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SOUHRN

Cil prace:
Cilem této diplomové prace je optimalizace prodejni plochy ve vybraném maloobchodu.

Vyzkumné metody:

V teoreticko-metodologické ¢asti byla provedena reSerse literatury na témata: retail marketing, maloobchod,
merchandising, category management, planogramy, macro space management, micro space management,
shelf space management, Point of Purchase, dale jako ,,POP komunikace*, nakupni chovani a marketingovy
vyzkum se zaméfenim na asistovany nakup. V této ¢asti prace doslo i ke komparaci vybranych teoretickych
vychodisek autort pro lepsi orientaci ve zkoumané problematice. V analytické ¢asti prace byly vyuzity tyto
vyzkumné metody: strukturovany rozhovor, strukturované pozorovani a asistovany nakup. Strukturovanym
rozhovorem poskytnul majitel maloobchodu informace o provozovné, dispozi¢nim feSeni prodejni plochy,
POP komunikaci, planogramech, sortimentu a regalech. U strukturovaného pozorovani byly zpracovany tii
pozorovaci archy. Prvni arch slouzil ke zji§téni vnéjsiho a vnitiniho prostiedi provozovny, véetn¢ zakresleni
dispozi¢niho feSeni prodejni plochy. Druhy arch slouzil k detailnimu zpracovani vSech regalu, tzn.
fotografie, rozméry i s policemi, umisténé produktové skupiny, popis umisténi regali na prodejni plose,
véetné specifickych prvkt. Treti arch slouzil k identifikovani POP komunikace na prodejni plose.
Asistovany nakup byl proveden se Sesti informanty, ktefi vykonali nakup na zakladé¢ fiktivniho nakupniho
seznamu. Soucasti byl strukturovany rozhovor, ktery obsahoval otidzky na prostiedi provozovny, orientaci na
prodejni ploSe, logickou navaznost sortimentu, POP komunikaci a na celkovy dojem z nakupu. Dale
informant okomentoval kazdou polozku z fiktivniho nakupniho seznamu z hlediska piehlednosti v regalu,
prostoru kolem sebe a vysky umisténi daného zboZzi.

Vysledky vyzkumu/prace:

Po provedeni vSech vyzkumnych metod byly shledany nedostatky na prodejni plose spolu se strukturou
sortimentu. Na prodejni ploSe neni dostateny prostor pro zdkazniky, tzn. tzké nadkupni ulicky a uzky prostor
u pokladen. Rozmisténi produktovych skupin je neorganizované a nesourodé. U nékterych regali dochazelo
ke kombinaci n€kolika produktovych tad ¢i skupin, které spolu nesouvisely ani po strance cross
merchandisingu. V regalech byly zji§tény nedostatky v ramci merchandisingu, tzn. chybné umisténi zbozi
uréené détem, nadbyte¢né zbozi v hornich policich regali, bezpeéné uloZeni potravin ve sklenénych obalech.
Regaly prevladaly horizontdlnim ¢lenénim, které bylo zhodnoceno jako neefektivni vzhledem k $iii regalt.
U POP komunikace néktera podlahova média nejsou umisténa u regalu, kde by obsah odpovidal cross
merchandisingu, nebo je pfekdzkou pro zdkazniky. Z pohledu diagnostiky produktového portfolia dochazelo
k nesrovnalostem v hodnotach prodejnost a rozloha, kterou dana produktova tada ¢i skupina zabirala
na prodejni plose. Byly nalezeny az 6,46 krat vy$si rozdily nez je primér prodejnosti vuéi rozloze
a nesrovnalosti byly u deviti produktovych skupin.

Zavéry a doporuceni:

Maloobchod s potravinami disponuje nedostatky v oblasti prodejni plochy z hlediska macro space
managementu, micro space managementu a ve struktufe sortimentu. V macro space managementu je
doporuceno odstranit vybrané regaly, POP média a pddia pted regaly. Timto krokem u danych mist doslo
k roz§iteni mista pro zakazniky az o 47 cm. V kapitole 3.5 Doporuceni v oblasti micro space managementu
je doporuceni pro 16 regali, z toho u 10 regali byly vytvofeny planogramy, do kterych byly aplikovany
vysledky z diagnostiky produktového portfolia, asistovaného nakupu a macro space managementu.
Pti pfesunu zbozi dochazelo k redukei nebo navySeni plochy, kterou zboZi zabira v navaznosti na hodnoty
prodejnost vs. rozloha. Pti diagnostice produktového portfolia, vzhledem k nesrovnalostem v mléénych
potravinach, je doporuéeno zakoupit novou pfisténnou chladici vitrinu za 81 132 K¢ s DPH. Pti zavedeni
doporuceni v oblasti macro space managementu a micro space managementu dochazi k zadanym zménam
V podilu jednotlivych produktovych fad na prodejni plose.
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SUMMARY

Main objective:
The goal of this diploma thesis is to optimize the selling area in a chosen retail shop.

Research methods:

In a theoretical-methodological part, the research of literature concerning the following topics was
conducted: retail marketing, retail, merchandising, category management, planograms, macro space
management, micro space management, shelf space management, Point of Purchase, as ,POP
communication”, shopping behavior and marketing research with a focus on assisted purchases. This section
of the thesis compared selected theoretical bases of authors for a better orientation in the explored topic.
The analytical part of the theses used the research methods of structured interviews, structured observations
and assisted purchases. The structured interview was performed with the owner if a retail shop
who provided information on the establishment, the layout of the selling area, POP communication,
planograms, the range of goods and the shelves. The structured observation led to a compilation of three
observational sheets. The first sheet was used to specify the outside and inside layout of the establishment,
including the graph of the layout of the selling area. The second sheet was designed as a detailed
arrangement of all shelves, i.e. their photographs, dimensions including the specific shelves, the displayed
product ranges, the description of the layout of the shelves within the selling area, including its specific
elements. The third sheet was used to identify the POP communication in the selling area. The assisted
purchase was performed with six informants who executed the purchase on the basis of fictitious shopping
list. A structured interview also became a part of it, containing questions regarding the environment
of the establishment, orientation within the selling area, logical succession of the product range, POP
communication and the overall impression of the purchase. Furthermore, the informants commented on each
item on the fictitious shopping list in terms of a clear arrangement within the shelves, the area around them
and the height of the displayed goods.

Result of research:

Upon performing all the research methods, certain deficiencies within the selling area were uncovered
as well as in the field of the structure of the goods. The selling area offers insufficient space for customers,
i.e. narrow shopping isles and narrow spaces near the cash registers. The layout of individual groups
of products is unorganized and heterogeneous. Some of the shelves even consisted of a combination
of several product ranges or groups which were not related in any manner, not even in the way of cross
merchandising. The shelves also displayed shortcomings when it comes to merchandising, i.e. incorrect
placing of goods intended for children, redundant goods in the top shelves, safe placement of food in glass
packages. The shelves mainly used horizontal structuring which was assessed as ineffective given the width
of the shelves. As for the POP communication, some of the floor media are not placed by the shelves even
where the content would correspond to cross merchandising, or it even creates an obstacle for customers.
When it comes to the diagnostics of the product portfolio, there were discrepancies in the values
of the saleability and the surface which was occupied by the given product range or group within the entire
selling area. Differences of up to 6.46-times above the average compared to the surface area were identified,
and there were also discrepancies with nine product groups.

Conclusions and recommendation:

The retail shop with groceries displayed deficiencies in the fields of the sale area when it comes to macro
space management, micro space management and the structure of goods. As for the macro space
management, it is recommended to remove selected shelves, POP media and the podia in front
of the shelves. By this step, the space for customers was increased by up to 47 centimeters. In chapter 3.5
which offers recommendations in the field of the micro space management, there are suggestions for 16
shelve groups and planograms for 10 of these in which the results arising from the diagnostics of the product
portfolio were applies as well as the assisted purchase and macro space management. While the product
groups were moved, their area was decreased or increased on the basis of the value of their saleability
in comparison to the surface area. The diagnostics of the product portfolio detected discrepancies
in the section of dairy foods, and it was thus recommended to purchase a new wall-attached cooling
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showcase for CZK 81,132 with VAT. Upon the application of the recommendations in the fields of macro
space management and micro space management, desired changes in the ratio of individual product ranges
within the selling area occurred.

KEYWORDS

Macro space management, micro space management, planograms, structure of product groups and assisted
purchase.
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1 Uvod

Maloobchody v dnesni dobé vyuzivaji rtiznorodé typy komunikaénich kanali s tim, ze sili
povédomi, jak je dulezitd komunikace v misté prodeje. S vyvojem internetu se pozornost
marketingovych manazeri zaobirala tim, jak efektivné komunikovat na e-shopech,
jak pripravit zakaznické prostiedi tak, aby zakaznik se co nejdéle zdrzel ve virtualnim
obchod¢, kvilli nabidce. Déle se manazefi snaZzili ziskat znalosti potfebné pro vyhodnoceni,
zda komunikace v tomto virtualnim prostiedi ma efekt na prodejnost ¢i zvedani povédomosti
o znacce, vCetné nastaveni adekvatni formy online reklamy. Na druhou stranu s postupem
Casu zazivaji kamenné prodejny obdobi ,renesance“. To, jak vypada prodejni plocha, je
souhra nékolika prvki retail marketingu. Kazdy detail je dulezity a je nezbytny pro vytvoteni
celé podoby dané provozovny. Jedna se o promysleny ,,zivy organismus‘, nebot’ prodejni
plocha musi reagovat na sezénnost, marketingové strategie prodavanych znacek, strukturu
zakazniki a jejich ekonomickou troven.

Retail marketing zac¢ind uz pted vstupem do prodejny, kde ,,promlouvd* k zakazniklim ptes
vylohy a sd€luje jim obsah vnittku prodejny, tzn. akce, nabidka zbozi, které mohou vyftesit
soucasny problém zakaznika a informovat jej o tom, co se nachazi uvnitf. Pii vstupu
do prodejny se zdkaznik aklimatizuje na mistni podminky, jako jsou svétlo, hluk, ptemysleni
nad tim, co chce nakoupit a kolik méa u sebe penéz. Maloobchod chce tento proces zkratit
a pfimét zdkaznika, aby co nejrychleji zacal nakupovat pomoci raznych technik. Vyznamny
vliv hraje i umisténi nakupnich voziki a ko$ikl. Regéaly v prodejné musi byt piehledné, mit
logické uspotadani jak po strdnce dispozi¢niho feSeni, tak i1 skladbou zbozi v regalech,
kdy k tomuto se vyuzivaji nastroje merchandisingu. Stejné tak pfitomnost Point of Purchase,
dale jen ,,POP komunikace“, na prodejni ploSe ma sva pravidla. Trasa nakupu musi byt
pro zékaznika piijemnd, a nikoli, ze kvuli Spatnému rozmisténi sortimentu bude hledat dané
zbozi. Cilem maloobchodu je vyuzit kazdy m? prodejni plochy a védeét, ktera mista maji vyssi
potencial k navyseni zisku v rovnovaze s pohodlnym nakupem zakaznika. Prostory pokladen
jsou tim mistem, kde se jesté zakaznik pohybuje, ale sou¢asné se dostava do klidného rezimu,
ale muze stale jest¢ néco nakoupit, i kdyz uz jeho pozornost klesa a ptipravuje se na odchod,
ale 1 zde je Sance jak mu pomoci impulzivniho sortimentu nabidnout zbozi. Jinymi slovy se
jedna o provazany systém, kde musi byt v rovnovaze ekonomické vynosnost prodejni plochy
v souladu s potiebami zakaznikt, kdy je prvotadé zajisténi pohodiného nakupu, aby byli
zakaznici presvédCeni, ze piisti nakup opét uskuteéni v dané provozovné. Vzhledem
k zajimavosti tématu je cilem prace optimalizace prodejni plochy ve vybraném maloobchodu,
kde pfedmétem je maloobchod s potravinami.

V teoreticko-metodologické €asti jsou rozebrany vybrané okruhy retail marketingu a dalsi
souvisejici okruhy, véetné marketingového vyzkumu. V kapitole 2.1 je vysvétlen maloobchod
a struktura sortimentu, ktera se déli na podrobnéjsi ¢asti. V kapitole 2.2 Retail marketing je
objasnéno toto marketingové odvétvi a jeho podobory, napt. trade marketing nebo shopper
marketing. Nasledujici podkapitoly obsahuji okruhy jako je category management, kde jsou
vysvétleny produktoveé kategorie, planogramy, kde je uvedeno o co se jedna a jak se sestavuji.
Nasleduje space management, ktery je stéZejni pro tuto préci, nebot” obsahuje teoreticka
vychodiska autorfi, kterd jsou hojné aplikovana v analytické Casti, ohledné¢ macro space
managementu, ktery se zaobira celou prodejni plochou, a micro space managementu, ktery se
zaméiuje na jednotlivé regaly. V kapitole 2.2.3 Merchandising je vysvétlen tento pojem
po strance legislativni a marketingové, véetné jeho zasad aplikovani. V této kapitole je
vysvétlen taktéz cross merchandising. I POP komunikace ma v retail marketingu své dulezité
misto, a to kvuli jeho vlivu na nakupni rozhodovani zdkaznika a pfitomnosti na prodejni
plose, kde prezentuje konkrétni znacku, upozoriiuje na slevové akce a mulZe vytvaret
sekundarni umisténi pro zbozi. V kapitole 2.3 Nakupni rozhodovani jsou teoreticka



vychodiska zaméfena na zakaznika a jeho nakupni chovani na prodejni plose. V Kkapitole 2.4
Teorie marketingového vyzkumu jsou uvedeny postupy vybranych vyzkumnych metod se
zamétfenim na asistovany nakup, ktery znamend propojeni rozhovoru a pozorovani. Zaveér
teoreticko-metodologické casti tvofi metodika, ktera vysvétluje jednotlivé kroky a metody
vedouci K vypracovani této prace jak v rovin¢ teoretické, tak i analytické.

V analytické ¢asti prace je v uvodu predstavena provozovna pod fiktivnim nazvem Potraviny
ABCD, ktera je vyzkumnym zajmovym objektem této prace. V kapitole 3.2 Dispozi¢ni feSeni
prodejni plochy a struktury sortimentu je v prvni podkapitole uveden macro space
management, zahrnuje jak vné&jsi prostiedi provozovny, tak i layout prodejni plochy,
ktery vychazi ze strukturovaného pozorovani, a vysledky jsou nasledné porovnany
s teoretickymi vychodisky z teoreticko-metodologické ¢asti. Ve druhé podkapitole se nachazi
micro space management, kde je rozbor jednotlivych regali a POP komunikace, ktera je
v nékterych pfipadech dopliikem regélu nebo vytvaii sekundarni umisténi pro zbozi. Ve tieti
podkapitole je piedstavena diagnostika struktury sortimentu a jeho produktovych fad.
Na zaklad¢ informaci z pokladné-skladovaciho systému byly ziskany tdaje o prodejnosti
a pomoci strukturovaného pozorovani rozloha vSech produktovych fad, a to v podobé
primarniho umisténi a sekundarniho umisténi zbozi. Tyto udaje byly porovnany a vytvarely
podklad pro Upravy rozlohy jednotlivych produktovych fad tam, kde to bylo Zadouci, v¢etné
piipravy planogramu. Planogramy také vychazely ze zjiSténych skute¢nosti, které se nachazeji
Vv kapitole 3.3 Marketingovy vyzkum. Marketingovy vyzkum vyuzil metody asistované¢ho
nakupu, ktery spoc¢iva v kombinaci pozorovani a strukturovaného rozhovoru. Informanti méli
pfedem pfipraveny ndkupni seznam. Uéelem bylo to, aby informanti se vyskytli v realném
prostfedi, které neznaji, musi se vném zorientovat a nakoupit dle ndkupniho seznamu.
Posléze s nimi byl veden rozhovor, kde odpovidali na otazky ohledné orientace na prodejni
plose, POP komunikace, tranzitni zony, uspofadani sortimentu na prodejni plose apod.
Po zpétném rozmisténi zbozi z ndkupniho kosiku nasledovalo dalsi kolo otazek cilicich ptimo
na nakupované produkty, na dostatek okolniho prostoru, na umisténi zbozi a na vySku
umisténi zboZzi. V posledni kapitole je doporuceni, které odrazi zjisténé skutecnosti
jak z macro space managementu, micro space managementu, tak z asistované¢ho nakupu.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V teoreticko-metodologické cCasti se nachazi vysvétleni teoretickych okruht, jako jsou:
maloobchod, retail marketing, nakupni chovani a teorie marketingového vyzkumu. V kapitole
2.1 Maloobchod jsou uvedeny formy maloobchodu a vlastnosti sortimentu. Retail marketing
je podstatnou casti teoretické cCasti, ktera pojednava o category managementu, véetné
planogramu, space managementu, merchandisingu a POP komunikaci. Nasledujici kapitola
o nakupnim chovani vysvétluje vliv space managementu a POP komunikace na zakaznika.
Kapitola Teorie marketingového vyzkumu rozebira metody vyzkumu a mimo jiné asistovany
nakup, ktery je pouzit v marketingovém vyzkumu diplomové prace. Jako posledni kapitola je
Metodika, kde je sepsan podrobny postup vypracovani této prace. VSechny tyto poznatky
slouzi jako zaklad k vypracovani analytické ¢asti prace.

