, ¢i
atmosféry prodejny. Nejméné¢ ozna¢enou nabizenou moznosti, byl s 16 odpoveéd'mi,

personalu. Nakonec nejméné, ato 9 jedincii, odpoveédélo vlastnimi slovy.
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Otazka ¢. 3: Jak jste spokojeni s rozmisténim regali v prodejné a s rozloZenim

zbozi v ramci regala?

Graf 3: Jak jste spokojenis rozmisténim regadli v prodejné a s rozloZenim zboZiv ramci regali ?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Treti otdzka se ptala na spokojenost s dispozi¢nim feSenim o¢ima zikaznika. Na tuto
otdzku odpovédélo vSech 206 respondentt. Spokojeno bylo 32 % (66) dotazovanych.
Nejcastéji jsou zakaznici s prodejnou ,,SpiSe spokojeni®. Tuto moznost zvolilo 35 %
(72) odpovidajicich zakaznikd. Neutralni stanovisko zaujmulo 24 % respondentt (50).
SpiSe nespokojeny postoj zvolil zakaznik v 6 % (12) piipadtia 3 % (6) respondentt bylo
nespokojeno.
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Otazka €. 4: Kdybyste chtéli néco zménit, co by to bylo?

Graf 4: Kdybyste chtéli néco zménit, co by to bylo?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ctvrta otazka zjisovala, zda zdkaznici maji nutkani néco zménit v hypermarketu Tesco.
U této otazky bylo mozné odpoveédét vice moznosti. Nejvice respondentu tj. 64, by nic
neménilo. Nejvice (56 respondenty) zadana zména, se tykala aktivnich pokladen, bud’to
zvyseni aktivity klasickych pokladen nebo navySeni poctu samoobsluznych pokladen.
Celkem 40 respondentli by si ptalo vétSi vybér sortimentu a 34 respondentli by ocenilo
cerstvéjsi potraviny. Dale stejny pocet respondentl tj. 27 projevilo zdjem o vstiicnéjSi
personal a zlepSeni vzhledu prodejny. Nejméné vybirana nabizena moznost s 24
odpovéd'mi, byl zijem o zménu rozlozeni prodejny. Celkové 11 respondenta
odpoveédélo jinou odpovéd’, nez bylo nabizeno, z téchto 11 odpoveédi, byli tfi se z4jmem

o zménu cenoVvé politiky.
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Otazka €. 5: Co nejéastéji nakupujete v Tescu?

Graf 5: Co nejcastéjinakupujetev Tescu?

5. Co nejcastéji nakupujete v Tescu? (Lze vice odpovédi)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pata otazka se zamétovala na zjiSténi nejzadanéjsiho druhu zbozi. Zde také bylo mozné
odpovédét vice moznosti. Nejvice nakupovanym druhem zbozi je podle 134 odpovedi
maso a uzeniny. Ddle, se 119 odpovéd'mi je nejCastéji nakupované pecivo. Mlécné
vyrobky byly zvoleny 110 respondenty. Ovoce a zeleninu odpovédélo 107 respondentiL.
Celkem 69 respondentti oznacilo napoje, at’ uz alkoholické, ¢i nealkoholické. Drogerie
byla oznacena 63 respondenty a sladkosti 48 respondenty. Zna¢né¢ méné bylo oznaceno
obleceni s 29 odpovéd'mi a nejméné byla zvolena elektronika, odpovézena pouze 7

respondenty.
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Otazka ¢. 6: Co je pri koupi produktu u Vas nejdilezitéjsi?

vvvvvv

6. Co je pri koupi produktu u Vas nejdulezité;jsi? (Lze vice
odpovédi)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Sesta otazka se zamé&fovala na zikaznikovy priority pti koupi produktu. | zde bylo
mozné Volit vice odpovédi. Kvalita ziskala nejvice odpovédi, tj. 131 respondenti
povazuje kvalitu za jeden z nejdulezit€jSich prvku. Cena, s velmi malym rozdilem, byla
oznacena jako druhd nejvice odpovidand moznost s poctem 129 odpovédi Velice
zna¢ny rozdil je nasledné u reklamy, ¢i doporuceni produktu s 46 odpovéd’'mi. Znacka
byla odpovézena 31 respondenty. Vzhled nebo obol byl zvolen 21 respondenty.