2.1 Maloobchod

Prostfednici obchodni ¢innosti jsou nazyvany jako meziclanek prodeje produktli mezi
prodavavajicim/vyrobcem a kupujicim, pficemz s mezi¢lankem je mozné se setkat ve tfech
formach, a to maloobchodu, velkoobchodu a zahrani¢nim obchodu, fikd Mulacova a Mulac
(2013, s. 23). Autofi dale pokracuji, Ze role maloobchodu spoc¢iva v ndkupu produktl
od vyrobce nebo velkoobchodu, ktery nasledné prodava kone¢nému spotiebiteli. Maloobchod
zakoupenim vybraného druhu produktu vytvoii uceleny charakteristicky celek produtkt pro
vybrany segment spotiebitelli. Zamazalova (2009, s. 12-13) shrnuje funkce mezi¢lanku,
a to tak, ze maloobchod slouzi jako logisticky c¢lanek mezi vyrobcem a kone¢nym
spotiebitelem, jak jiz vySe uvedli autofi Mulacova a Mula¢ (2013), vyrovnani ¢asového
nesouladu mezi vyrobou produktu a spotiebou, vztah s dodavateli v€etné jejich vybéru, plateb
a vytvareni obchodniho sortimentu. Veber a Srpova (2012, s. 14) pokracuji, ze ¢innost
mezi¢lanku, kterou soustavné vykonava, je nazyvana podnikani. Mezi¢lanek v obchodni
¢innosti ma nejcastéji formu podniku. U podniku existuje n€kolik charakteristik a to, Ze se
jedna o hospodarskou ¢innost, kterd je vykondvana pod rtiznymi pravnimi formami. Déle,
ze velikost podniku se hodnoti podle toho, kolik zaméstnava zaméstnanci. Mikropodnik je
1-9 zaméstnancli, maly podnik je 10—49 zaméstnanct, stfedni podnik 50-249 zaméstnancii,
podnik s poctem zaméstnanc nad 250 je oznaCovan za velky podnik. Zamazalova (2009,
s. 16) narozdil od Vebra a Srpové (2012) ¢innost mezi¢lanku konkretizuje na maloobchod,
kde maloobchodni ¢innost je nazyvana ,retailing™.

Kazdy maloobchod ma své typické znaky a ty jsou dynamické nebo statické, jak pisi
Mulacova a Mula¢ (2013, s. 76). Autoti dale pokracuji, ze mezi statické znaky patii slozeni
sortimentu, typ prodeje, dispozi¢ni feseni, velikost a umisténi maloobchodu. K dynamickym
znaklm patfi cenova strategie, kvalita zbozi a sluzeb.

Maloobchodni jednotky se rozdéluji do dvou hlavnich skupin, a to na maloobchody
s prodejnami a bez prodejen, podle Kotlera a Kellera (2013, s. 489). Autofi charakterizuji
maloobchody s prodejnami a témi jsou specializované prodejny, obchodni domy,
supermarkety, smisené zbozi, drogerie, diskontni prodejny, vyprodejové prodejny, superstore
a katalogové showroomy. Zamazalova (2009, s. 170) dopliuje tuto kategorii maloobchodl
o tzv. superety, které pfedstavuji prodejnu s Sirokym sortimentem potravin a zbozi denni
potieby nepotravinového charakteru. Celkova velikost prodejni plochy je mezi 250—-400 m?.
Kotler a Keller (2013, s. 489) tikaji, Ze v prodejnach se lze setkat s riznou trovni sluzeb. Full
service je charakteristicky tim, Ze prodejni asistenti pomahaji s vybérem specializovaného
zboZi. Omezené sluzby se nachdzeji v prodejnach, kde je moznost potidit piijcku na nakup,
anebo je zde reklamacni oddéleni. U samostatného vybéru zakaznik ma moznost pozadat
personal 0 pomoc. V samoobsluze se zakaznik musi sdm zorientovat, vyhledat si informace



apod. Kotler a Keller (2013, s. 489-490) poukazuji na dutlezitost maloobchodi bez
kamennych prodejen, i pifesto, ze se v prodejnach uskutecni 97 % nakupl. OvSem trend
maloobchodni ¢innosti bez prodejen roste mnohem rychleji. Existuji ¢tyfi typy této ¢innosti,
a to je ptimy prodej, kde se prodej uskuteciiuje na prodejnich akcich nebo obchodni zastupce
navs$tévuje domécnosti. Druhym typem je pfimy marketing, ktery je znamy jako teleshopping,
telemarketing a online prodej. Ttetim druhem jsou prodejni automaty a poslednim druhem
jsou nakupni sluzby, kde zdkaznik méa seznam maloobchodi, u kterych ma nakupovat se
slevou jako oplatka za ¢lenstvi v programu.

Mezi dilezita rozhodnuti podniku v ramci produktového managementu patii i to, z jakych
produktii ¢i sortimentu se bude skladat jejich nabidka pro zdkazniky, podotyka Srpova
a Veber (2012, s. 128). Zamazalova (2009, s. 166) charakterizuje sortiment: ,, Sortimentem
rozumime systematicky usporadany soubor produktii, které firma nabizi. V pripadé obchodni
firmy se bude logicky jednat o systematicky utrideni soubor zbozi, které obchodni firma
prodava konecnym spotiebiteliim pro jejich uziti — o obchodni sortiment.“ Autorka se dale
zaméfuje na specifika sortimentu, ktera spocivaji v §ifi, hloubce, délce a konzistenci. Siie
sortimentu znamend mnozstvi produktovych fad. Jakubikova (2013, s. 227) vysvétluje pojem
produktova fada jako soubor produktli s podobnymi vlastnostmi. Téz je mozné se setkat se
synonymy vyrobkova fada a produktova linie. Zamazalova (2009, s. 166) pokracuje hloubkou
sortimentu, kde je typické mnozstvi linii v produktové fad¢. Délka sortimentu spociva
v celkovém mnozstvi, kterym podnik disponuje. Konzistentni sortiment je takovy, ze nabizi
validni zbozi, které je propojeno navzajem s ostatnim sortimentem. Mulac¢ova a Mulac¢ (2013,
s. 409) tikaji o vybéru sortimentu, ze musi vychazet ze strategie podniku a jakéd je jeho
specializace. Jednd se o uvadzeny vybér konkrétnich produktii, protoZze nelze z daného
sortimentu nabizet vSechny vyrobky. Prodejny se smisenym zbozim maji Siroky, ale mé&lky
sortiment. Zatimco specializované prodejny maji uzky sortiment s velkym vybérem.
Standardné vSechny typy maloobchodnich jednotek nabizeji zékladni a dopliikovy sortiment.
Zéakladni sortiment charakterizuje prodejnu, napliuje jeji ucel. Dopliikovy sortiment mize byt
1 konkurencni vyhodou, soucasné¢ musi vychazet ze specializace podniku a jeho strategie.
Srpova a Veber (2012, s. 128) fikaji, ze zakladnim krokem, ktery ma byt proveden pied
veSkerym rozhodnutim vedeni firmy o sortimentu, je diagnostika souboru produkta,
kterd znamena zjiSténi poctu vyrobkl a sluZeb, které firma nabizi. Nasledné ziskani udaji
o ekonomické efektivnosti produktt. Vystupem je pichled produktového portfolia a jeho
ekonomicka stranka, ¢i ptipadna zastaralost jednotlivych produkti.

2.2 Retail marketing

Marketingovy mix je nastrojem firem, ktery hleda efektivni zptsob, jak uspokojit potieby
zakaznika, a ten se sklada ze 4P (product/produkt, price/cena, place/distribuce,
promotion/komunikace), jak definuji autorky Pfikrylova a Jahodova (2010, s. 16). Autorky
pokracuji rozborem posledniho ,,P* promotion/komunikace. Komunikaéni mix v sobé
obsahuje komunika¢ni nastroje osobniho a neosobniho charakteru, pticemz celkovy pocet je
sedm nastroju, jak pise Karlicek et al. (2016, s. 17). Dale autor uvadi konkrétni polozky
komunika¢niho mixu a jedna se o osobni prodej, reklamu, direct marketing (n€kdy je uzivan
nazev piimy marketing), podporu prodeje, public relations, online, event marketing
a sponzoring. Kazdy typ nabizi Sirokou S$kalu dalSich nastroji, zalezi pouze na ucelu
a zaméteni komunikace.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 42-43) néasledné rozeberou okrajové polozky nachézejici se
v komunikaénim mixu. Autorky uvadéji u osobniho prodeje, ze se jedna 0 prezentaci
produktt, kde prodavajici a zakaznik jsou v osobnim kontaktu. Reklama je jiZz neosobni



komunikace, kterd vyuziva rizné typy médii k prezentaci reklamnich sdéleni. Piimy
marketing je osloveni pfimého adresata s obchodni nabidkou. Public relations, jehoz soucasti
je 1 sponzoring, je komunikace s Sirokou vefejnosti, ktera ma za ukol vytvaret dobré jméno
spole¢nosti v o€ich cilovych skupin. Podpora prodeje vyuziva stimuly na prodejni plose
k ovlivnéni ndkupniho rozhodovéani zékaznika. Kotler a Keller (2013, s. 518) dopliuji autorky
o dal$i nastroj komunika¢niho mixu. Jednd se o interaktivni komunikaci, ktera spociva
v online navazovani vztahu s potencionalnim i stavajicim zdkaznikem. Déle autofi uvadéji
ustni Sifeni, které vyuziva blogy a jinou elektronickou komunikaci, ktera obsahuje zazitky
a zkuSenosti zdkaznika.

Podpora prodeje stimuluje zakaznika na prodejni ploSe k ndkupu urcitého produktu,
podle Karlicka et al. (2016, s. 95). Nejednd se pouze o kratkodoby stimul, kterému je
zakaznik vystaven, ale jednd se 1 o navazani dlouhodobého vztahu prostiednictvim
vérnostnich programti, jak vysvétluji Barta, Patik a Postler (2009, s. 201). Autofi poukazuji na
to, Zze podpora prodeje vyuziva ¢tyfi formy a témi jsou: in-store komunikace, ochutnavky
a demonstrace zbozi, vérnostni program, akce na misté prodeje a spotiebitelské soutéze.
Prikrylova a Jahodova (2010, s. 88—93) rozd¢luji podporu prodeje to tii kategorii: spotfebni,
obchodni a pro prodejni persondl. Spotiebni podpora prodeje vyuziva 1 prvky reklamy
ke zvySeni z4jmu zékaznika, aby zboZi, obvykle rychloobratkové, zakoupil ¢i vyzkousel. Do
této kategorie spada in-store marketing, ktery vyuziva POP komunikaci (Point of Purchase),
u které je pravdépodobnost presveédCit zakaznika ke koupi, nebot’ 70 % nakupovaného zbozi
neni naplanovanych a jsou vybrany a zakoupeny az v misté prodeje. Dale sem spada
pfedvadéni produktu, drobné upominkové predméty, odmény za vérnost, nakupni slevy
a obchodni znamky. Posledni technikou podpory prodeje ve spotiecbni Kategorii je
merchandising. Jedna se o cilené umisténi zbozi v regalech na prodejni plose, ale i rozvrzeni
prodejni plochy, aby byly zapojeny vSechny lidské smysly a zefektivnéni nakupovani pro
zakaznika. Obchodni podpora prodeje je zaméfena na obchodni meziclanky. Vyuzivaji se
nastroje v podobé mnozstevnich slev, motiva¢ni programy, odmény za vystaveni zbozi
a financni pfispévek na reklamu zbozi. Podpora prodeje obchodniho personalu slouzi
k motivovani zaméstnancti k navyseni prodeji. Vyskytuje se v podobé soutézi ziskani novych
zakazniki, darovani zdjezdu ¢i edukacnich kurzi pfi splnéni prodejnich limitd.

Pét cili podpory prodeje popisuje Karlicek et al. (2016, s. 95), kde prvnim krokem je
predstaveni produktu, vyzdvihnuti jeho kli¢ovych vlastnosti. Autor pokracuje druhym
krokem, ktery znamena pouziti vhodné prezentace produktu na prodejni plose a tim docileni
vytvofeni povédomi o jeho existenci. Ttetim krokem je snizeni rizika pro zékaznika pii
pofizeni nového produktu. Jednd se o wujiSténi a presvéd€eni o novém produktu
prostiednictvim vzorkt produktu & testert. Ctvrty krok je vytvofeni zajmu o produkt,
ktery mlze byt korigovan vhodnym umisténym naptiklad v regalech ¢i na jinych nosicich.
Patym krokem je vytvoreni dobrého dojmu o produktu u zakaznika.

Retail marketing je tedy souborem ¢innosti, které maji za cil vzbuzovat povédomi a zvysit
prodej zbozi v maloobchodé, popisuje Sandilands (2019). Autor Farooq (2019) dopliuje,
ze retail marketing se zaméfuje jak na interiér, tak i exteriér obchodu. Soucasti retail
marketingu je rozmisténi POP komunikace, umisténi zbozi na prodejni plose ¢i piipadny
kontakt asistenta prodeje se zakaznikem.

Jesensky (2018, s. 95) poukazuje na to, Ze krom ndstroje merchandising jsou vyuzivany
podobory retail marketingu, jako jsou category management, trade marketing a shopper
marketing. Trade marketing se charakterizuje jako brand marketing. Sandilands (2019)
upozoriiuje na dilezitost retail marketingu pro mensi prodejny/maloobchody, nebot’ se jedna
o konkuren¢ni vyhodu ptfed velkymi obchodnimi fetézci. Shopper marketing znamena



porozuméni potieb zdkaznika a vytvofeni spravného stimulu, ktery piiméje zakaznika
ke koupi, uvadi Michovska (2010) nazor Orita Pelega z konference Retail in Detail. Goldring
(2013) vidi shopper marketing jako vysledek predeslych marketingovych disciplin, konkrétné
trade a category managementu. Vyrobci vyuzivali trade marketing k podpoie svého brandu
v misté prodeje. Vedle trade marketingu se objevil category management, ktery je zaméten
na dodavky zbozi a nasledné¢ jeho umistovani na prodejni plochu, kde asistoval space
management ke koneénému umisténi zbozi. Obé dve¢ strategie jsou ndstrojem uréenym
pro dodavatele a maloobchod, ale nevychdzeji od zédkaznika, pfesnéji z jeho potieb. Z toho
vychdzi i to, co shopper marketing znamenda pfesnéji, ze se jednd o ovlivnéni nakupniho
rozhodovani zakaznika a tim zvySeni prodeje. Zaroven bere v Gvahu, Zze zakaznik pokazdé
pfichazi s jinym typem nakupniho chovéni. Jesensky (2018, s. 98) tik4, ze vyhodou shopper
marketingu, oproti category managementu, je aplikovatelnost na vSechny druhy prodejniho
prostiedi. Category management je vice zaméfeny na organizované prodejni prostiedi
nakupnich fetézcl. Tato marketingova disciplina se vyvinula pfirozené, nikoliv razantni
obmeénou, ktera byla zplisobena zménou chovani zadkaznika a vyvojem technologii, poukazuje
Jesensky (2018, s. 98-99). Autor dopliuje, Ze vyvojem prosly i samotné tradicni
maloobchody a to tak, ze uplné zmizely z trhu, anebo zavedly jiné sortimentni zacileni,
protoze doslo k vyraznému nartistu obchodnich fetézcti. Az vznikl jisty pocet konkurencnich
nakupnich fetézcli, zaCaly se zaméfovat na ovlivnéni nakupniho rozhodnuti zakaznika.
Soucasn¢ v 21. stoleti se vyvinuly pfistupné technologie, napiiklad oc¢ni kamery,
které pomahaji pochopit chovani zakaznika. Frey (2011, s. 164) tika, Ze jednim z diivodl pro¢
shopper marketing je dllezity a pfirozeny je ten, zZe vic vyrobcil investuje do propagace
na misté prodeje. Uvadi data, kterd ovSem jsou obecnd a u kazdé znacky mohou platit jina
Cisla, ale 70 % rozhodnuti o koupi konkrétni znacky probihd aZz v maloobchodé. S tim,
7ze 68 % nakupu neni dopfedu naplanovano a pouze 5 % zakaznikii nakupuje pouze danou
znacku konkrétniho zbozi.

2.2.1 Category management

Category management je definovan dle autorky Juneja (2019a) jako roztiidéni podobnych
produkti do skupin. Autorka pokracuje, Ze zbozi na prodejni plose je rozdéleno
do jednotlivych produktovych kategorii. Cilem obchodnika je rozdéleni a vystaveni zbozi tak,
aby piinaselo pohodIny nakup pro zakaznika a vynosy pro obchodnika. Ovsem i dodavatel ma
vliv na kategorii, nebot’ i oni jsou zodpovédni za kategorii, a to jakou tiroven zbozi dodavaji.

Rozhodovaci strom zakaznika, znamy pod zkratkou CDT (customer decision tree), je soucasti
category managementu, piSe Quant (2019a). Parravicini (2015, s. 84) poukazuje na ukazku,
jakou ma rozhodovaci strom vizualizaci pro vlasovou péci, kde se postupuje od obecného
az ke konkrétnimu typu vlasového piipravku, viz obrazek 1 Rozhodovaci strom.



Obrazek 1 Rozhodovaci strom
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Zdroj: Parravicini (2015)

K obrazku 1 Rozhodovaci strom Parravicini (2015, s. 83) dodava, Ze pfi vytvareni stromu je
dalezit¢ uvédomeéni potteb zdkaznikid. Autor doplituje, ze pokud nastane pfipad, ze dana
kategorie bude velmi Sirokd, dojde k piehlceni a odldka zakaznika. Lépe zvladnutelné
zpracovani rozhodovacich stromli je ve specializovanych prodejnach nez u prodejen
s potravinami. Dale Quant (2019a) piSe, Ze rozhodovaci strom je odlisny dle typu nakupu,
napf.: impulzivni nakup, tydenni nakup, ale i vyspélosti zakaznika, coz je i povazovano
za nevyhodu pii sestavovani rozhodovaciho stromu. Jesensky (2018, s. 107) fika,
ze rozhodovaci strom zékaznika slouzi jako pomiicka k umisténi zbozi do regalt, pficemz se
jedna o vyhodu rozhodovaciho stromu.