Celkem 13 respondentl odpovidalo jiné, mezi témito 13 odpovéd'mi byl 4krat zminén

2wk
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Otazka ¢. 7: Do jaké miry prochazite prodejnou pii niakupu?

Graf 7: Do jaké miry prochdzite prodejnou prindkupu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Grid layout, které Tesco pouzivd, ma nevyhody, Ze zidkaznici si rychle zvykaji na
rozloZeni prodejny a neprochdzeji prodejnu celou po ur€itém case. Sedma otdzka se
zaméfuje na tuto problematiku. Byla mozna jedna odpovéd’. Na tuto otdzku odpovédélo
204 respondenttl. Celkem 74 (36 %) respondentii odpovédélo, Ze prochazi prodejnu po
své zvyklé trase. Téméf celou prodejnu prochazi 45 (22 %) respondentt. S malym
odstupem tj. 41 (20 %) respondentt nakupuje stylem nejkrat$i cesty k cilenému
produktu. Podle akcia slev prochazi prodejnu 27 (13 %) dotazovanych lidi a nejmensi
skupina tj. 17 (8 %) respondentii prochaz prodejnu nahodné.
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Otizka ¢. 8: Tesco pred néjakou dobou zménilo rozloZeni prodejny. Vyhovuje

Vam soucasné nebo predeslé usporadani?

Graf 8: Tesco pred néjakou dobou zménilo rozloZeniprodejny. Vyhovuje Vam soucasné nebo
predeslé usporadani?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Osma otazka se zaméfuje na porovnani piedeslého rozlozeni, které bylo v hypermarketu
Tesco pied dvéma lety, s nynéjSim. Déle se otdzka zaméfovala na rozdé€leni preference
star¢ho rozloZzeni od neochoty zikaznika si zvykat na zmény. Na tuto otdzku
odpovédélo celkem 205 respondentt. Nejvice, tedy 66 (32 %) dotazovanych preferuje
nynéjsi rozlozeni prodejny pied predeSlym systémem. Druhd nejvice pocetna skupina,
se 63 (31 %) odpoveéd'mi, jsou lidé vyjadiujici nelibost se zvykdnim na zmény
v disledku zmény rozlozeni. Celkem 48 (23 %) respondentli si nemiize vybavit predeslé
rozlozeni, a tudiz nemize zménu posoudit a 28 (14 %) respondentt preferuje predeslé

wevr

rozlozeni pted nynéj$im.
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Otazka ¢. 9: Jak casto pridavate ke svému nakupu zboZi z dopliikového prodeje u

pokladen (zmrzlina, Zvykacky, cokoladové tycinky)

Graf 9: Jak casto priddvdte ke svému ndkupu zboZi z doplrikového prodeje u pokladen (zmrzlina,
2Zvykacky, cokolddové tycCinky)

9. Jak €asto pridate ke svému nakupu zbozi z doplikového
prodeje u pokladen? (zmrzlina, Zvykacky, cokoladové
tycinky)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Devata otazka se zaméfuje na osvédCeni taktiky na lakani zakaznika nakupovat
v ptipadé ¢ekani u pokladny ve fronté. Do jisté miry tato otdzka zjiSt'uje potencionalni
zménu pozice chladicich boxt, ¢i regalu s cukrovinkami. Byla moznost odpovédeét
pouze jednu odpovéd’ a tato otazka byla zodpovézena 203 krat. Nejvice respondentd tj.
49 % (99) vyjadrilo ur¢ity zajem o rozSiteni nakupu o doplikovy prodej u pokladen.
Celkem 23 % (46) respondentti tvrdi, Ze u pokladen doplikové zbozi nenakupuje.
Obcasny nakup tohoto zbozi ptiznalo 22 % (44) tazajicich a 7 % (14) respondentii se
ptiznava k pravidelnosti nakupu doplikového sortimentu u pokladen. Pii tvafi v tvar

obdrzenych dotaznikd, byly ¢astym divodem zminovany déti, ¢i vnoucata.
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Otazka ¢. 10: Do jaké jiné prodejny jezdite nejéastéji nakupovat?

Graf 10: Do jakéjiné prodejny jezdite nejcastéjinakupovat?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Desata otazka se snazila rozpoznat vyznamné konkurenty hypermarketu Tesco. U této
otazky byla moznost jedné odpovédi. Celkové bylo 192 odpovédi na tuto otazku. U
ne¢innych respondentti by se dalo pfedpokladat, ze nakupuji pouze v hypermarketu
Tesco. Nejcastéji zminénym konkurentem byl oznaen Kaufland s 58 (30 %)
odpovéd'mi. Celkem 48 (25 %) respondentd chodi nakupovat nejcastéji také do
Alberta. Lidl byl zminén 42 (22 %) respondenty. Nejméné nabizena odpovéd byl
zvolen Penny Market s 33 (17 %) odpovéd’'mi. Dale 11 (6 %) tdzanych nakupuje jinde,

nez v nabizenych c¢tyrech prodejnach.
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Otazka ¢. 11: VaSe pohlavi?

Graf 11: Vasepohlavi?

11. Vase pohlavi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jedenacta otazka je identifikaéni. Pohlavi uvedlo 204 respondenti. Z celkoveho pocétu
respondentti, 56 % (110) byly zeny, zbylych 46 % (94) byli muzi. Kvili malému rozdilu
a malému nereprezentaCnimu vzorku vSak nelze vyvodit ZAdny vyznamny zaver.
Otazka ¢. 12:Vas vék?

Graf 12: Vasveék?
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Dvanacta otazka je identifika¢ni. Celkoveé odpovédelo na tuto otdzku 203 respondenti.
Nejvice vékové zastoupeni je v letech 18 az 30 let s po¢tem 64 (32 %). Celkem 63 (31
%) respondentil je mezi lety 31 a 45. Ve véku od 46 do 60 let uvedlo 47 (23 %)
respondenti. Dale 61 a vice let odpovédélo 25 (12 %) respondentd. Nejméné
zastoupena vekova skupma tj. 4 (2 %) je pod 18 let.
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Otazka ¢. 13: Jaky je Vas status?

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

Ttinactd otdzka je identifikaCni. Na tuto otazku odpovédéli vSichni dotazyjici (206).
Vice nez polovina tazanych osob je zaméstnana, 112 (54 %) respondentii oznacilo tuto
odpovéd. Celkem 37 (18 %) respondentl jsou osoby samostatné vydélecné cinné, 30
(15 %) dotazovanych oznacilo svijj status jako student. K dichodu se ptiznalo 23 (11

%) respondentil a nejméné zastoupeni tj. 4 (2 %) jsou nezamestnani.
Otazka €. 14: Jaky je Vas mésicni prijem?

Graf 14: Jaky je Vas mésicni pFijem?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ctrnacti otazka je také identifikaéni Na tuto otazku odpovédélo 194 respondenti.
Nejvétsi zastoupeni ma skupina respondentt tj. 74 (38 %) s platem mezi 15001 a
25 000 K¢&. Celkem 66 (34 %) respondentll ma mési¢ni piijem pod 15 000 K¢. Mésiéni
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ptilem mezi 25000 az 40 000 K¢ uvedlo 43 respondentti (22 %). Nejméné pocetna
skupina s nejvysSimi pifjmy, tj. nad 40 000 K¢, uvedlo 11 (6 %) respondentt.

Otazka ¢. 15: Vase bydlisté?

Graf 15: Vase bydlisté?

15. Vase bydlisté?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni identifikaéni otazka se dotazovala na bydlisté. Na tuto otazku odpovédélo 203
respondentt. Celkem 82 % (167) respondenti oznacilo jako misto bydlist¢ Pisek.

Zbylych 18 % (36) respondentit uvedlo jiné bydlist¢ nez mésto Pisek.

4.2.1 Vyhodnocenihypotéz

Hypotéze ¢. 1: Alespoii 40% respondentii je bud’to spokojeno nebo spiSe
spokojeno s dosavadnim dispozicnim feSenim

Na ziklad¢ dotaznikového Setifeni mizeme potvrdit tuto hypotézu. Z celkovych 206
respondentl bylo spokojeno 32 % (66) a spiSe spokojeno 35 % (72). Dohromady tato
skupina vyrazné ptesahuje stanovenou hranici 40 %. Toto se také projevuje u otazky
ohledné¢ zmén v prodejné, kde vétSina tdzanych osob by nic neménila a zmény ohledné
dispozi¢niho feSeni byly nejméné¢ zidané. Pti dotazu ohledné preference mezi
predeslym a nyn€jSim dispozinim feSenim, bylo nyné&jSi vnimdno pozitivnéji.