Pét bodu jak provadét category management, dle Juneji (2019a), jsou: prezkoumani kategorie,
zvoleni cilové skupiny zdkaznikdi pro kazdou kategorii, planovani a formulovani strategie
pro kategorie, realizace strategie a jeji vyhodnoceni.

Jak pise Juneja (2019a) o rozdéleni zbozi do kategorii, které je klicové pro zakaznika
1 obchodnika, tak Quant (2019a) se diva na rozdé€leni kategorie zbozi i1 jinym pohledem.
Quant (2019a) rozdéluje jednotlivé kategorie zbozi do vétsich celkd. Cilova kategorie je
hodnocena jako velmi duilezita, protoZe tato kategorie je specificka, a pro kterou zadkaznik vazi
cestu do daného obchodu, proto tohle zbozi ma mit prestizni umisténi. Rutinni kategorie je ta,
ktera je nakupovéana pravidelné a prodejcem by meél byt zajistén odpovidajici sortiment,
nacez by mél byt podpoten i zajimavymi cenovymi nabidkami. Nakupovani tohoto sortimentu
by mélo byt pohodIné pro zdkaznika. Sezonni kategorie se tidi dle trendd, ale i ro¢nim
obdobim, u kterého zakaznik chce uspokojit svou potiebu koupi zbozi nachazejiciho se v této
kategorii. Doplitkova kategorie neobsahuje zbozi, které UipIné charakterizuje prodejnu, ale je
objektem impulzivniho nakupniho chovani. Parravicini (2015, s. 84—85) oproti ptedchozimu
autorovi pristupuje jinak K typologii sortimentu, a to, ze ho rozdéluje do tii kategorii. Prvni
kategorii je destinace, kterd prodejné pfinasi ,,slavu®. Tato kategorie je nejsSirsi a je zvykem



mit k ni doplitkové sluzby. Druha kategorie je rutinni, kde je konkurenceschopnost ceny
a sortiment je prumérny. Treti kategorii je pohodli, to znamena, ze se jedna o doplnéni nakupu
a ceny byvaji nadprimérné, napiiklad automobilové zbozi v supermarketu.

Pfi naplanovani sortimentu, ktery bude nabizen, musi prodejce védét, co zdkaznik poptava
a od toho musi odvijet uspotadani sortimentu, piSe Pradhan (2010, s. 70). Autorka dale
pokracuje, Ze pfi planovani je nutné stanovit mnozstvi, které ma byt nabizeno. Podle poptavky
zakaznikd, ktefi navstévuji danou prodejnu, je zpracovan vytazovaci systém pro dany
sortiment. Hodnocené aspekty jsou prodejni vykonnost konkrétniho zbozi, velikost prodejni
plochy, segment zakaznikii a umisténi prodejny.

Planogramy

Planogramy znamenaji grafické zachyceni jednotlivych regald, ve kterych je ureno piesné
umisténi konkrétniho zbozi vcetné jejich poctu, pise Quant (2018). Ebster a Garaus (2015,
S. 97) doporucuji vyuzit planogramy spolu s merchandisingem, nebot’” pomahaji vytvofit
zakladni ptehled o prostoru, ktery slouzi pro nabizeni zboZi. Vyhodu planogramli vnimaji
Vv jeho aplikovatelnosti v riznych typech maloobchodt. Planogramy maji tii funkce. Prvni je
usnadnit dopliiovani zboZzi. Druhou funkci je vytvofit jednotny vzhled pro prodejni fetézec.
Tteti funkci je moznost napldnovdni umisténi jednotlivych produkti. Hudson (2019)
pokracuje s vyhodami planogramu, které spocivaji ve zvétSeni efektivnosti prodejii na metr
¢tverecni, vylepSeni vizudlu prodejni plochy, pfipadné sniZzeni zasob a zlepSeni fizeni zasob,
prehlednéjsi dopliiovani zbozi do regalti zamé&stnanci a zlepSeni vystaveni produkti. Jesensky
(2018, s. 123) vyzdvihuje pravidlo: ,, Podil znacky na prodejni plose (shelf share) by mél
odpovidat podilu na trzbach, které dana znacka v ramci kategorie generuje na daném trhu
(market share).” Quant (2018) dodava, Ze u zbozi, které je vystavovano na prémiovych
mistech, je ocekavan vyssi prode;.

Autorka Blessa (2015) shrnuje benefity, které pfindsi vyuzivani planogramti pro maloobchod:

— zefektivnéni provadéni inventur a kontroly zbozi pied vyprodanim,;

— zjednodusené dopliovani zbozi;

— vystavené zbozi ma logiku;

— usnadnéni vybéru zbozi pro zdkazniky;

— optimalizace vyuziti kazdého centimetru na regalové polici s ohledem na prodejnost.

Podoba planogrami mize byt riznorodd, a to napiiklad v podobé fotografii, skicu
nebo pocitacové vizualizace, vysvétluji Ebster a Garaus (2015, s. 98). Hudson (2019)
dopliyje, Ze velkoobchody a maloobchody si najimaji specialisty na planogramy ¢i pofizuji
softwary, ovSem mensi podniky nemaji dostatek finan¢nich prostiedkl a fesi planogramy
pomoci jednoduchych textovych editori nebo nacrtnutim na papir. Quant (2018) pise,
ze 1 pies vyuziti softwaru, je dulezité soucasné vyuzit i psychologické a estetické vnimani
prodejni plochy. Jesensky (2018, s. 123) piSe, Ze umisténi zbozi musi téz davat logiku pii
hledani zbozi, k tomu se i vyuzivaji rozhodovaci stromy. Vystavené zbozi je piipadné
doplnéno o POP komunikaci.

2.2.2 Space management

Ztvarnéni layoutu neboli dispozi¢niho feSeni prodejni plochy poskytuje nahled na pidorys
prodejny a vystavni plochy pro zbozi, a touto problematikou se zabyva space management,
jak pise Quant (2019b). Mulacova a Mula¢ (2013, s. 400) tikaji, Ze space management ma
za ukol respektovat pudorys prodejni plochy, protoze ten ve vétSiné piipadd nelze zménit,



sortiment, merchandising a ekonomickou stranku sortimentu. To vSe se bere v tivahu pfi
vytvareni efektivnich a piijemnych podminek pro nakupovani zékaznika.

Jesensky (2018, s. 97) dodava, ze to, jakym zplisobem bude zbozi umisténo do regilu,
se zabyva tzv. space management. D¢li se na macro space management, ktery se zabyva celou
prodejni plochou, a micro space management, ktery se zabyva jednotlivymi regély ¢i jinymi
plochami pro vystaveni zbozi.

Macro space management

Macro space management rozdéluje prodejni plochu na plochy hlavni (prodejni ¢ast)
a pomocné (zazemi prodejny, tzn. Satny, sklad, kancelafe atd.), fikaji Mulacova a Mulaé
(2013, s. 401). Quant (2019b) se dale zaobira hlavni plochou, ktera ma své zony. Jendou
z nich je tzv. hot spot. Jedna se o misto, které je nejvice frekventované zakazniky. Obvykle se
jedna o prostfedi pokladen. Pokladni prostor je typicky tim, Ze zde dochazi ke zpomaleni
pohybu u pokladniho pasu a miize byt v rdmci impulsivniho chovani vyuzit dopliikovy prodej
(zvykacky, pochutiny atd.).

Layouty maji své vzory rozvrzeni prodejni plochy, a jsou casto vyuzivané, tfika Ebster
a Garaus (2015, s. 14). Autofi pokracuji pultovym prodejem, ktery je charakteristicky tim,
7e vétSina zboZi je za prodejnim pultem a je k dostani po komunikaci s persondlem obchodu.
Juneja (2019b) pokracuje rovnou prodejni plochou, kterd vytvaii optimalni prostor pro
zakazniky, viz obrazek 2.

Obrazek 2 Rovna, diagonalni a geometricka prodejni plocha
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Zdroj: Juneja (2019b), vlastni Giprava

Dale je zde diagonédlni puadorys, ktery ma bezpecnostni povahu, protoze diky tomuto
usporadani prodejni persondl lehce vidi vSechny prostory a mlze zamezit pripadné kradezi,
podotyka Juneja (2019b). Autorka pokracuje, ze tento prostor ma regaly a vystavni plochy
seskupeny uhlopti¢n€, viz obrazek 2. Juneja (2019b) navazuje geometrickym pidorysem,
ktery pomoci regalli a pfisluSenstvi s geometrickym tvarem pozdvihuje styl prodejny, viz
obrazek 2. U dalsiho typu prodejni plochy je typické, ze trasa zdkaznika je vynucena
uspofadanim regalli, coz poskytuje prodejci Sanci vytvofit zajimavé seskupeni prvki
na prodejni plose, piikladem jsou prostory Ikea, kde je moznost i zkraceni nakupni trasy, viz
obrazek 3, Vynucena cesta, pise Ebster a Garaus (2015, s. 15).

Obrazek 3 Vynucena cesta, pravidelny tvar prodejni plochy

Zdroj: Ebster a Garaus (2015)



DalSim typem je rozlozeni regalti do mtize, do pravidelného pravouhlého tvaru, viz obrazek 3,
piSe Ebster a Garaus (2015, s. 17). Autofi dale pokracuji vyhodami, které spocivaji
v piehledném uspoiadani regald a tim zrychleni ndkupu zdkaznikll. Na druhé strané takovéto
uspoifadani pusobi monotonné. Autor Cox (2011, s. 90) poukazuje jesté na jedno sefazeni
prodejni plochy a tou je design listd, nékdy nazyvané jako rybi kost, kde je hlavni ulicka
a ostatni postranni ulicky navazuji na hlavni ulicku v uhlu 45 stupiiti.

Uspotadani prodejni plochy mize vytvaret pro zdkaznika malé a velké nakupni okruhy, pise
Zamazalova (2009, s. 179). Autorka popisuje velky nakupni okruh, kde prodejce prezentuje
vystavené zbozi a zbozi denni potfeby se nachazi az na konci prodejni plochy. Zakaznik je
tedy nucen projit celou prodejnou, stejné tak jako prezentuje obrazek 3, kde je vynucena
cesta. Tato strategie prodejni plochy mize odrazovat zdkazniky, ktefi upfednostiiuji rychly
nakup. V maloobchodu se z tohoto diivodu vyskytuje i maly nakupni okruh. Autor Cox (2011,
s. 88) doplnuje jest¢ jedno mozné rozlozeni prodejni plochy a to, Ze prodejny maji prostor
tzv. pfistdvaci draha. Tento prostor slouzi k oddéleni mezi zbozim denni potfeby a napf.
obleCenim. Takové to usporadani poméha zdkaznikovi 1épe zorganizovat svij nakup
a pro prodejce 1épe zorganizovat kategorie zbozi. V pfistavaci draze se nachazi zbozi, které je
v akci nebo bylo propagovano v médiich.

Existuje 1 free style, kde rozvrzeni pfisluSenstvi a regalii neni rozmisténo dle vzoru, piSe
Ebster a Garaus (2015, s. 18). Autofi pokracuji, Ze timto uspofadanim se dosdhne jedine¢né
prodejni plochy, které piinasi vetsi zazitek zakaznikiim. Juneja (2019b) dodava nékolik
obecnych pravidel pro prodejni plochu a mezi né patti, Ze zdi by mély byt vymalované
jemnymi odstiny ¢i barvami, které zvyraziluji atmosféru prodejny, piriméfené mnoZzstvi
nabytku, které nesmi branit zakazniklim, podlahy, stropy a zdi musi byt udrzované v cistoté
a bez zapachl a poskytnout pfijemny vchodovy prostor pro zédkazniky. Hammond (2012,
s. 172) apeluje na navigacni popisy, které maji byt kratké, dobte Citelné a nemély by prekazet
vizualné zédkazniklim.

Pohyb zakaznikl po prodejni ploSe je rozdélen na n€kolik tsekl a typi, piSou Ebster a Garaus
(2015, 5. 9). Autofi dale pokracuji, Ze tranzitni zony jsou Vv prostoru za pokladnami a soucasné
u vchodu. Tato zéna pro ptichozi zakazniky slouZi jako misto pro adaptovani na mistni
podminky (teplota, osvétleni, hluk). V tomto prostoru zakaznici nevnimaji na tolik své okoli,
aby zaregistrovali mensi detaily na prodejni plose. Hammond (2012, s. 169) dodava, Ze tato
zona nema byt prazdnd ani preplnéna zbozim, protoze obé dvé varianty odrazuji zdkaznika
od vstupu do prodejny. Nezbytnou soucasti tranzitni zony je dostatecné mnozstvi nakupnich
kosikt a vozikl. Ebster a Garaus (2015, s. 9) dopliuji, Ze zdkaznici pii vstupu na prodejni
plochu soustiedi sviij zrak a zajem dopfedu nikoliv do stran. Z toho vyplyva, ze tato cast
nema vyznam pro finanéné vykonné zbozi. Zamazalova (2009, s. 179) dopliiuje autory o dalsi
¢lenéni prodejni plochy. Atraktivni zony se nachazeji vpravo v trovni o¢i, dale u pokladen ¢i
gondola end (Celo regalu). Slaba mista jsou neutralni pro pozornost zdkaznika. Mrtvé zony
jsou v koutech prodejni plochy, dolni a horni ¢ast regalu a tranzitni zona, tudiz prostor vstupu
do prodejny. Hammond (2012, s. 170) ptichazi jest¢ s propaga¢nimi misty, které musi byt
dobie osvétlené, mit validni popis, byt dostate¢né zasobovana, s optimalnim prostfedim
pro zakaznika, aby nem¢l pocit stisnénosti, protoze ostatni zakaznici budou prochazet v jeho
tésné blizkosti. Propaga¢ni misto ma mit trvale svou pozici na prodejni ploSe, aby stali
zakaznici ziskali povédomi, kde se vyskytuje.

Smér pohybu zikaznikii se ve vétSiné piipadi sta¢i proti sméru hodinovych rucicek,
poznamenavaji Ebster a Garaus (2015, s. 11). Autofi dodavaji, Ze je to Casty pfirozeny jev,
pokud tomu dispozi¢ni feSeni plochy nenavadi samo. DalSim jevem byva smérovani chiize
doprava. Tohle chovani je diisledkem silni¢nich ptedpist, které v mnoha zemich nafizuji jizdu
v pravém silni¢nim pruhu, to vysvétluje jejich podvédomé chovani.
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Dalsim znakem pohybu zékaznikii po prodejni ploSe je, ze malé¢ ulicky mezi regaly
nepfitahuji jejich pozornost, piSou Ebster a Garaus (2015, s. 12). Quant (2019b) dodava,
ze uzké uli¢ky jsou pric¢inou nadmérného mnozstvi regal, kde maloobchodnik uptednostnil
vetsi  vystavovaci plochy pfed komfortem zdkaznika. Soucasné¢ naruSuji osobni zonu
zakaznika, pokud se v uli¢ce objevi vic zakaznikl najednou.

Typickym rysem pohybii zakaznikl je chlize po obvodu prodejni plochy, fika Frey (2011,
S. 164). Autor vysvétluje, ze ukolem prodejce je dostat zdkaznika do stfedu plochy
a do dalSich uli¢ek. Existuji dvé feSeni, a to upoutat pozornost zdkaznika na tyto oblasti
pomoci POP komunikace nebo rozmistit zbozi po prodejni plose tak, aby cesta za zakladnim
zbozim vedle pies nékteré ulicky uprostied plochy.

V ramci pohybu po prodejni plose je typické, ze zakaznici davaji prednost piizemi,
a tim padem malo navstévuji dalsi patra obchodu, piSou Ebster a Garaus (2015, s. 13). Autofi
pro zadkazniky vyS§itho v€ku nebo se zdravotnim omezenim. Z toho vyplyva, Ze hlavni
sortiment ma byt v ptizemi, které je snadno dostupné.

Vzhled prodejny siln€ pisobi na vnimani zédkaznika pfi nakupovani, fika Geoffrey (2010,
s. 144). Autor navazuje na vzhled prodejny, ktery odrazi to, jaci lidé v ném nakupuji. Vzhled
prodejny ma jak fyzickou, tak i psychologickou stranku. Zalezi na prodejci, jestli chce pomoci
merchandisingu vytvofit dobie plsobici prodejnu nebo ne. Prodejce musi vytvaret ,,ptijemné*
podminky jesté diive, nez zakaznik vejde do provozovny, a to vn&jSim vzhledem, fika
Hammond (2012, s. 168). Hammond (2012, s. 168-169) pokracuje, ze vyloha je komunikaéni
prostiedek, ktery laka kolemjdouci, aby vesli do provozovny. Podle autora maji vylohy tii
funkce. Prvni je zaujmout napi. pomoci asociaci, tzn. ddvat do vylohy takové véci,
které odpovidaji nabizenym uvnitf prodejny. Druhou je informovat i pomoci slevové akce.
Tteti je inspirovat ke koupi zbozi.

Micro space management

Micro space management, znamy také jako shelf management, se zabyva shelf layouty (volny
pteklad ,,plan polic®), sortimentem, dopliilovanim zboZi a cenovkami, piSe Bell (2014, s. 135).

Vertikalni zony regalovych polic maji své opodstatnéni a 1 pfes zndmé pravidlo, Ze zona
v urovni o¢i prodava nejvice, je nutné se zabyvat i dal§imi vySkovymi zénami, jak piSi Ebster
a Garaus (2015, s. 25). Autorka Bell (2014, s. 138) doplnuje, ze barevné shlukovani zbozi
mize zajimaveé vizualné zapusobit na zakaznika. Ebster a Garaus (2015, s. 25) za¢inaji horni
zonou, které je ve vysce od 1,80 cm a vys. Jednd se o zonu, které se dostava méné pozornosti.
Dtlezité je umistovat do hornich polic takové zbozi, aby nedoSlo ke zranéni. Nékteré
plochy. V nékterych pripadech maloobchody tyto horni prostory vyuzivaji jako skladovaci
misto.