Hypotéza ¢. 2: Nejvice nav§tévovana je oblast peciva

Tuto hypotézu, na zdklad¢ dotaznikového feseni, je nutné zamitnout. Pfi otazce, co
nakupuji zakaznici nejCastéji, bylo se 134 odpovéd'mi preferovino maso a uzeniny.
Pecivo je nakupovano az jako druhé nejcastéj$i zbozi v Tesco prodejné. Polozku pecivo

oznacilo 119 dotazovanych osob.
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Hypotéza ¢&. 3: Minimalné 30 % respondentu nakupuje v Tesco Pisek alespoii
1krat do tydne

Tato hypotéza se zaméfovala na frekvenci navstévy hypermarketu Tesco. Na tuto

hypotézu se pta prvni otazka dotazniku a ptijatelné odpovédi jsou: nakupovani téméf

denné, 2-4krat do tydne a lkrat tydne. Témét denné odpovédeélo 3 % (6) respondentd, 2-

4krat do tydne nakupuje 20 % (41) tazanych osob a 1lkrat do tydne 23 % (41).

S hodnotou 46 % lze hypotézu potvrdit, Z2 minimaln€¢ 30 % tazanych osob navstévuje

1kréat do tydne Tesco prodejnu v Pisku.

4.3 Navrzeniupravdispozicnihoreseni

Z dotaznikového Setfeni vySlo, ze 67 % dotazovanych zakaznikd byly spokojeny nebo
spiSe spokojeny S rozlozenim prodejny, navic z otdzky €. 8, ktera se dotazovala ohledné
porovnani nyné&j$iho a pfedchoziho rozlozeni prodejny vyplyva, ze zikaznici preferuji
nyn¢jSi systém pred minulym, a ziroven si neradi zvykaji na zmény. Na otazku ¢. 4
respondenti ve vétSin€¢ odpovidali, ze v prodejné by si nepfali nic ménit, a zadost o
zménu dispozicniho feSeni byla nejméné Zadana.

Nejvice zddanou zménou u otazky €. 4 byl zZijem o vice samoobsluznych pokladen nebo
0 vice aktivnich klasickych pokladen, zaroven samoobsluzné pokladny byly také do
jist¢ miry divodem navstévy prodejny, na zakladé téchto pozadavkl navrhuji, aby
prodejna posilila svoji unikatnost, tkvéjici v samoobsluznych pokladnach a byly pfidany

dalsi ¢tyfi samoobsluzné pokladny.

PrestoZe zdkaznici jsou s rozloZenim prodejny spokojeni a neradi si zvykaji na zmény,
z pohledu prodejny samotné a z pohledu obchodnika usuzuji, Ze dva jisté regaly svoji
souc¢asnou polohou trpi, tento prostor je ¢asto opustény a zdkaznici nejsou dostate¢né
okolnim zbozim lakéani do odlehlého mista. Tyto zminéné regaly obsahuji ¢aj, kdvu,
dzemy a ceredlie. Zakaznici asto prochazeji napfic celou prodejnou azdo ,jadra® které
obsahuje dle otazky €. 5 nejzddancjSi zbozi, tedy mléEné vyrobky, maso, ovoce,
zeleninu a pecivo. Zminéné regaly se nachazeji az za jddrem a zdkaznici nejsou nadéle
motivovani jit hloub&ji do prodejny do téchto regall, jelikoz nejzadanéjSiho a
nejhledanéjSiho zbozi uz dosahli. Témto regalim se zminénym zbozim by vice prospélo

byt zakaznikim vice na ocich, jelikoZ jejich opomenutim mize prodejné uchazet zsk.
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Ztohoto divodu navrhuji prodejné jadro pfesunout az na Uplny konec prodejny.
Struktura jadra by zistala t€méf nezménéna, jelikoz by zakaznici mohli byt s velkymi
zménami nespokojeni. Zédkaznici jsou dostatecné motivovani do tohoto jadra dorazit, a
proto jeho posunuti neuskodi, naopak v samotném rohu se nachdzelo balené pecivo a
chléb, ktery také trpél mensi navstévnosti.