Uroven o&i, od 120 cm do 152 cm, je zénou pro vybérové zboZi, protoze v této urovni se
nejlépe prodava, vyzdvihuji Ebster a Garaus (2015, s. 26—27). Autofi navazuji, Ze zbozi
ziskava az o 35 % véEtsi pozornost nez je tomu v jinych castech regalu. OvSem tato uroven oci
je pro dospélé zékazniky. Pro déti je uroven o¢i polozena nize.

Zébna dotyku se nachazi ve vysce od 90 cm do 120 cm, tikaji Ebster a Garaus (2015, s. 27).
Autofi navazuji, Ze tato zona se nachazi v Urovni pasu zédkaznika. Zde ma zbozi uz vétsi
pozornost neZ horni zona.
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Uroven sklonéni je méné nez 90 cm, popisuji Ebster a Garaus (2015, s. 27). Autofi dopliiuji,
pro tézké zbozi. Pro zbozi v této zoné je typicka nizsi cena.

Kdyz se zakaznik pohybuje po prodejni plose, zkouma regaly v tzv. macroskenovani, pisi
autofi Hammond, DeHerder a Blatt (2013, s. 39). Autofi dale pokracuji, ze jakmile se
pozornost zakaznika k né¢emu uchyli, napiiklad diky prezentaci zboZzi, zkoumani daného
regalu pokracuje do detailngjSich fazi. Zakaznik pti hledani zbozi nejdiiv zkouméd regal
po horizontalni strance, pisi Ebster a Garaus (2015, s. 28-29). Autofi pokracuji, Ze podobné
zbozi ma byt z tohoto diivodu umisténo do vertikalnich blokt. Pokud by bylo zbozi umisténo
pouze horizontdln¢, zakaznikovi to ztizi hledani chténé¢ho zbozi. Existuji dva zplsoby,
jak zbozi vertikalné uspofadat do bloki. V praxi to znamena, ze zbozi je seskupeno
dle kategorie (mydla u sebe nebo sprchové gely apod.) nebo dle znacky. Bell (2014, s. 138)
iikd, ze pokud je zbozi vystaveno do obdélnikového tvaru, tak zédkaznik regal cte jako knihu
zleva doprava, seshora az dold. Goldstein (2016) vyzdvihuje vyhodu vertikdlniho ¢lenéni
VvV tom, ze zdkaznik pii hledani zbozi musi pouze vykonat pohyb o¢ima. Na stran¢ druhé pfi
horizontalnim ¢lenéni musi vykonavat pohyb celym télem, aby si mohl prohlédnout konkrétni
druh zbozi po délce regalu. Dal$im pozitivem je vySkové rozmisténi zbozi dle typu zdkazniki
na dospély a détsky sortiment, ktery bude umistén nize. Jako dalsi klad autor vidi
ve vertikalnim ¢lenéni vyuziti cross sellingu v tom smyslu, ze zdkaznik vidi vztah mezi
vertikalnimi bloky, pokud je zamyslen. Oproti tomu pfi horizontdlnim ¢lenéni, maloobchod
stoji pfed vyzvou, aby v tom rezimu vystaveni dostate¢n¢ zaujal zakaznika a ten vynaloZzil
usili zkoumat 1 dalsi Grovné regalu. Ale 1 horizontélni ¢lenéni mé své opodstatnéni v regalech,
a to v pripade¢, Ze je velké mnozstvi podobného zbozi, které se 1i§i pouze znackou a velikosti.
Maloobchody, dle své sortimentni situace, vyuzivaji ob¢é dvé formy prezentace zbozi.

Optimalizace shelf space managementu ptispiva maloobchodu k vy$sim trzbam, viz obrazek
4, pise A. T. Kearney (2014). Dale pokracuje, ze spravny planogram ma respektovat strategii
kategorie a soucasn¢ ji dat urcity vzhled a zvysit ziskovost mista v regalu. Optimalizace polic
podléha faktorim: definovat prostor pro kazdy sortiment, které se bude respektovat pii
dopliiovani zbozi, vypocitat AGM (hruba marze) na metr Ctverecni, zjistit zékaznické
chovani, dle rozhodovacich stromt a ukladat si vSechny planogramy. Bell (2014, s. 141) fika,
7e pocet samych polozek v sortimentu seskupenych u sebe v regilu na prvnim viditelném
misté na polici se nazyva facing. Blessa (2015) dopliuje, Zze produkty umisténé v trovni oci
ptedstavuji 52 % prodejl, tudiz se sem umistuje zboZi s vétsi marzi. V Grovni rukou je
prodejnost 26 %. Zbozi umisténé ve spodnich policich regalu dosahuje prodejnost 13 %.
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Obrazek 4 Optimalizace shelf space management
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Na obrazku 4 Optimalizace shelf space managementu uvadi A. T. Kearney (2014) ptiklad
rozmisténi zbozi. Autor vysvétluje jednotlivé ¢iselné popisky:

— Cislo 1 — odd¢leni velkych a malych obalt;

— Cislo 2 — posunuti zboZzi s malou marzi dolii a nahoru, pfi¢emz se vytvaii ve stfedu
prostor pro zbozi s vyS§i marzi,

— Cislo 3 — postaveni konkuren¢nich znacek vedle sebe;

— Cislo 4 — 1 pfes malou marzi, lidr na trhu ziskéva vétsi prostor;

— Cislo 5 — vizualni optimalizace, kde se u sebe nachazi zbozi stejné velikosti nebo
barvy;

— Cislo 6 — umisténi béZnych soukromych brandii s primérnou marzi;

— Cislo 7 — umisténi zbozi v akci s nizkou marzi.

Blessa (2015) dodava k optimalizaci, ze pfemisténi zboZzi ze spodni police do trovné oc¢i ¢i
rukou navy$i prodejnost o 43 % a premisténi z predposledni spodni police vys zvysi
prodejnost o 10 %. Pokud by Slo o opacny tok pfemistovani, tak pfesun z Grovné o€i
do spodni police regalu znamena 45% ztratu na prodejnosti. Podle Obrazku 4 a jeho vykladu
caste€né typologii zbozi, autorka Zamazalova (2009, s. 169) dopliuje typologii funkci zboZi.
Zamazalova (2009, s. 169) charakterizuje leaders jako zboZi s nejvys$§im ziskem, tahouni
piedstavuji pro maloobchod nejvyssi obraty, lakadla jsou zajimavé pro zakazniky svou cenou,
taktické zbozi ma primérny zisk pro firmu, spis je zde pro doplnéni sortimentu, na startu je
nové zbozi, ztrata rychlosti je typicka pro zbozi na konci Zivotniho cyklu.

2.2.3 Merchandising

Pojem merchandising méa dva vyznamy, fika Sulcova (2010). Autorka pokracuje vysvétlenim
prvniho vyznamu z pohledu licence. Jedna se o navySeni atraktivnosti zbozi nebo sluzby,
které jsou oznacené ikonami napf.: loga, celebrity, fiktivni postavy, slogany. Tento licencni
merchandising patii do oblasti autorského a osobnostniho prava. Sulcova (2010) vysvétluje
druhy vyznam tohoto pojmu a tim je umistovani zbozi na prodejni ploSe.
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Merchandising, ktery je téZ oznacovan jako vizualni merchandising, je v jistém slova smyslu
povazovan za védu a uméni ve zpusobu prezentace zbozi v prodejné, jak pisi ve své knize
Ebster a Garaus (2015, s. 83). Autofi pokracuji, ze se jedna 0 tzv. jazyk prodejny,
prostiednictvim, kterého komunikuje majitel maloobchodu se svymi zakazniky. Kazdy jazyk
ma své pravidla a logiku, tak stejné tomu je i u merchandisingu. Barta, Patik a Postler (2009,
S. 215-216) tikaji, Ze ptresny Cesky ekvivalent pro merchandising neexistuje. Pokud by se
jednalo o pieklad tak merchandise a merchandising znamena prace se zbozim. Barta, Patik
a Postler (2009, s. 216) uvadéji: ,,Z ekonomického pohledu maloobchodu merchandising
v praxi znamend financni zhodnoceni kteréhokoli viditelného prostoru. Mista viditelna
nakupujicimi maji ,,cenu zlata* a je nezbytné nutné s nimi takto zachazet.” Ptikrylova
a Jahodova (2010, s. 89-90) dodavaji, ze tato podpora na misté prodeje krom¢ toho,
ze spravné umisténi zbozi zvySuje prodej, tak je vhodné k tomu vyuzivat vnimani zékaznika
po strance vizudlni, sluchové a ¢ichové. Dale autorky déli merchandising na primérni, ktery se
zabyva umisténim zbozi ptimo v regalu, a sekundarni (druhotny), ktery Se zabyva umisténim
zbozi v pifenosnych stojanech nebo docasnych stojanech vramci POP komunikace.
Sekundarni umisténi ma vyss$i vliv na ndkupni rozhodovéani zikaznika v impulzivnim
nakupnim rozhodovani.

Kromé toho, ze merchandising pomahé navySovat zisk prodejciim, tak 1 pomaha zakaznikiim
a to tim, Ze piijatelnym zptisobem tidi mnozstvi a rozmisténi zboZi na prodejni plose a tim se
vyhne tzv. the tyranny of choice (negativni vliv mnozstvi nabizeného zboZi na rozhodnuti
zakaznika), jak poznamenavaji Ebster a Garaus (2015, s. 87—88). Autofi navazuji na tento
fenomén, ktery mize mit za nasledek, Ze zakaznik neuskute¢ni nakupni rozhodnuti a odejde
z prodejny.

Zpocatku byl merchandising vniman jako pouze dopliiovani zbozi do regall, ale seznam
¢innosti postupem doby se rozsifil, jak pise Jesensky (2018, s. 68—69). Autor dale
poznamenava, ze merchandising obnasi i ¢innosti jako jsou kontrola zbozi v regale, kde je
zjiStovano mnozstvi konkrétniho zbozi, a pfipadné jeho doplnéni. Nasledné jde
0 zkontrolovani nélezit¢tho umisténi zbozi, kde je rozmisténi podfizeno planogramim,
pokud jimi prodejny disponuji. Do merchandisingu patii i kontrola cenovek, kde se jedna
o zjisténi, zda cenovka obsahuje spravnou cenu, barvu (barevny rozdil slouzi pro akéni cenu).
Soucasn¢ kontrolovat i doplnujici POP komunikaci. Jesensky (2018, s. 69) poznamenava,
ze kontroly merchandisingu jsou provadéné desitky hodin tydné v supermarketech,
ale v mensich maloobchodech zaberou pouze par hodin mési¢né. Vysledkem
merchandisingovych aktivit m& byt pro zdkaznika snadné vyhledani potifebného zbozi,
zminuji Ebster a Garaus (2015, s. 90).

Cross merchandising, znamy téz jako cross selling, znamena, ze zbozi je na prodejni plose
uspoiadano tak, aby navzajem souviselo a dopliiovalo se, pise Sikyi (2015). Autor uvadi
ptiklad, Ze pfi koupi fotoaparitu zdkaznik najde v blizkosti tohoto zbozi i baterii, obal
a pamétové karty. Zakaznik mé ulehceni nad premyslenim, jaké doplilky se daji ke zbozi
dokoupit. Kuchat (2012, s. 162) dopliuje cross selling o pfibuzny termin a tim, je up-sell.
Up-sell znamena, Ze pti vybéru Grovné kvality daného zbozi jsou zakaznikovi vysvétleny
vSechna pro a proti dané trovné kvality. V zajmu prodavajiciho je presvédéit zakaznika
o zvoleni vys§i urovné. OvSem nejedna se o natlak, ale pouze o rozsifeni obzori. Jesensky
(2018, s. 191) pise, ze jsou casto ke cross merchandisingu vyuziviny POP média,
aby upozornily zakaznika na moZznou kombinaci dvou vyrobku, naptiklad pivo a chipsy,
pecivo a maslo nebo rum a kola. Takto vystavené zbozi podnécuje impulzivni nakupni
rozhodovani nebo i tzv. spousté¢ paméti, protoze vystavena kombinace zbozi predstavuje
komplexni produkt a mize zakaznikovi pfipomenout dokoupit dalsi zbozi. Dotactiv (2016)
dodava, ze pti ptipravé cross sellingu znat zbozi, které zdkaznici Vv daném obchodé

14



vyhledéavaji, a tim se zvys$i moznost zakoupeni dané¢ho produktu. Jesensky (2018, s. 191)
dopliuje pfipravu cross merchandisingu, Ze je nutné, aby zvolené komplementarni produkty
k sob¢ pasovaly a jejich propojenost byla zdkaznikovi na prvni pohled ziejmé. Misto prodeje
(2012) pise o pozitivu pro druhotné vystavené zbozi a tim je, Ze prodejnost tohoto zbozi muze
nariist az o 54 %. Vyznamnost druhotné vystaveného zbozi stoupd. Predevsim cukrovinky,
susenky a oplatky vyrostly v prodejnosti az 0 42 % a smési na piipravu pokrmu (napf. Maggi
napady) az o 180 %. Pokles zaznamenaly instantni polévky a kavy. Dotactiv (2016) uvadi
ptiklady vyuziti cross sellingu. Alkoholické napoje se slanymi pochutinami ¢i bonboniérami,
nebo smési, které¢ urychli pfipravu salatu. U zmrzlin jsou nabizeny zalivky ¢i potraviny
na dochuceni. Umistit zbozi pro specifické ptilezitosti jako je zacatek Skolniho roku na jedno
misto. Tesco ve Velké Britanii zaznamenalo uspéch v oddéleni détskych plenek,
které nakupuji i muzi pro své déti, nabidkou piva a nalezitého obcerstveni.

Zbozi v regale by mélo byt sefazené i dle symetrie, tudiz zbozi stejné velikosti dat k sob¢,
fikaji Ebster a Garaus (2015, s. 105). Autofi pokracuji, ze zakaznik pii pohledu na regaly
vnima harmonii sefazeni produktii. Symetrii 1ze vyuzit tieba umisténim stejné velkého zbozi,
ale i stejny pocet dle velikosti, na kraje regalti a doprostfed dat odlisnou velikost. Autofi
podotykaji, ze Gplna symetri¢nost miize vyvoldvat rigidni vzhled z pohledu zékaznika,
proto se vyuziva neformalni symetrie. Znamena to, Ze stejny pocet poloZek je na kazdé strané
prostoru rtizn€ sefazen. Dal§i moznosti sefazeni zboZi je vyuZiti jeho barev. Napftiklad
u duhového sefazeni zékaznik shlédne vSechny barvy v ocekdvani, Ze typické barvy zahlédne
v ur¢itém potadi. Také lze vyuzit stfidani barev, které se opakuji, nebo sefazeni od nejsvétlejsi
po nejtmavsi barvu. VSechny tyto barevné nebo podobné stimuly podvédomé nuti zékaznika
si prohlédnout dany prostor v prodejné.

2.2.4 POP komunikace

POP komunikace, Point of Purchase (misto nakupu), dal$i mozny termin je ,,POS
komunikace®, coz znamena Point of Sale (misto prodeje), je vyuzivana v in-store komunikaci,
jak vykladaji Bocek, Jesensky a Krofidnova (2009, s. 16). Jesensky (2018, s. 37) dopliuje
dal$i moZny uZivany nazev a tim je POB komunikace, ktery znamena Point of Buying. Autofi
Bocek, Jesensky a Krofianova (2009, s. 16) vyzdvihuji nartstajici vyznam tohoto nastroje
marketingové komunikace, nebot' jiné formy reklamy momentidlné¢ zazivaji upadek
v efektivnosti, jako naptiklad ATL komunikace, kterd znamena komunikaci prostfednictvi
masmédii. K tomuto tvzeni pfispivaji autorky Prikrylova a Jahodova (2010), které fikaji,
ze az 70 % nakupniho rozhodnuti se kona az v misté prodeje. Karli¢ek et al. (2016, s. 110)
iika, jestli POP médium dokaZze presveédcCit zakaznika o koupi daného zbozi, tato udalost se
nazyva ,,Moment pravdy“. Ramirez (2015) hovoii o souvisejicim terminu a tim je Customer
Journey (cesta zakaznika) a vSechny zkuSenosti, které nasbira pii koupi konkrétni znacky.
Parkash (2015) jest¢ dopliiuje dalsi pojem, kterym je nulovy moment pravdy (Zero moment
of truth), coz znamena zjistovani informaci zdkaznikem, nez zbozi nakoupi. Informace ¢erpa
z internetu nebo od lidi. Bocek, Jesensky a Krofianova (2009, s. 16) proto vnimaji prodejni
plochu jako cenny komunika¢ni kanal, pomoci kterého lze ovlivnit ndkupni rozhodnuti
zakaznika.

POPAI (2017) rozd€luje nosice POP komunikace na podlahové, regalové, umisténé
u pokladen, nasténné, ostatni a digitalni. POPAI (2017) tika, Ze kazdy druh této komunikace
disponuje riznymi typy nosict:

— podlahoevé: displaye (stojany), totemy, lepici grafika, ostrovy, promostolky ¢i stanky,
stojany s letaky, reklamni brany;
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— regalové: traye (regalovy d¢li¢), cenovky, liSty regalli, podavaC, wobblery
a stoppery, gondola end (Celo regalu), drzak letdku, dekorace nad regaly, parazitni
displaye;

— u pokladny: mincovniky, polepy pokladnich pasi, délice nakupi, stojanky
a parazitni podavace, stojanky na letaky;

— nasténné: svételné poutace, plakaty;

— ostatni: madlo a plakdty na ndkupnim voziku, polepy bezpecnostnich bran
a turniketl, dekorace vylohy, poutace upevnéné na stropu, digitdlni a interaktivni
média;

— digitalni: LCD obrazovky, informacni stanky, digitalni projekce, mapping, in-store
radio, rozprasovace vini.

K typologii nosi¢i POPAI (2017) dodava, Ze in-store radio je specifické tim, ze je vlastni
tvorbou daného maloobchodu. Jesensky (2018, s. 183—189) navazuje na typy nosicu s tim,
ze je mozné je rozdélit do jiné typologie, a to dle umisténi na prodejni plose. Jedna se o POP
média V tranzitni zén€, v ulickach prodejny a u pokladniho prostoru. V tranzitni zoné probiha
aklimatizace zékaznika (zména teploty, hluku, vini, zapnuti nakupniho modu atd.) a diky
tomu schopnost zaujmout pomoci POP komunikace je nizka. Do této ¢asti se pfednostné dava
sortiment ovoce-zelenina, akéni zbozi nebo sezonni sortiment. V ulickach prodejni plochy,
s ohledem na smér nakupnich tras, je efektivni umistit POP prostiedky do prvni tietiny ulicky,
protoze zdkaznik se zbozim v ndkupnim koSiku nemusi pozd€ji zménit volbu zbozi.
U pokladniho prostoru zakaznik piechazi z ndkupniho médu do modu odchod, ale 1 zde je
moznost zaujmout jeho pozornost vramci vyuziti POP prostfedkd v rovni oci
a bezprostfedniho dosahu zakaznika, kde je nabizen impulzivni sortiment, ktery je umistén
pfimo u pokladniho pasu. Vysekalova (2014, s. 205-206) dodava, Ze spolupracuje umisténi
POP média s velikosti nabizeného produktu. N&kteti zdkaznici v zacatku nakupovani maji
tendence nakupovat zbozi vétSich rozmérti z divodu volného nakupniho voziku. Z toho
vyplyva, Ze takovéto stojany maji byt umisténé na zacatek uli¢ek, nakupnich tras atd. Shimp
a Andrews (2017, s. 510) fikaji, ze jednotlivé POP nosice se rozd¢€luji na trvanlivé, které jsou
umistény na prodejni ploSe vice nez Sest mésictl,, polotrvanlivé, které jsou vystaveny po dobu
dvou az Sesti mésicu, a do¢asna média na méné nez dva mésice.

Pii implementaci POP komunikace existuji rizika ¢i bariéry, kterd mohou ucinek ¢i plné
vyuziti tohoto nastroje snizit, jak zdtraznuje Jesensky (2018, s. 42—43) a uvadi vycet rizik:

— poplatky za umisténi znamenaji, Ze maloobchod ma vymezené mista na prodejné
k umistovani marketingovych médii. Cena pronajml mist se 1isi dle konkrétniho
umisténi a typu POP média;

— logistické a provozni naklady jsou soucasti kazdého POP média. Nejen vyroba,
ale 1 provoz véetné Udrzby, napt. osvétleni, vytvaii naklady;

— nevhodna implementace typu ¢i umisténi média je ¢astym jevem na prodejnich
plochéch;

— Zivotnost média miZe mit krat$i dobu trvani, neZ vyrobce predpokladal. Nasazeni
média na prodejni plochu teprve ovéfi, jak bude fungovat, co se tyka hmotnosti
nebo kontaktu se zakazniky;

— nadmérné mnozstvi POP médii na prodejni ploSe mize mit za nasledek piesyceni
zakaznika, tudiz vede k prehlizeni téchto médii i k omezeni pohybu z pohledu
zakaznika. Moznym disledkem vzniku nadmérného mnozstvi médii jsou poplatky
za umisténi, které jsou motivaci pro maloobchod.
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V praxi se starda o POP komunikaci agentura, kterd je najimana maloobchodem, dodava
Jesensky (2018, s. 42). Bocek, Jesensky a Krofidnova (2009, s. 76-77) pfipojuji dalsi
doporuceni, jak se vyhnout rizikovym situacim. Jedna se o dostatecné navigacni prvky,
které mohou byt pouzity jako komeréni komunikace. Toto médium by mélo predavat dve
zasadni informace. Komunikovat ptes POP prosttedky, Ze se jednd o slevu nebo novinku.
Karlicek et al. (2016, s. 115) dopliiuje, Ze POP médium, které slouZzi jako stojan, regal apod.,
respektive, které ma v sob¢ zbozi, by mélo mit byt zasobu zbozi 80—90 %.

2.3 Nakupni chovani

Kazdy clovék se chova individualné pii ndkupu ¢i spotiebé, popisuje Zamazalova (2009,
s. 69). Autorka pokracuje, ze kazdy Cloveék reaguje na podnéty jinak. Stejné tak motivace
k ndkupu je rtiznd. Pokud mé byt efektivni pochopeni zdkaznikova ndkupniho chovani, je
nutné soucasné¢ se zaméfit na jeho spotiebni chovani.

Model Podnét—Cerna skiiiika—Reakce piedstavuje slozity proces rozhodnuti zikaznika,
popisuje Muladova a Mula¢ (2013, s. 227). Autofi dale vysvétluji termin Cerna skiiika,
ktery piedstavuje mysl ¢lovéka. V Cerné skiiice jsou zpracovany vlivy vnéjsiho prostiedi.
Zamazalova (2009, s. 71) do wvné&jSiho prostiedi zaclenuje ekonomické, technologicke,
politické, kulturni a socialni vlivy. Dale situa¢ni vlivy a marketingové nastroje 4P.
Vysekalova (2011, s. 36-37) objastiuje funkci Cerné skiiiiky, kde dochazi k vzijemnému
pusobeni predispozic cClov€ka, wvnéjSich vlivii a dochdzi k nakupnimu rozhodnuti.
Oviem podotyka, e kompletni pochopeni procesu zpracovani vlivil, predispozic v Cerné
skiifice, neni stale vysvétleno. Zamazalova (2009, s. 79-81) popisuje dalsi faktory,
a to viditelné, jednéd se o ve€k, bydliste, pohlavi, zivotni styl, a skryté faktory, které vytvari
osobnost zdkaznika. Mezi n¢ patii motivace, potieby, osobnost, vnimani a postoje. Autorka
vnimani popisuje jako zplsob vnimani svého okoli na zidkladé pfijimani, zpracovani
a nasledné interpretace riznych faktori. Vnitini faktory jsou motivy, postoje, ponadkupni
chovani apod. Vnéjsi faktory dokazou vzbudit pozornost. Jsou typické tim, Ze jsou neobvyklg,
kontrastni, nové atd. V prodejné¢ takové faktory maji podobu POP komunikace
nebo merchandisingu. Mulacova a Mula¢ (2013, s. 227) pokracuji nasledujici reakeci,
ktera ptedstavuje zvoleni znacky, mnozstvi, Casu nadkupu, produkt apod.

Nakupni rozhodovani je ovlivnéno i tim o jaky typ ndkupniho chovani se jedna, fikaji Bocek,
Jesensky a Krofianova (2009, s. 46). Autofi dale pokracuji jednotlivymi typy nakupu:

— extenzivni nakup — zékaznik neni plné rozhodnut o nakupu, nebot vyhledava
neustale informace o zbozi. Typické pro drahé zbozi;

— impulzivni nakup — jedna se o zbozi, u kterého zakaznik nepotiebuje mnoho
informaci. VétsSinou se jedna o nerozvazné rozhodnuti, které je stimulovano vnéjSimi
vjemy. Typické pro zbozi kazdodenni potieby;

— limitovany nakup — znacku kupovaného zbozi zakaznik nezna, ale vychazi z jinych
kritérii, naptiklad vliv na Zivotni prostiedi;

— zvyklostni ndkup — zdkaznik nakupuje stejné zboZzi v urcitych casovych intervalech.
Ke znackam zbozi je loajalni, coz u impulzivniho nakupu neplati.

Jednotlivé druhy nakupu jsou také ovlivnéné tim, jak moc je zakaznik angazovany do nakupu,
fika Vysekalova (2011, s. 54). Autorka pokracuje, Ze angaZzovanost znamena miru zjiStovani
informaci o zbozi. POPAI (2016) dodava k impulzivnimu nédkupnimu chovani, Ze mezi
produkty nakoupené v tomto modelu patii kofeni, slané snacky, dochucovadla, suSenky, vafle,
instantni polévky a jidla.
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AIDA je model, ktery popisuje vliv propagace, pisou Kitizek a Crha (2012, s. 96). Autofti déle
pokracuji rozborem zkratky AIDA, kde pocatecni pismeno A (attention) znamena vyvolani
pozornosti. Pozornost mize byt zamérna, a to znamena, ze zakaznik vyhledava informace
naptiklad z reklamy. Pak mize byt pozornost bezdécna, ktera se vice vyskytuje nez zdmérna.
Projevuje se tak, ze zakaznik si neuvédomuje ptisobeni reklamy na ného. I (interest) znamena
vzbuzeni zajmu. Pozornost je jiz pln¢ zamérnd a zakaznik se zaCind zajimat. D (decision
nebo také desire) znamend rozhodnuti. Zakaznik zvazuje vSechny mozné argumenty,
zda koupit nebo nekoupit. A (action) znamend samotny nakup. Oproti Kfizkovi a Crhanovi
(2012), autor Jesensky (2018, s. 102—104) popisuje piibuzny model s tim, Ze zde zahrnuje
konverzni pomér. Jedna se o to, jestli zdkaznik dané zboZi nakoupil nebo opustil prodejnu bez
nakupu. Model se nazyva EIEP, kde je cilem maximalizovat konverzi, tzn. pomoci
marketingovych nastroji ovlivnit nakupujiciho, aby dany sortiment, znacku apod. nakoupil.
Prvni fazi je exponace, kde je dotaz kolik nakupujicich si vSimlo dané kategorie.
Z marketingovych nastrojii se vyuziva POP komunikace a macro space management. Druhou
fazi je vyruseni, kde je dotaz kolik nakupujicich se zorientovalo v dané kategorii. V této fazi
se vyuziva micro space management a dopliujici POP komunikace. Tieti fazi je vyvolani
zajmu, kde je dotaz kolik nakupujicich zaujala konkrétni zna¢ka nebo produkt. Pro vysokou
konverzi je dilezity efektivné sestaveny sortiment. Posledni fazi je koupé nebo konvertovani,
kde je poloZena otdzka kolik nakupujicich si koupilo danou znacku. V této fazi ma daleZitou
roli 1 cenova strategie a dopliujici komunikace, kterd vyzdvihne vlastnosti produktu.

K impulzivnimu chovani zdkaznika Jesensky a Krofidnovd (2016) dopliuji informace,
které interpretuji z prizkumu, na kterém se podileli, Shopper engagement study 2015. Autofi
poukazuji na vysledky a z prizkumu vyslo, Ze 31 % nakupujicich pouziva sepsany nakupni
seznam. DalSich 31 % néakupni seznam uchovava v paméti a 2 % nakupujicich v telefonu.
Na druhou stranu jejich konecny nékup piesahoval obsahové jejich nékupni seznam.
To znamend, ze velka ¢ast ndkupniho koSiku tvofilo zbozi, které bylo vybrano impulzivné
v misté prodeje, tudiz nastroje, které ovliviiuji rozhodnuti zakaznika, maji efektivni dopad.
Zakaznici pouzivaji ndkupni seznam pro pfipomenuti ¢i inspiraci pifi nakupovani.
Pfi prochazeni prodejni plochou zdkaznik objevuje dal§i zboZi, které by mohl zakoupit.
Jesensky a Krofidnova (2016) dopliuji dalsi vysledek z vyse uvedené¢ho vyzkumu, a tim je,
ze impulzivniho chovani, testovani prob&éhlo na zakaznicich v supermarketech
a hypermarketech, se dopustilo 87 % zékaznikli a pouze 13 % z nich se striktn¢ drzelo
piedepsaného nakupniho seznamu vcetné predem vybranych znacek jednotlivych produkta.
Mezi Casto planované produkty patfily: pivo, nealkoholické népoje, lihoviny, kava, ¢aj, kakao
a zubni pasty. Impulzivné chovajici se zdkaznici se rozClenovali do tii kategorii. Plné
neplanovany nakup, kde nedosSlo k Zzaddnému planovani ndkupu. Néahrada znacky
nebo produktu navzdory planu, kde si zakaznik naplanoval koupit konkrétni znacku,
ale na prodejni plose doslo ke zméné znacky nebo produktu. Posledni kategorie je
uskute¢nény ndkup zbozi, ve kterém zakaznici véd€li pouze jaky druh zbozi si potiebuji
poridit, ale neméli predstavu o znaéce. VIiv nakupniho prostiedi ma velkou roli v tom,
ze odkryva zakaznikiim jejich potfeby, na které si nevzpomnéli. Vhodné nastavena POP
komunikace upozorni zdkaznika na zbozi, usnadni jeho rozhodovani pii vybéru zbozi, mize
ho pfijmout vyzkouset nové zbozi a dat mu momentalni ptidanou hodnotu.

,Path to purchase® znamena v ptekladu ,,cestu k nakupu®, fika Ramirez (2015). Autor
pokracuje objasnénim tohoto terminu, kde se jedna o cestu, ktera se sklada z nékolika kanalu,
které pasobi na zakaznika a v kone¢né fazi ho presvédci o zakoupeni daného zbozi. Kanaly
maji podobu vérnostnich programi, socialnich siti a e-maild. Lowenstein (2014, s. 7-8)
dodava k témto kanalim, Ze vyspélost médii (socialni sité, e-maily, mobilni telefony apod.)
ma zdsadni vliv na podnikani, nebot’ segment zdkaznikl se neustdle vyviji s technologickym
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pokrokem. Autor Patel (2015) se vraci k Ramirezovi (2015) a dopliuje, ze kanalem jsou
i rodina a pratelé. Poukazuje, Ze v ,,path to purchase nejde jen o pochopeni zakaznika a jeho
potieb, ale i o jeho zkuSenost se znackou s tim, ze jeho zkuSenost pochazi z n€kolika skupin.
Skupiny definuji zakaznika tfeba tim, kde ziji, ceho se snazi dosdhnout, k cemu maji ptistup
apod. Lowenstein (2014, s. 8) dodava, ze podnikatelé musi své skupiny zakaznikl testovat,
nebot’ jsou zaznamendny upadky loajality vaci znackam a firmam. Testovani probiha
jak na online, tak i offline platform¢. Raemdonck (2018) pise o fazich ,,path to purchase.
Prvni faze se tyka zacatku nakupu, kde zdkaznik miize mit preference o znacce. Druha faze se
tyka hodnoceni moznosti, kde se preference o zna¢ce mohou zménit. Ve tieti fazi je zakaznik
jiz rozhodnut o ndkupu daného zbozi v misté prodeje. Ve Ctvrté fazi jiz je zboZzi zakoupené
a zakaznik ziskava zkuSenosti. VSechny tyto faze jsou ovlivnény tzv. ,touch points®,
kontaktnimi body, které pusobily na zakaznika v kazdé fazi. Lowenstein (2014, s. 37)
dopliiuje, ze pii hodnoceni zbozi zdkaznik az z90 % dava prednost ohodnoceni tém,
kteti s konkrétnim zboZim v minulosti jiz pfisli do kontaktu.

2.4 Teorie marketingového vyzkumu

Marketingovy informacni systém (dale jako ,,MIS*) pfedstavuje aktivity, které maji za tikol
zjistovat, hodnotit a zpracovat informace k tomu, aby poméhaly ve firm¢ manazerim ucinit
rozhodnuti, piSe Tahal (2017, s. 13). Autor rozebird, Ze MIS obsahuje interni informace,
marketing intelligence a marketingovy vyzkum. Jakubikova (2012, s. 140) tika k internim
informacim, ze firma je vlastni bud’ ze zdkonné povinnosti, nebo kvuli jejich cennosti.
Tyto informace se tykaji objednavek, produktt, cen, pohledavek, zavazkt, zaméstnanct apod.
Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 47) vysvétluji marketing intellingence jako néstroj,
ktery analyzuje trh, uréi pozici firmy na trhu, soucasné positioning znacky a monitoring
zakaznikl. Vystupem je predikce budouciho ndkupniho chovéani zakaznik, nalezeni volného
mista na trhu a vyvoj nového produktu. Tahal (2017, s. 15) piSe o marketingovém vyzkumu,
ktery zkouma potieby a chovani zakaznikli na daném trhu.

Kvalitativni vyzkum je typicky tim, Ze zprostiedkovava odpovédi na otazku ,,Proc“, pise
Tahal (2017, s. 42). Autor dodava, Ze tento typ vyzkumu pomuze pochopit pro¢ dochézi
k ur¢itému rozhodovani zakaznika, v¢etné jeho mySlenkovych pochodu, asociaci apod. Kozel,
Mynatova a Svobodova (2011, s. 165) poukazuji na to, ze kvalitativni vyzkum je zaménovan
za psychologicky vyzkum, pfiCemz se jedna o mylné tvrzeni. Slouzi k tomu, aby se
identifikovaly pfi¢iny vedouci k ur¢itému nakupnimu chovani. Vysledky kvalitativniho
vyzkumu lze pievadét pomoci metod tohoto vyzkumu do kvantifikované podoby, aby bylo
mozné hodnoty srovnavat. Tahal (2017, s. 42—43) mluvi o ptipravé kvalitativniho vyzkumu,
ktery obsahuje scénarf a rekrutaci respondentu.

Kvantitativni vyzkum je typicky tim, Ze zprosttedkovava odpovédi na otazku ,,Kolik®, pise
Tahal (2017, s. 47). Autor dodava, ze Castym vystupem je grafické znazornéni o Cetnosti jevu.
Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 158) dopliuji, ze ziskana data z vyzkumu vypovidaji
o jevu, ktery prob¢hl nebo pravé probihd. Dale poukazuji na fakt, Ze pfi marketingovém
vyzkumu se vyuzivaji oba typy vyzkumu.