Zmény v jadie obsahuji pfesunuti regalu s ceredliemi a dzemy mezi zeleninu a mlécné
vyrobky. Zména se zamétuje na zvySeni poCtu zakaznikl, kteti kolem tohoto zbozi
projdou na cest¢ za zeleninou a ovocem. Stejné jako piedesla lokalita, i nyni jsou

ceredlie a dzemy stale na blizku pecivu.

Dalsi zménou je zkraceni regalu s mléénymi vyrobky, nyni v tomto regalu se nachazi na
jedné strané¢ zpoloviny pouze mléko, tudiz tento regdl snese jeho zkraceni. Cilem
zkréceni regdlu je zachovat vizualni otevienost od zeleniny k obsluhovacimu pultu

S masem a syry.

Posledni zménou je premisténi regdlu s Cajem a kdvou mezi zavafeniny a chlazené
potraviny. Divodem zmény je opét zajistit vét$i expozici zakaznikim. Zavafeniny jsou
Vsoucasném systému jedinym regalem mezi nepotravinovym zbozim a chlazenymi
regaly. Dalsi regal, ktery oddéluje nepotravinové zbozi od chladicich regalia, pomuaze
upoutat pozornost k zavafeninam i kaveé a ¢aji. Kava a ¢aj by byli blizko obsluhovaciho
prodejné podle otazky €. 10, tedy Kauflandu. V piedeslém rozloZeni prodejny byl ¢aj a
kava na podobném misté, prestoze podle otazky €. 8 pouze menSina stale preferuje staré
rozloZeni, touto zménou by se tato mala skupina lidi mohla ¢astecné uspokojit, toto by

mohlo byt povazovano za vedlejsi divod zmeny.

Pro lepsi ptfedstavu provedenych zmén napomize obrazek ¢. 3, kde jsou zmény

vyznaceny cervene.
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Obrdzek 3: Novy ndvrh dispoziéniho fesenihypermarketu Tesco v Pisku
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5 Zaveér

Kazdd prodejna je omezena mnozstvim prostoru, ktery mulze vyuzit a space
management se soustiedi na co nejefektivnéjsi vyuziti tohoto zdroje. Pokud prodejna
neni optimalné zatizena, muze jeji provozovatel zbyte¢né vynakladat své zdroje na
drahé zasobovani anebo prichazet o trzby. Jestlize obchodnici znaji zakaznika, kterého
se snazi ovlivnit, mohou pouhym rozmisténim regali nebo umisténim zbozi v regéle
zna¢né ovlivnit jeho ndkupni chovani. V dnesni dobé je space management zikladem
pro kazdou prodejnu a obchodni fetézce budou chtit ziskat z prostoru, jenz jim byl

MW W

pfiren, maximum.

Cilem této bakalatské prace bylo zmapovat vybranou obchodni jednotku, kterou byl
hypermarket Tesco Pisek, a navrhnout pro tuto prodejnu zmény v jejim dispozicnim
feSeni. Zmény byly provedeny na zikladé¢ vyzkumu, ktery zjiStoval spokojenost
zakazniki s prodejnou, jak Casto chodi do této prodejny nakupovat nebo co by si prali
zménit. Pfi provadéni zmén se bralo v Gvahu, co je pro prodejnu vyhodné z pohledu
obchodnika.

Dotaznikové Setfeni odhalilo, ze zdkaznici preferuji méné casté nakupy a nejCastéji
navstévyji hypermarket Tesco z duvodu jak nabizené¢ho sortimentu, tak kvili akcim a
slevam. Tazané osoby ¢asto uvadély, ze nejradéji nakupuji v prodejné maso, uzeniny a
pec¢ivo. Obecné¢ zidkaznici hypermarketu navStévuji prodejnu hlavné kvili
potravinovému zbozi, nez kvuli nepotravinovému. Vyznamna je pro zdkazniky kvalita i
cena pii vybéru zbozi. Podle vyzkumu jsou zdkaznici velice spokojeni s nyn&j$im
rozlozenim prodejny a nechtéji nic ménit, jelikoz Si ¢asto na zmény neradi zvykaji
Zékaznici nejCasteji prochazi prodejnou po své zvyklé trase, coz je nejcastcjsi problém
u rozlozeni prodejny, ktery pouziva i hypermarket Tesco. Ale jelikoz jsou zikaznici
spokojeni a veliké zmény byly provedeny relativné neddvno, vybrand prodejna si miize
dowvolit s vyznamnéj$imi zménami jesté pockat. Nejveétsim konkurentem hypermarketu
Tesco je Kaufland, ktery zaroven se nachazi velice blizko vybrané prodejné. NejCastéji
respondenti byli z mésta Pisek, jejich pohlavi bylo rovnomérné zastoupeno a pokryvalo

vétSinu typl ekonomicky aktivni populace.

Po analyze obdrzenych dat byl navrhnut novy model dispozi¢niho feSeni hypermarketu
Tesco. Zakaznici byli spokojeni, nejcastéji nechtéli nic ménit a ziroven si neradi

zvykaji na zmény a s porovnanim s minulym rozloZzenim, preferyji nynéjsi. Z téchto
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divodl nebyly provedeny zidné vyznamné zmény, co se tykalo pfemistovani zbozi.
Zakazniciale projevili zijem o vice samoobsluznych pokladen, a proto v novém modelu
muize vice t€chto pokladen najit. Provedené zmény respektovaly pozadavky zdkaznikd,
ale také zajmy obchodnikt, proto pteci jenom ke zménam do§lo. Dvéma regdhim, které
se nachdzely v Uplné zadi prodejny, nesvéd¢ila jejich poloha a ztohoto divodu byly
pfesunuty mezi vice nav§tévované zbozi. Zminéné regaly obsahovaly ¢aj s kdvou a
ceredlie sdzemy. Caj a kava byli umisténé vedle chlazenych potravin a zavafenin.
Ceredlie s dzemy se pfemistili mezi zeleninu a mlééné vyrobky, takze se stale nachazi
blizko peciva, ale kolemjdoucich zikaznikli bude vice. V dusledku téchto zmén se
regaly, obsahujici nejvice navstévované a pozadujici zbo zi, posunuly do zadi prodejny.
Rozestavéni zlstalo zachovano, jelikoz zdkaznici by se zménou struktury nebyli
spokojeni. Cilem zmén bylo zachovat co nejvice pivodniho rozestavéni, ale zaroven
pomoci regaliim, které neméli dostate¢né atraktivni zbozi, aby lakali do odlehlé ¢asti
prodejny zakazniky samy. Nové umisténi nebude pokouset spokojenost zakazniki a

okolni atraktivni a zddané zbozi pomiize s vét$i expozici diive zapomenutych regali.
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I Summary and keywords

Space is limited resource and depending on how the space is utilized it can affect retail
unit’s sales. Retail space management helps to determine the optimal fixture and shelf
allocation so that the merchandise is placed with the best possible efficiency. The
effective usage of space results in increased sales by attractive placement of goods
within the retail unit, while it also helps with restocking by optimizing the position of
fixtures.

The aim of this thesis is to assess space management of a retail unit and to propose a

new efficient model. The selected retail unit for this thesis is Tesco store in Pisek.

Theoretical part focuses on basics of space management and tactics that are used by
retailers to utilize space. Topics like merchandising and layout describing types and
techniques that retail unit can choose to fit their nature. Knowing customers that retailer
trying to influence is also important. Because of this topics like typology of customer

and customer shopping behavior are also covered.

Practical part contains basic information about retail unit and also current layout and its
description. Survey conducted on customers is evaluated and their responses and
opinions are analyzed. Based on acquired data new layout is proposed while also

respecting retail unit needs.

Keywords: layout of retail unit, customer shopping behavior, merchandising of goods,

customers, quantitative research
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V  Prilohy

Priloha 1: Dotaznik

Dobry den,

Dotaznik

Jmenuji se Lucie Hejpetrovd a studuji na Ekonomické fakulté JihoCeské univerzity
v Ceskych Bud&jovicich. Rada bych Véas pozadala o vyplnéni tohoto kratkého

dotazniku, ktery je zcela anonymni a jehoZz vysledky jsou vyuzity pouze k mé

bakalafské praci. Ma bakalatska prace se snazi zjistit, jak jsou zdkaznici Tesco prodejny

v Pisku spokojeni s jejim uspofadanim regali nebo co by chtéli zménit. Vysledky

Zdotaznikového Setfeni pomohou dosdhnout cile mé bakalaiské prace, ¢imz je

navrhnuti efektivnéj$iho rozloZeni prodejny. Pokud neni uvedeno jinak, zaSkrtavejte

pouze jednu odpovéd. V piipadé¢ dotazi nebo pfipominek je Ize zaslat na

Lucie.Hejpetrova@seznam.cz. Dgkuji pfedem za Vasi ochotu a Cas.