Sbér informaci vyuziva tifi zdkladni techniky a témi jsou pozorovani, dotazovani
a experiment, piSe Jakubikova (2012, s. 146). Autorka navazuje pozorovanim, které zachycuje
projevy a chovani zakaznikd. Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 179) vyzdvihuji tuto
metodu, kterd piinaSi cenné informace. Miize byt vyuzita pro zjisténi poctu zakazniki
v prodejné, chovani zdkazniki po celou dobu jejich nakupu, ale i zjisténi umisténi zbozi
v regale a jeho stav doplnéni. Pozorovani se odehrava na osobni bazi, kdy je pozorovatel
na ur¢eném misté, kde vykonava i technické ¢innosti, pfi kterych je jev zaznamenan.
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Pozorovani vyuziva dvé moderni techniky marketingového vyzkumu, které se vyuzivaji pro
vyzkum v prodejné, a to asistovany nakup a mystery shopping, pise Tahal (2017, s. 178).
CanView (2018) charakterizuje asistovany nakup jako kvalitativni vyzkum, pii kterém jsou
kombinovany metody pozorovani a rozhovor. Tazatel srespondentem provadi nakup
v maloobchodé¢ a tim tazatel dostdva okamzitou zpétnou vazbu od respondenta. Rozhovor se
muze tykat témat, jako je zbozi (tvar, velikost, znaCeni, pfistupnost atd.), prostiedi
(uspotadani prodejni plochy, osvétleni, pohyb po prodejni plose, Cistota, ulicky, pokladny
atd.) a POP komunikace. Zaroven tazatel sleduje interakci respondenta s jednotlivymi prvky
pfi nakupovani. Kuhn (2017) piSe o provedeni asistovaného ndkupu, kdy mize mit dvé
podoby, a to bud’ s pfedem naplanovanym nakupem a oslovenymi respondenty, nebo ptimo
na misté se zakazniky, ktefi vesli do prodejny, optat Se na spolupraci a nechat ndkup na nich
a vést rozhovor po nakupu. Spole¢nost DRG (b. r.) piiblizuje proces asistovaného nakupu.
V tivodu tazatel predstavi respondentovi vyzkum a seznami ho s pribéhem nakupu. Nasledné
je seznadmen s potizovanim audio ¢i audiovizualnich zdznami a je pozadan o ud¢€leni souhlasu
o potizovani téchto dat. Provedeni asistovaného nakupu je takové, Ze v prub&hu nakupu je
respondent dotazovan. Nekteré otazky mohou byt polozeny uz ve vstupni zoné
pied zahijenim ndkupu. Tazatel zaznamenava odpovédi a pozoruje chovani respondenta.
Ve findlni fazi je proveden rozhovor, ktery miZze v sobé zahrnovat dojem z nakupovani,
kladné a zdporné faktory, orientaci na prodejni plose atd.

Dalsi metodou je mystery shopping, popisuje autorka Bhatia (2013, s. 4-5). Autorka
pokracuje, ze se jednd o navstiveni sledované prodejny s tim, ze zaméstnanci nevédi
o pfitomnosti sledovatele. Sledovatel zaznamenavd miru servisu zdkazniklim, piedev§im
zjistuje, jak zaméstnanci rychle obslouzi zakaznika, znalost zboZi Ci sluzby, vstficnost, rychle
reagovat na ptipadné problémy pfi prodeji.

Dotazovani muze byt kvalitativniho nebo kvantitativniho charakteru, fikd Jakubikova (2012,
s. 146). Autorka navazuje na kvantitativni dotazovani, které se provadi na reprezentativnim
vzorku a vystup lze zobecnit na cilovou skupinu. Formy dotazovani jsou napiiklad dotazovani
na ulici, mystery call, poStovni kontakt apod. Kvalitativni dotazovani je charakteristické
hloubkovymi rozhovory. Tahal (2017, s. 44-45) pise o individualnich hloubkovych
rozhovorech, kdy respondent je zakaznik nebo spotiebitel. Rozhovor je uskute¢nén s kazdym
respondentem zvlast’.

Experiment zkouma vztah mezi dvéma a vice proménnymi za piedem ur¢enych podminek,
pise Jakubikova (2012, s. 147). Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 181) tikaji, Ze je
respondenty hodnocen testovaci prvek, napiiklad barva obalu, tvar, a zavislé proménné,
napiiklad spokojenost a manipulace s produktem. Experiment miiZze byt laboratorni, terénni
nebo online.

O tom jaké zasady se maji dodrzovat pii marketingovém vyzkumu hovoii Mezindrodni kodex
marketingového vyzkumu ESOMAR, pise Vysekalova (2012, s. 303-305). Autorka
pokracuje, ze existuji zemé&, v€etné mistnich asociaci, které upravuji kodex pomoci doplitujici
legislativy. Pravidla obsahuji mimo jiné i prava respondentd. Autorka uvadi nékteré z nich:

— kazdy respondent se tcastni vyzkumu dobrovolng;

— dodrzovani anonymity, nebo ziskat souhlas s nakladanim jeho osobnich udaja;

— vyzkumnik pied zacatkem vyzkumu musi seznamit respondenta s tim, jaka zafizeni
budou pouZita pro sbér dat, naptiklad kamery nebo nahravaci technika.

Z4dny kodex nedokaze nabidnout souhrnné portfolio pravidel pro kazdou p¥ipadnou situaci,
podotyka Vysekalova (2012, s. 303).
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2.5 Metodika

V této kapitole se nachazi metodologicky postup zpracovani jednotlivych c¢asti diplomové
prace. V ivodu je nastinéna problematika, kterou se prace zabira, véetné struktury kapitol
a uvedeni cile.

V teoreticko-metodologické ¢asti byla provedena literarni reSerSe na zakladé sekundarnich
zdrojii od tuzemskych i zahrani¢nich autorti. Sekundarni zdroje byly Cerpany z vypijcek
knihovny Vysoké Skoly ekonomie a managementu, z databaze Proquest a z vlastnich zdroji.
Zdroje byly vyhledavany pod hesly: retail marketing, maloobchod, merchandising, category
management, planogramy, space management (macro space management, micro Space
management a shelf space management), POP komunikace, ndkupni chovani, marketingovy
vyzkum, vcetné Mezinarodniho etického kodexu marketingového vyzkumu ESOMAR
a asistovaného ndkupu. V ramci dynamického vyvoje retail marketingu byly téz pouzity
relevantni internetové zdroje, jak tuzemské, tak i zahrani¢ni, kde byla pouzita totozna hesla
pro vyhledavani ptes internetovy vyhledavac¢ Google. Vybrana teoreticka vychodiska autori
byla navzajem komparovana. Literdrni reSerSe poskytla znalostni zdklad pro vypracovani
analytické ¢asti prace.

V analytické ¢asti prace byla predstavena sledovana spolec¢nost, ktera nese oznaceni Potraviny
ABCD. Informace o spolecnosti byly ziskany na zéklad¢ strukturovaného rozhovoru,
ktery probéhl s majitelem spolecnosti pii osobnim setkani. V rozhovoru byly téz polozeny
otazky tykajici se dispozi¢niho feSeni prodejni plochy, POP komunikace, planogrami,
sortimentu a regali. Odpovédi slouzily jako rozSifujici informace pro piedmétné prvky
provozovny.

K vytvoteni piehledu dispozi¢niho feseni prodejni plochy, téz znamé jako layout, a vnéjsiho
a vnitiniho prostfedi provozovny bylo pouzito strukturované pozorovéani. Do pozorovaciho
archu bylo zaznamenano datum, misto a pomticky. U vné&jsiho prosttedi byl popsan exteriér,
tj. vylohy, vstup do provozovny, a blizké okoli do 500 m. U vnitiniho prostiedi byly popsany
prvky jako malba, podlaha, ¢istota, vchodovy prostor a nakupni voziky a kosiky. Nasledné byl
vytvofen layout prodejny, kde je zachyceno zdzemi provozovny se vSemi mistnostmi
a prodejni plocha. Takto je zachycena cela provozovna. Prodejni plocha byla v dal§im planku
detailn¢ zakreslena s umisténim regalli, v€etné sortimentu, Sifi ulicek a pokladnami. Tento
nakres zobrazuje situaci, se kterou se setkava zdkaznik. K vytvoreni plankt v digitalni podobé
byl vyuzit software Microsoft Office Word 2007.

V navaznosti na vnitini prostfedi prodejni plochy byly detailné rozebrany jednotlivé regaly,
véetné pokladny ¢. 2, kterd je vedena jako prodejni pult a nabizi dalsi zbozi, jako jsou
alkoholické napoje, kava a drogerie. Jednalo se o pofizeni fotografie, zméfeni rozméri
(vyska, sitka a délka), pocet polic, popis umisténi a specifickych prvkl (pédium pred regalem,
vizualni ptekazky apod.). Dale se jednalo o uvedeni pozice produktovych fad a jejich skupin,
konkrétnich druhii zbozi, na bazi horizontalniho ¢lenéni, a to na horni zénu nad 180 cm, zé6nu
o¢i od 120 cm do 152 cm, zoénu dotyku od 90 cm do 120 cm a zénu sklonéni pod 90 cm. Tyto
ziskané informace byly hodnoceny dle zasad micro space managementu.

Hodnoceni POP komunikace probihalo na zéklad¢ dalsiho strukturovaného pozorovani,
kde do pozorovaciho archu byly vyplnény druhy POP médii a zastoupeni znacek, véetné
uvodnich informaci o pozorovani jako jsou datum, misto a pomiicky. U kazdé polozky je
uvedeno Ccislo, které odkazuje na umisténi daného meédia na planku prodejni plochy.
Pod zkratkou AK jsou oznaceny akéni koSe, jednd se o iniciativu provozovny Vv podobé
nakupnich voziki, jsou umisténé na prodejni ploSe, a nabizeji zbozi ve slevé. Soucasti je
1 zméfeni rozmért sekundarniho umisténi zbozi v podobé displayil (stojantt).
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V ptiloze 5 Sortiment jsou uvedeny dvé tabulky, které poskytuji informace o prodaném zbozi
v kusech. Tyto informace byly ziskany na zaklad¢ dat z pokladné-skladovaciho systému
pro ucely diagnostiky produktového portfolia. Majitel spolecnosti poskytl tdaje z obdobi
od 1. 1. 2019 do 30. 6. 2019. Jednalo se o nejnové€jsi data ze systému, nebot’ setkani prob&hlo
v ¢ervenci 2019. Data za cely rok 2018 by nebyla relevantni, protoze veskeré pozorovaci
techniky byly provedeny na zacatku srpna 2019, a tim zachycovaly stav, ktery se odrazel
v ziskanych datech. Na zéklad¢ prodanych kust zbozi bylo zjiSténo i rozdéleni sortimentu
na produktové fady a skupiny, které spole¢nost ma zavedeny. Ve druhé tabulce,
rovnéz v piiloze 5, je uvedena rozloha sortimentu v m* a %. Rozloha v m’ byla ziskana diky
informacim ze zpracovaného micro space managementu =z pfedchozich ¢&asti prace.
Pii vypoctu rozlohy produktovych skupin se postupovalo hledanim vyrobkl dané skupiny,
kde se vSude vyskytuji a v jaké rozloze, kde byla vynasobena $itka a délka a piipadné
vynasobeno poétem polic. Tyto hodnoty se seetly a daly vyslednou rozlohu v m?
kterou dand skupina produktii zabird v regdlech. Nasledné byl vypocten procentni podil
u kazdé produktové skupiny na prodejni plose. Pro obé dvé tabulky byly sestaveny grafy
pro lepsi orientaci, diky kterym probihala komparace prodejnosti a podilu na prodejni plose
u produktovych fad. V zavéru kapitoly o sortimentu byl vytvoien graf, ktery zobrazuje
jak primarni, tak 1 sekundarni umisténi rozlohu zbozi. Do sekundarniho umisténi byla
zapoctena prodejni rozloha displayu, které spadaji do POP komunikace.

Pied zahdjenim kvalitativniho marketingového vyzkumu, ktery byl ve formé& asistovaného
nakupu, byla pfipravna faze, ktera znamenala ptipravu fiktivniho nakupniho seznamu.
Polozky byly vybrany na zakladé primérné prodejnosti vSech produktovych skupin, tzn.
celkovy pocet prodanych kust déleno pocet produktovych skupin. Konkrétni polozky
vV ndkupnim seznamu byly ndhodné zvolené ve smyslu, Ze byla uvedena konkrétni znacka
nebo jen nazev zbozi (napf. jahodovy jogurt). Kdyz se vybrand produktova skupina
vyskytovala na vice mistech prodejni plochy, bylo volené takové zbozi, aby informant prosel
co nejvice mist na prodejni plose. Kritéria vybéru informantii byla zamétena pouze na to,
zda informant v minulosti jiz nenavstivil zkoumanou provozovnu. Vyzkumu se zicastnilo
celkem Sest informantd. Asistovany nakup probihal tak, ze setkani s informantem zapocalo
pted provozovnou. Zde byl sezndmen s pofizovanim audio nahravky a byl dotazan o udéleni
souhlasu ¢i nesouhlasu s nahrdvkou. Audio nahravka byla potfizovana z diivodu efektivnéjsiho
zachyceni vSech informaci, které zaznély pfi asistovaném nakupu, kde tazatel se pohyboval
s informantem na prodejni plose. Informant byl seznamen s pribéhem asistovaného nakupu
a jeho ¢astmi. Dotazovani zapocalo hodnocenim externiho vzhledu a tranzitni zény. Po té byl
predan ndkupni seznam a od této doby tazatel nezasahoval do nakupu. Zalezelo
na informantovi, jestli ptjde ihned nakupovat nebo si dikladné procte nakupni seznam,
promysli smér nakupni trasy, zptsob orientace v regalech apod. Tazatel béhem doby nakupu
zaznamenaval postiehy zchovani informanta v provozovné do pozorovaciho archu.
Jakmile informant oznamil, Ze jiz ma vSechny polozky z nakupniho seznamu v nakupnim
voziku, tak tazatel zavedl informanta do kancelafe v zazemi prodejny, aby byl zajistén klid
pro zodpovézeni dalsi casti otazek. Otazky se tykaly smyslového vnimani prostiedi
provozovny (osvétleni, hudba/hluk, aroma/viiné¢ a d¢istota), orientace na prodejni plose
a logické navaznosti sortimentu, POP komunikace, zda si informant néjaké v§iml a ptipadné
jaky ma z ni dojem, celkového dojmu z nakupu, vyjmenovani tfi pozitiv a negativ prodejny
a nazoru na zlepSeni prodejny. Po té se tazatel sinformantem vratili na prodejni plochu
a nakup ulozeny do nakupniho voziku spoleéné rozmistili zpét do regali. V této fazi byl
u kazdé polozky informant dotdzan na otazky, zda umisténi zbozi bylo pichledné, zda ma
kolem sebe dostateény prostor a zda vySka umisténi zbozi je bez komplikaci. Na zavér
asistovaného nakupu byly ziskany demografické idaje, jako jsou pohlavi a vék.
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Po sbéru primérnich dat nasledovalo jejich zpracovani. U kazdé dil¢i ¢asti v analytické Casti
prace doslo k jejich vyhodnoceni. Vysledky z jednotlivych ¢asti se navzajem komparovaly
a vytvorily zaklad pro vytvoreni doporuceni, které ma vést k optimalizaci prodejni plochy.
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3 Analyticka ¢ast prace

V analytické casti prace je vuvodu piedstavena zkoumana spolecnost. V kapitole 3.2,
na zaklad¢ strukturovaného pozorovani, je identifikovan macro space management
provozovny a micro space management, ktery se detailné¢ zaméfuje na jednotlivé regaly.
V téze kapitole je uveden rozbor sortimentu v zdvislosti na mife prodejnosti a rozlohy,
kterou dand produktovéa skupina zabird na prodejni ploSe v m?. V kapitole 3.3 Marketingovy
vyzkum se nachazi asistovany nakup, ktery byl proveden se Sesti informanty za vyuziti
piislusnych nastrojli, a to pozorovani a strukturovany rozhovor. V kapitole 3.4 Vyhodnoceni
marketingového vyzkumu dochazi k syntéze vSech vysledki z predchozich casti prace.
V kapitole 3.5 jsou uvedena doporuceni pro optimalizaci prodejni plochy.

3.1 Charakteristika podniku

V rozhovoru, ktery je uveden v ptiloze 1, majitel organizace mimo jiné poskytnul informace
o zkoumaném podniku, ktery ponese nazev Potraviny ABCD. Podnik se nachazi v prazskych
Dejvicich, majitel jej ziskal do vlastnictvi v roce 2010. Pravni forma je spole¢nost s ru¢enim
omezenym. Jedna se o maloobchod s potravinami, drogerii, tabakovymi vyrobky a pultovym
prodejem lahtidek. Prodejni plocha ma rozmér cca 170 m? a zézemi cca 120 m%

3.2 Dispozi¢ni FeSeni prodejni plochy a struktura sortimentu

V nasledujicich podkapitolach je popis provozovny z pohledu macro space managementu
na zakladé metody strukturovaného pozorovani a soucasné prodejni plocha z pohledu micro
space managementu. V posledni podkapitole je hodnocena struktura sortimentu v navaznosti
na prodejnost a prodejni rozlohu v m? kazdé fady z produktového portfolia.