0. Ukastnili jste se jiz tohoto prizkumu?

O
O

Ano
Ne

1. Jak ¢asto chodite nakupovat do Tesco prodejny v Pisku?

O
O
O
O
O

Témeéi denné
2-4x do tydne
1x za tyden
2-3x do mésice

1x mésiéné nebo méng

2. Z jakého hlavniho divodu nav$tévujete Tesco v Pisku?

(Ize zaskrtnout vice odpovédi)

O

O 0O0o0ao0oa0a

Cena

Kvalita

Personal

Akce a slevy
Nabizeny sortiment

Samoobsluzné pokladny, nadkupni kosiky



O Atmosféra, vzhled nebo uspotfadani prodejny
O Lokalita
O Jiné: (prosim, uvedtejaky) ...............c.c.coun...

3. Jak jste spokojeni s rozmisténim regali v prodejné a s rozloZzenim zboZim
V ramei regala?
O Spokojen
Spise spokojen
Neutralni

SpiSe nespokojen

O 0Oo0oano

Nespokojen

4. Kdybyste chtéli néco zménit, co by to bylo?

(Ize zaskrtnou vice odpoveédi)

O Vstiicngjsi personal

Vice aktivnich pokladen/vice samoobsluznych pokladen
Cerstvéj§i potraviny
VEtsi vyber sortimentu
Uspotadani prodejny
Zlepseni atmosféry/vzhled prodejny

Nic bych neménil/a

O0O0O00000

Jiné (prosim, uvedteco)...................c.coeiiiiiiiiiinin..

5. Co nejcastéji nakupujete v Tescu?
(Ize zaskrtnou vice odpovédi)
O Pecivo
Maso a uzeniny
Mlécné vyrobky
Ovoce a zeleninu
Drogerie
Alkoholické nebo nealkoholické napoje
Sladkosti
Elektroniku
Obleceni

OO00000a00ga0no



6. Co je pri koupi produktu u Vas nejduleZitéjsi?

(Ize zaskrtnou vice odpovédi)

O Znacka

O Kvalita

O Cena

O Reklama, doporuceni

O Vzhled, obal

O Jiné (prosim, uvedteco)..............cc.cceveviieiiiiiininn.n..

7. Do jaké miry prochazite prodejnou pri nikupu?
O Prodejnu prochazim témét celou

Prodejnu prochazim po své zvyklg trase

Prodejnu prochdzim nahodné

Prochazim prodejnu podle slev a akci

Oo0Oo0oao

Jdu cilené k pozadovanému zboZi, co nejkratsi trasou

8. Tesco pred néjakou dobou zménilo rozloZeni prodejny. Vyhovuje Vam
soucasné nebo predeslé usporadani?
O Vyhowuje mi nynéj$i uspotfadani prodejny vice nez predeslé
O Preferuji predeslé rozmisténi prodejny
O Vyhovuje/nevadi mi nynéj$i upotadani, ale nerad si zvykam na zmény

O Nepamatuji si predesly systém, tudiz nemohu porovnat

9. Jak casto pridate ke svému nakupu zboZi z dopliikkového prodeje u
pokladen? (zmrzlina, Zvykacky, ¢okoladové ty€inky)
O Nikdy
O Vyjimecné
O Obcas
O Praviden¢



10. Do jaké jiné prodejny jezdite nejéastéji nakupovat?
O Kaufland
O Albert
O Penny Market
O Lidl
O Jine

11. VaSe pohlavi?
O Muz
O Zena

12. Vas vék?
O Méné nez 18
O 18-30
O 31-45
O 46-60
O 61 a vice

13. Jaky je Vas status?
O Zak/student
O Zaméstnany
O Osoba samostatné vydélecné ¢inna
O V dichodu
O Nezaméstnany

14. Jaky je Vas§ mésicni prijem?
O Meéné nez 15 000 K¢
O 16 000 — 25 000 K¢
O 26 000 — 39 000 K¢
O 40000 K¢ a vice

15. VaSe bydlisté?
[0 Mésto Pisek

O Jiné (prosim, uvedte jake).............c.ccoiviiiiiiiiiininnn...