3.2.1 Macro space management

Vnéjsi prostiedi provozovny, kterd se nachazi v Dejvicich, v ulici Jugoslavskych partyzand,
dle strukturovaného pozorovani v ptiloze 2, mé bezbariérovy pfistup do prodejny. Nejblizsi
bankomat Komeréni banky se nachazi cca 250 metri ve stejné ulici. Na provozovnu
neupozoriuji zadné navigacni ukazatele. Kolemjdouci upozorni na provozovnu pouze vylohy,
které designem reprezentuji charakter provozovny. Vylohy jsou po celé délce provozovny,
a vSak s prezentaci zboZzi pouze vjedné z nich. Vylohy jsou feSeny pomoci folii
S potravinaiskymi vyjevy (ovoce, zelenina, pecivo, uzeniny a mlékarenské produkty).
Na jedné vyloze s folii je uvedena oteviraci doba. Vyloha u vstupu do prodejny umoziiuje
kolemjdoucim vhled do prostoru s pokladnami, soucasné jsou na Casti vylohy vylepeny
plakaty s ak¢éni nabidkou a oteviraci dobou. Vstupni dvefe jsou prosklené¢ dvouktidlé,
pfi¢emz se otevira pouze jedno kiidlo. Druhé ¢ast dvefi ma vylepené informace o provozovné,
oteviraci dob¢ a dalsi akéni plakaty. Na stranach u vchodu do prodejny na zdi domu jsou
povésené tii tabule, kde jsou kiidou napsany potraviny v akci. V kapitole 2.2.2 Space
management dle Hammonda (2012) spliuji vylohy informa¢ni funkei, tj. zobrazeni slevovych
akci. Rovnéz potravinarské vyjevy na foliich odpovidaji tomu, co je nabizeno v prodejné.

Blizké okoli provozovny do 500 metra, podle piilohy 2 Strukturované pozorovani, je
zalidnéné diky paneldkové zastavbé. Jsou zde akademické objekty jako CVUT Fakulta
elektrotechnicka a stavebni, Vysoka Skola chemicko-technologickd a pfilehla Bubenecska
kolej. Déle jsou v okoli Ustav organické chemie a biochemie, Utad primyslového vlastnictvi,
velvyslanectvi, restauracni zatizeni, maloobchody s elektronikou nebo domacimi potifebami,
Iekarny, ordinace, bowling apod.
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Podle ptilohy 2 Strukturované pozorovani, obrazek 5, 1ze identifikovat hlavni ¢ast a pomocné
plochy provozovny. Pomocné plochy nebo také zazemi provozovny obsahuje kancelaf, vytah
do skladu, dva chladici boxy, WC, Satny a piipravnu lahtidek. Soucasné ptipravna lahtdek
navazuje na pultovy prodej lahtidek, ktery je na prodejni plose. Zaméstnanci maji dva ptistupy
na prodejni plochu ze zdzemi. Hlavni plocha, €ili prodejni plocha, mé téméf obdélnikovy tvar.
Jeho asymetrie spoCiva v tranzitni zon¢ u vchodu na prodejni plochu, kde se nachazi
roz§ifujici prostor. Podle pfilohy 2 Strukturované pozorovani, obrazek 6, tento rozsitujici
prostor nabizi sortiment népoji, piva (chlazené a nechlazené), ovoce a zeleninu. Cely layout
pfipomina pismeno ,,L“. V kapitole 2.2.2 Space management autoii Ebster a Garaus (2015)
tento layout, na zdklad€ postaveni regélii, popisuji jako ,,vynucend cesta®. Zikaznik ma
jedinou moznost, jak projit prodejni plochou az k pokladnam. Na druhou stranu existuji
vyjimky a jsou pifidany ulicky, které zkrati trasu nédkupu, jak je tomu na této prodejni plose.
Jak pise v téze kapitole Zamazalova (2009) je nejlepsi pravé vytvoreni malého a velkého
nakupniho okruhu pomoci uli¢ek, které zakaznikovi nabizeji moznost zvolit si délku trasy.

Dle ptilohy 2 Strukurované pozorovani bylo hodnoceno prostiedi provozovny. Stény a strop
jsou vymalovany bilou barvou a podlahu tvoii dlazdice Sedé barvy. Prosttedi bylo ¢isté, Zadné
zavazné necistoty nebyly spatifeny az na prach, ktery byl na POP prosttedcich vyskytujicich se
na mén¢ dostupnych mistech prodejni plochy. V kapitole 2.2.2 Space management autor
Juneja (2019b) pise o pravidlech, ktera se tykaji prostfedi provozovny. Potraviny ABCD
splituji to, Ze prostiedi ma byt vymalované jemnymi tony a Cisté. Nakupni voziky jsou pro
prichozi zakazniky viditelné umistény po pravé strané¢ u automatické vchodové brany.
Provozovna dale nabizi i pro déti moznost zabavit se pii nakupovani formou malych
nakupnich vozikl, které jsou po levé strané od automatické brany. Nakupni koSiky jsou
pfipraveny po levé strané¢ od vchodu u zdi, tudiz pro ptichdzejiciho zakaznika nejsou
na viditelném misté. Soucasné nad nakupnimi voziky jsou vylepeny plakaty s akéni nabidkou
zbozi. V tomto vchodovém prostoru se kromé nakupnich vozikli a koSikli nachazi po levé
stran€ automat na vraceni zdlohovanych lahvi.

Pfi strukturovaném pozorovani byly téz méfeny Sife nakupnich ulicek. Dle obrazku 6 Layout
se sortimentem, ptiloha 2, bylo naméfeno, Ze tranzitni zona ma Sitku 1,45 m a délku 8,5 m.
Aby se zdkaznik dostal do dal$i ¢asti prodejny, musi projit uzsi ulickou o §iti 80 cm. Jedna se
o problematické misto, kvili této Sifi, kdyz Sife ndkupniho voziku je 45 cm. Zakaznik
projizdéjici touto ulickou nechd volny prostor na Sitku pouze 35 cm. Z toho vyplyva, Ze dva
zakaznici s nakupnim vozikem zde neprojedou a i v pfipadé, ze bude prochazet jeden
zakaznik s nakupnim vozikem a druhy s nakupnim kosikem ¢i bez néj, tak neni dostatecny
prostor. Dva zakaznici s nakupnim kosikem nebo bez ného, by neméli mit potize s prichodem
ve veétSin€ piipadid. Pfi nakupovani se zdkaznici mohou setkat se dvéma misty,
kde bude nedostate¢na Sifka ulicek, ale nejsou nuceni jimi jit a zvolit jinou prichozi cestu.
Jedna se o ulicku mezi regalovymi ostrovy €. 28, ¢. 29, ¢. 30 a ¢. 14, ¢. 15, ¢. 16, kterd mtze
byt vyuzita ke zkraceni nakupni cesty, jeji Sife je 85 cm. Druhym problematickym mistem je
pristup k pokladné €. 2, ktery je Siroky pouze 60 cm. Z jedné strany je chladici box na népoje
a Z druhé strany jsou cukrovinky navazujici na pokladni pult. I pfistup k pokladné ¢. 1 ma uzsi
rozmér o §ifi 104 cm. Problém nastava pii vzniku front na obou pokladnach, kdy potiebuje
zakaznik nebo obsluha prodejny projit opacnym smérem, napiiklad dokoupeni potravin
nebo piivolani vedouciho. Sife ostatnich uliek se pohybuje Vrozmezi 1,05 m do 1,5 m.
V kapitole 2.2.2 Space management Hammond (2012) vyzdvihuje, Ze je dulezité poskytnout
zakaznikovi dostatecné velké prostredi. V opacném piipad€ jsou vyvolany pocity stisnénosti.
Quant (2019b) tika, ze uzké uli¢ky jsou pri¢inou upiednostnéni vEtsi plochy pro zbozi
pfed prostorem pro zakazniky. Vzhledem k povaze prodejni plochy nelze manipulovat
s regaly, ale pfichazi v uvahu odstranit nékteré média POP komunikace, ktera se nachazeji
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vulicce u regalu ¢. 20, ¢. 22 a ¢. 24, dle prilohy 4 POP komunikace obrazek 44 POP
komunikace na prodejni ploSe. Zavisi na dalSich ukazatelich v néaslednych castech prace,
zda tato varianta zvétSeni prostoru bude pfipustna.

Dispozi¢ni feSeni prodejni plochy bylo také pfedmétem rozhovoru s majitelem provozovny,
priloha 1 Strukturovany rozhovor, kde byla otizka ohledn¢ uspotfaddani prodejni plochy.
Provozovna po piedchozim vlastnikovi méla zavedeny model umisténi regalti a sortimentu
v nich. Probihaly pouze drobné obmény ve smyslu shromazdéni chladicich vitrin k sobé
¢i pfesunuti dzusi.

3.2.2 Micro space management

Nasledné budou detailné rozebrany jednotlivé regaly, na zdklad¢ ptilohy 2 a pftilohy 3,
po strance micro space managementu, presnéji fyzické vlastnosti regalu, sortiment a vertikalni
Clenéni. Vertikalni ¢lenéni je popsano v kapitole 2.2.2 Space management, kde autoifi Ebster
a Garaus (2015) je d¢€li do horni zény 1,8 m a vys, zony o¢i 120 cm az 152 cm, zoény dotyku
90 cm az 120 cm a zony sklonéni, kde je méné nez 90 cm.

Regal ¢. 1

Tento regdl je umistén po levé strané pii vstupu na prodejni plochu. Jeho Sife dosahuje
6,15 m, z toho 4,9 m samotny regal a 1,25 m chladici box od firmy Coca-Cola. Vyska ¢ini
2,2 m a délka 0,53 m. Pfed regalem jsou v kartonech uloZeny minerdlni vody po celé délce
regalu, které zabiraji do ulicky 17 cm. Je zde pét polic s vySkou 37 cm a u boxu 22 cm.

Z produktovych fad prodejny jsou zde napoje, tzn. slazené napoje, stolni vody (perliva, jemné
perliva a neperliva) a v chladicim boxu jsou slazené napoje a energy drinky. Na zemi
pfed regalem jsou umistény stolni vody v plivodnich obalech, které¢ ovSem zakryvaji obsah
prvni, resp. spodni police regalu tak, ze 1ze spatfit pouze cca 1/3 daného produktu.

Dle horizontalniho ¢lenéni jsou dany do horni zony nad 180 cm slazené ndpoje mensiho
objemu, tj, mén¢ nez 1,5 1. V zo6n¢& trovné oci, od 120 cm do 150 cm, se nachazi mix stolnich
a slazenych népojti o objemu 1,5 1. ZboZi neni v této casti seskupeno dle typu stolni a slazené,
ani dle barevnosti. V zon¢ dotyku je situace stejna jako v zén€ urovné oc¢i. V z6né sklonéni,
mén¢ nez 90 cm, se nachazeji téz slazené napoje o objemu 1,5 | a 2 I. Chladici box neni fesen.

Regal ¢. 2

Regal se nachazi po pravé stran¢ u vchodu, za vstupem do zdzemi pro zaméstnance. Rozmeéry
jsou: Sife celkem 4,9 m z toho 2,5 m regal a 2,4 m chladici boxy Gambrinus, Staropramen,
Budéjovicky Budvar a Krusovice, vyska 2,2 m a délka 0,45 m. Regal ma tii police o vySce
20 cm a 36 cm, které se nachazeji v horni casti regalu. Chladici box ma Sest polic o vyskach
36 cm a 20 cm. Spodni cast regdlu je vyplnéna basami od piva, které nahrazuji chybé&jici
spodni police po celé délce, s délkou 90 cm.

Ze sortimentu jsou zde piva a to svétlé lezaky, ernd piva, nefiltrovana, DIA, nealkoholicka
a cider. V chladicich boxech se nachazi obdobny sortiment.

V ramci vertikalniho ¢lenéni se zde vyskytuji pouze dvé zony. V horni zo6n¢ nad 180 cm se
vyskytuji piva o objemu 1,5 litru a 1 litr, dale jsou zde plechovky a cidery v plechovkach.
V zon¢ o€i jsou piva v plechovkach. Piva ve vratnych obalech s objemem 0,5 1 jsou
pod regalem. Uspofadani nema systém, druhy piv nejsou seskupeny k sobé. Sefazeny jsou
podle objemu. Velka baleni se nachazeji v horni polici a mensi se nachazeji v zon¢ oci.
Chladici box neni feSen.
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Regal €. 3

Regal se nachazi ve vstupni, resp. v tranzitni zon€, z pohledu zakaznika po pravé strané. Jeho
blokuje Akéni koS. Rozméry regalu jsou: Sife 1,3 m, vySka 2,2 m a délka 0,45 m. Regal ma
V sob¢ pét polic o vysce 32 cm a 20 cm.

V tomto regale pokracuje sortiment slazenych vod ale s mensim objemem. Jedna se konkrétné
o koly, multivitaminy, energetické a détské ndpoje. Dle vertikdlniho ¢lenéni v horni zoné se
nachdzeji slazené napoje o velikosti 0,5 | a plechovky s energetickym napojem. V trovni o¢i
jsou détské napoje v saccich (napt. Caprisone) a PET lahvich. Dale se zde nachéazeji kavové
napoje a multivitaminy. V zoén¢ dotyku jsou téz energetické drinky a koly. Ve spodni Casti se
nachazi détské piti do 1 1. Pfed regalem na zemi jsou 3 kartony piti.

Regal ¢. 4

Tento regal prichazejici zdkaznik spatii naproti sobé. Rozméry jsou: sitka 1,94 m, vyska 2 m
a délka 0,45 m. Vyskytuje se zde pét polic o vySce 40 cm a 30 cm. Piistup k regalu blokuje
ak¢ni koS, obdobné jako u regalu €. 3.

Sortiment je smiSeny, jedna se o ovoce, zeleninu, slazené napoje a houby. V horni zoné se
nachdzeji slazené népoje s objemem 0,5 1 az 0,7 1. V irovni o¢i se nachazi ovoce a zelenina.
V z6né dotyku se ¢astecné nachazi zelenina a zac¢ind police se slazenymi napoji a balenymi
houbami. V trovni sklonu jsou ovocné $tavy.

Regal €. 5

Regél, posledni v tranzitni zo6n€, se nachazi po levé stran¢ pii prichodu. Po jeho levé strané je
umisténa vadha pro zvaZeni ovoce a zeleniny. Regal je situovany jako pfisténnd chladici
vitrina. Rozméry jsou: §itka 2,5 m, vyska 1,8 m a délka 0,5 m s péti policemi o vysSce 45 cm
a 30 cm.

Sortiment v tomto regalu je ovoce a zelenina, volné ¢i balené, piva a kavové napoje. V horni
z6n¢ se nachézeji napoje v plechovkach nebo pivo v ldhvi do 330 ml. V Grovni o¢i se nachézi
ovoce volné. V zéné dotyku a v dolni zon€ se nachézi zelenina volna.

Regal ¢. 6

Okolo tohoto regalu prochazeji vSichni zédkaznici, z divodu layoutu prodejni plochy. Prostor
kolem regalu je zGzeny, nebot’ s protéjsim regalem vytvari ulicku o §ifi 80 cm. Rozméry
regalu jsou: Sife 1,24 m, vyska 1,8 m a délka 0,4 m, vyskytuje se zde Sest polic o vysce 20 cm
a 37cm.

Sortiment je zde rtznorody z toho divodu, Ze tento regél je takto i znacen, nabizi, akcéni
zbozi, u kterého konci lhiita minimalni trvanlivosti. Z tohoto duvodu, Ze se slozeni zbozi
neustale méni, nema opodstatnéni provadét rozélenéni dle vertikalnich zon.

Regal ¢. 7

Regal stoji naproti regdlu ¢. 6 a sdili s nim stejné podminky okoli, tudiz zizeny prostor
a kontakt se vSemi zakazniky. Rozméry regalu jsou: Sife 0,9 m, vyska 1,8 m a délka 0,4 m. Je
zde pét polic o primérné vysce 33 cm.

Sortiment je zde jednotny, pouze dzusy v rtiznych pfichutich ve variantich sladky a slany,
vzdy s objemem 1 litr.
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Regal ¢. 8

Tento regal je vedle pokladny €. 1, tudiz zakaznici ve fronté u pokladny stoji podél n¢ho. Jeho
rozméry jsou: $ife 4,5 m, vyska 1,9 m a délka 0,53 m. Regal ma sedm polic s vyskou 15 cm
a 30 cm, k tomu jsou na regalu instalované haky pro umisténi cukrovinek v pytliku.

Sortiment regalu jsou cukrovinky, tzn. susenky, Cokolady, oplatky, ¢okoladové tycCinky,
pytlikové bonbony. Stav zbozi je zcela doplnén, cca polovina zbozi se nachazi v pivodnich
kartonech od vyrobce. Pouze tii jsou poloprazdné.

Dle vertikalniho ¢lenéni se v horni zoné€ nachazeji susenky, nékteré jsou v krabicovém baleni,
a oplatky. V zdn¢ oc¢i se nachazeji oplatky, susenky a ¢okolady ve standardnim baleni a stejné
tomu je tak v zon€ dotyku a spodni ¢asti. Haky na cukrovinky zasahuji do zoény horni, o¢i
a dotyku.

Regal ¢. 9

Regal je dopliikem pokladny ¢. 1, je charakteristicky impulzivnimi produkty v podobé
zvykacek a cukrovinek. Regdl je umistén v ¢ele pokladny s rozméry: Site 0,65 m, vySka 1,9 m
a délka 0,25 m.

Regal €. 10

Po vychodu z tranzitni zony se regél nachazi po pravé strané. Rozmeéry jsou: Site 3,5 m, vyska
1,9 m a délka 0,53 m spodni police a ostatnich hornich polic 0,45 m. Pocet polic je pét
s jednotnou vyskou 36 cm.

Sortiment je vinny. Jednd se o vina bil4, ¢ervend a rizova, suchd a polosuchd vina, ticha
a Sumiva a dezertni vina.

Dle vertikalniho ¢lenéni zde nejsou zachyceny rozdilnosti. V horni zon€ se nachazeji i Sumiva
vina. V rovni o¢i se nachazeji mensi objemy vin.

Regal €. 11

Regal, situovany jako pfisténna chladici vitrina, se nachdzi v zadni Casti prodejni plochy,
v jeho okoli po strandch jsou lahtdky a vchod do zdzemi. Rozméry jsou: Sife 6,3 m, vyska
1,9 m a délka 0,45 m spodni police a ostatnich polic je délka 0,35 m. Pocet polic je Sest
s vyskou 15 c¢cm, 21 cm a 33 cm. Produktové fady jsou takové, které vyzaduji upravenou
teplotu pti skladovéni, to je chlazené zbozi, tzn. mlékarenské produkty, vejce, pomazanky,
kaviary, majonézy, hotova jidla, dresinky a tatarsk¢ omacky. Zbozi je doplnéno misty
1 do celé vysky dané police.

V horni z6né se nachéazeji ledové kavy, mléEné ndpoje riznych ptichuti, majonézy, dresinky,
tatarsk¢ omdacky, kaviary a pomazanky. V urovni o¢i se nachdzeji jogurty, Cokoladové
ty¢inky, mlécné néapoje, platkové syry, mekke syry, syry na gril a pomazanky. V zén¢ dotyku
pokracuji jogurty, kelimkové Slehacky, tavené syry, syrové a tvarohové pomazanky.
Ve spodni zoné, kterd i CasteCné¢ zasahuje do predposledni police vitriny, ale predevs§im
spodni police, jsou mléka o objemu 1 1 a 0,5 1, tvarohy, hotova jidla, drozdi, margariny
a masla, vejce a veprové sadlo.

Regal ¢. 12

Regal je umistén vedle lahtidkarského pultu, specificky je tim, ze je uzky a tim vypliuje
prostorovou mezeru mezi chladici vitrinou a lahiidkami. Rozméry jsou: Sife 0,53 m, vyska
1,9 m a délka 0,3 m se Sesti policemi o vySce 19 cm a 23 cm. Vyskytuji se zde mlécné
dezerty, praskové sojové napoje, kokosové mléko, slazené mléko, s6jové dezerty a kofeni
(jednodruhové a smési). Stav zbozi je kompletni s tim, ze vzhledem k vySce polic se vyskytuji
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prazdné prostory nebo je jejich vyska pln¢ vyuzita danim kartonti zbozi na sebe. Nad uroven
regalu, tzn. na vrchni ¢ast, jsou nestandardn¢ umistény krabice se sodjovym praskovym
napojem.

V horni z6n¢€ jsou mlécné dezerty v tubach. V zoné o€i se nachazeji s6jové dezerty, slazené
mléko a praskové mléko. V nasledujicich ¢astech se nachazi pouze koteni.

Regal ¢. 13

Regal vytvaii ¢elo regalu ¢. 14 a ¢. 15. Vzhledem K povaze umisténého zbozi je zde zavésny
systém na zminénych regalech pro koteni v sa¢cich. Rozméry jsou: §ife 0,96 m, vyska 1,9 m
a délka 0,1 m.

Regal ¢. 14

Tento regal patii do skupiny regall, které nejsou podél zdi, a spolu s regalem ¢. 13, ¢. 15
a ¢. 16 vytvaii zadni seskupeni regdlii uprostfed prodejni plochy. Regél je umistén v ulic¢ce
pred pekarenskymi vyrobky. Rozméry jsou: Sife 5,2 m, vyska 2 m a délka 0,53 m (spodni
police a police vy$ maji 0,43 m). Regal ma Sest polic s vyskou 25 cm. Sortimentem jsou ryze,
téstoviny, lusténiny, ryzova kaSe, peCici smési, pfisady na vafeni a peCeni, mouky, cukry
a sole.

V horni zén¢€ se nachazi ryze (pytlikova, parboiled, dlouhozrnna, jasminova, basmati, divoka,
carna roli), ryZova kaSe, pecici smési (na perniky, muffiny, pizzu, babovku, buchty, livance,
paladinky), smési na vafeni (knedliky, halusky, kaSe, Skroby, solamyl). V této zdéné
a vzhledem k vysce je prostor nadmiru zasobovan. Krabice s pecicimi a vaficimi smésmi jsou
na sob¢ naskladané, tudiz neposkytuji pohodIné vyjmuti z regalu. V zén¢ oci pokracuji smési
na peceni a vatfeni. V zoné dotyku jsou smesi na peceni, luSténiny, té€stoviny (kuskus, penne,
vietena, kolinka, fusilli). V zon€ sklonéni pokracuji té€stoviny (Spagety, polévkoveé, vietena),
mouky hladké, polohrubé a hrubé a sole v krabicich o vaze 500 g.

Regal ¢. 15

Tento regal se nachazi v zadnim seskupeni regali, které nejsou u zdi. Je orientovan smérem
k chladicim vitrinam. Rozméry jsou: $ife 5,2 m, vySka 2 m a délka 0,43 m. Regal ma Sest
polic s vyskou 25 cm a 30 cm. Ze sortimentu jsou tu instantni polévky, olivy, dochucovadla,
konzervy, sterilovana zelenina, masné produkty a rybi produkty.

V horni z6né se nachazeji instantni polévky, které jsou umistény v regalové dekoraci
od konkrétni znacky (Knorr, Maggi). Dale jsou zde jiné instantni pokrmy, napf. nudle. Prostor
V horni polici je preplnén, protoze pytlikové polévky jsou na sebe poskladany tak, ze je zde
vidét nadbytek mnozstvi nez je pfipustné a bezpecné, aby bylo vregale. V zoné oc¢i se
vyskytuji sojové omacky, bujony, olivy a pastiky. Pastiky jsou naskladané takovym
zpusobem, ze neni vidét vyrobce. V zon¢ dotyku se nachazi sterilované zelenina od vyrobce
Bonduelle a rybi pokrmy v plechovkach. V této polici jsou naskladané plechovky po celé
vySce regalového prostoru, Ze vyndani plechovky muze zptsobit komplikace. V zoné sklonéni
pokracuje sterilovand zelenina od vyrobce Hamé a Giana, dale pokrmy v plechovkach,
hot¢ice, rajské protlaky, keCupy a omacky k mastim.

Regal ¢. 16

Na tomto misté se nachazi trvale umisténa paleta, na kterou se ukladaji krabice trvanlivého
mléka. Jedna se o jediny objekt v ulicce, diky kterému si zakaznici mohou zkratit nakupni
trasu. OvSsem nevyhodou této polohy palet je uzky priichod o Sifce 85 cm. Velikost objektu:
Sife 120 cm, délka 47 cm a vyska nelze zméfit, ale je na sobé naskladano cca pét karton.
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Regal ¢. 17

Regaél, ktery je situovany jako chladici vitrina, je umistén vedle lahtidek a tak dopliuje
chlazeny sortiment. Jeho rozméry jsou: §ife 0,6 m, vyska 1,9 m a délka 0,5 m. Jde o regal
s Sesti kusy polic o vySce 27 cm. Ze sortimentu jsou zde pouze chlazené masné produkty.

Regal ¢. 18

Zacatek nejdelsi stény prodejni plochy, ktera je tvotfena regaly z dievotfisky, tvoii regal
s kofenim. Jeho rozméry jsou: sife 0,6 m, vyska 2,2 m a délka 0,3 m se 14 policemi s vyskou
17 cm, ktera je tak nastavena pro vysku sackll na kofeni.

Nachazi se zde jeden sortiment a tim je kofeni v saécich od vyrobce Avokado ve velkém
zastoupeni a dva produkty od Vitany. Kofeni je zde jednodruhové i kotenici smési.

Regal ¢. 19

Regal je tvoren ze tfi menSich policovych dievenych skiini. Rozméry jsou: Sitka 2,8 m, vyska
2,2 m a délka 0,4 m. Z diivoda rozlozeni tohoto useku je zde 6 a 8 polic s vySkou 50 cm,
38 cm, 30 cm a 12 cm. Tento Usek tvofi sortiment zaméfeny na pecivo, ceredlie, ovesné kase,
miisli, kofeni a lusténiny.

V horni z6né€ se nachazi lusténiny, konkrétné pohanka a jahly, které jsou vloZeny do police
Vv kartonovych obalech od vyrobce a jsou polozeny na sobé¢, tudiz je zde ztizena manipulace.
Dale knackebrot a cerealie, kde vrstveni krabic jiz ztézuje manipulaci s produktem, kvuli
vysce regalu. V zoné oc€i se nachazi pecivo volné ¢i trvanlivé a ovesné kase. Nékteré trvanlivé
pecivo je v policich, které jsou naklonéné a vytvaii se dojem lepsi prezentace produktu. Stejné
tak tomu je v zoné dotyku, umisténo svétlo, které prosvétluje regalovy prostor. V zoné dotyku
pokracuje pecivo jak volné, tak i trvanlivé. Ceredlie a miisli. V zoné sklonéni jsou velké
baleni miisli v sa¢cich i v krabicich.

Regal €. 20

Tento prodejni prostor je atypicky svym umisténim v prostoru. Dfevény regal je usazen na zdi
a pod nim se nachazi topné téleso a pred topnym télesem je umistén stojan s dalSimi
piisadami na peceni. Jeho rozméry jsou: Site 0,58 m, vyska od zem¢ 1,5 m az 2,2 m a délka
0,3 m se ¢tyfmi kusy polic o vySce 17 cm. Nachézeji se zde ptisady na peceni od Dr. Oetker
V horni zoné€ a koteni v BIO kvalité v horni zonég a ¢astecné v zoné€ oci.

Regal €. 21

Regél je tvofen ze tfi menSich policovych difevenych regalti se tfemi vanami na pecivo.
Rozméry jsou: Sife 2,8 m, vyska 2,2 m a délka 0,4 m s péti kusy polic o vysce 38 cm a 30 cm.
Sortiment zde navazuje na regal ¢. 20. Nachazi se tu pufované, volné a trvanlivé pecivo.

V horni z6n¢€ se nachazi trvanlivé pecivo (toasty, knackebroty, chleby). V zoné oci jsou volné
chleby, které jsou jiz pfedem nakrajené na poloviny a ¢tvrtiny a ulozeny do mikrotenovych
sacki, a volné sladké pecivo. Prostor pro chleby a sladké pecivo je osvétlen a police je mirné
naklonéna. V této zon€ jsou téz trvanlivé chleby. V zoné dotyku jsou vany pro rohliky a vedle
regalu je umistén stojan s mikrotenovymi sacky. V zéné€ sklonéni je pufované pecivo (ryzové
chleby klasické nebo ochucené) a knackebroty.

Regal ¢&. 22

Tento regal je stejny sregalem €. 20. Pred topnym télesem se nachazeji dva stojany
s produkty od Dr. Oetker a Pringles. Rozméry regalu jsou: Site 0,58 m, vyska od zemé 1,5 m
az 2,2 m a délka 0,2 m se ¢tyfmi kusy polic o vySce 20 cm a 25 cm. Vyskytuje se zde popcorn
a pufované pecivo.
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Regal €. 23

Regél je podobné situovan jako regal ¢. 19 a 21. Jeho rozméry jsou: Sife 2,8 m, vyska 2,2 m
a délka 0,4 m. Vzhledem k rGiznorodému sortimentu je tu osm polic v jedné ¢asti a deset polic
ve druhé casti regalu s vySkou 30 cm, 25 cm a 15 cm. Pied regalem je umisténo poédium pro
dalsi produkty, velké baleni krmiv, o délce 40 cm a Sifce 2 metry. Sortiment je rozmanity,
nebot’ je tu sekce s bezlepkovymi potravinami, kterd je oznacend pouze zlutymi rucné
psanymi papirky, susené ovoce a smési ofechil a krmivo pro zvitata.

JelikoZ se v tomto prostoru nachdzeji tfi odlisné sortimenty, rozlozeni zbozi je vertikalni.
V horni z6né jsou susenky v krabicich, ofechy a susené ovoce s polevou balené v mensich
krabicich i saécich. Z krmiva jsou to granule v pytlich, pastiky a suSené maso. V zon¢€ oci jsou
ingredience do peceni a sladké pochutiny. Nasleduje sortiment s riznymi druhy suseného
ovoce a krmivem pro domaci zvifata. Zona dotyku ma stejné slozeni s vyjimkou
kompotovaného ovoce. V zoné sklonéni jsou krmiva ve vét§im baleni a plechovky, susené
ovoce je stejné jako vysSe a bezlepkové oddéleni ma polici u zemé pradzdnou, nebot’ je
z poloviny zakryt kbeliky s popcornem. Objemna baleni krmiva jsou umisténa na dieveném
podiu pred regalem a za stojanem jsou energy drinky a topné téleso. Krom tohoto objektu,
tak pristup k regéalu znesnadiiuje akéni kos, ktery zakryva zonu sklonéni v krmivech.

Regal ¢. 24

Jedna se o dal$i regal ze skupiny menSich rozmérl Vv této c¢asti prodejni plochy. Rozméry
regalu jsou: Sife 0,58 m, vyska od zemé¢ 1,5 m az 2,2 m a délka 0,2 m se tfemi kusy polic
0 vysce 28 cm. Naplni je drogerie, konkrétn€ piipravky na oSetfeni nabytku, osvéZovace
vzduchu, détské ubrousky a spreje proti hmyzu. Pod regalem jsou stojany s energy drinky
Shock a Pringles chipsy.

Regal &. 25

Regél je poslednim ze Sirokych dievénych regali v této fade€. Jeho rozméry jsou: Sife 2,8 m,
vyska 2,2 m a délka 0,4 m s péti policemi o vySce 30 cm a 35 cm. Plus podium pted regalem
o délce 43 cm a §if1 2,8 m. Drogerie je jediny sortiment, ktery se zde vyskytuje.

V horni zoné jsou kuchynské utérky, toaletni papiry, gelové kapsle a gel na prani. V zéné oci
jsou papirové ubrousky ve velkych balenich po deseti kusech, jary na nadobi o objemu 450 ml
a praci prasky. V zon¢ dotyku jsou avivdze, jary a toaletni papiry. V zoéné sklonéni jsou
ubrousky v krabicich, potravinaiska folie, ¢istici prostiedky do koupelny a WC. Na poddiu
pred regalem jsou polozeny velké rodinné baleni pracich praski, avivaze a v bedynkach zbozi
mensiho rozméru je drobné zbozi (utérky, WC bloky, houbicky na nadobi atd.).

Regal €. 26

Regal je posledni dievény regal v této fadé regall, ktery stoji vedle pokladny ¢. 2. Jeho
rozmgery jsou: ite 0,58 m, vyska 2,2 m a délka 0,2 m se Sesti policemi o vysce 30 cm a 35 cm.
Obsah tohoto prostoru je drogerie. V horni z6n¢ jsou prostiedky na myti nadobi. V zéné oéi je
zbozi po levé strané mirné zastinéno regalem €. 27 se sladkostmi. Vyskytuji se tu praci
prostiedky. Stejna situace je v zon¢ dotyku. V zon¢€ sklonéni s Cisticimi prostiedky je ptistup
ke zboZi jesté vice zastinén grilovacimi briketami, které jsou postaveny pred regalem.

Regal ¢. 27

Regal je dratény shakovym zavésnym systémem pro umisténi cukrovinek a je
charakteristicky tim, ze zdkaznici, ktefi jdou k pokladné ¢. 2, ho vidi z pfedni ¢asti a svou
polohou a sortimentem predstavuje regal s impulzivnim sortimentem. Navazuje na pokladnu
¢. 2, kterd ma téz na ¢asti pokladniho stolu nabidku cukrovinek. Rozméry jsou: Site 0,77 m,
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vyska 1,5 m a délka 0,3 m a 0,4 (delsi spodni police). Cukrovinky se nachéazeji ve vSech
vertikalnich zonach. Na vrcholu regalu jsou v kartonech dany cukrovinky s hrackami. Cely
tento objekt svym rozmérem casteéné zakryva zbozi v regale €. 26 po levé strané do vysky
1,5m.

Regal €. 28

Tento usek tvoii dvé technicka zafizeni, chladici box od znacky Red Bull a mrazik
na zmrzlinu od znacky Polarka, umisténé v Cele regalu ¢. 29 a ¢. 30. V zavislosti na poloze
téchto zafizeni, vyskytuji se v tranzitni zon¢, kolem nich projde kazdy zakaznik, ktery jde
k pokladn¢é ¢. 1 a ¢. 2. Zakaznik v ramci dispozi¢niho feSeni prodejni plochy pfistupuje
k témto zatizenim zezadu a z boku. Z bo¢niho pohledu jsou vidét zna¢ky umisténé na boxu
¢i mrazédku. Rozméry chladiciho boxu jsou: site 0,6 m, vyska 1,2 m a délka 0,57 m se Ctyfmi
policemi o vySce 17 cm. Mrazak na zmrzliny mé rozméry: Sitka 0,98 m, vyska 0,89 m a délka
0,64 m.

Red Bull chladici box nabizi pouze nealkoholické napoje, konkrétné energy drinky dané
znacky. V zoné dotyku a sklonéni jsou jiz zminiované energy drinky. V mrazdku na zmrzliny
se nachdzeji zmrzliny typu nanuk nebo v miskach.

Regal ¢. 29

Umisténi regdlu je pred drogérii a krmivem pro zvifata. Jeho umisténi je takové, ze zdkaznik,
ktery jde k pokladné €. 2, prochédzi kolem tohoto regalu. Rozméry jsou: Sife 6,9 m, vySka 2 m
a délka 0,43 m a 0,8 m s mrazaky na zmrzlinu a mrazené potraviny. Tyto mrazaky jsou podél
celého regalu. Jsou zde tfi police o vySce 25 cm.

Sortiment je smiSeny, jedna se o zmrzliny, mraZzené potraviny, slané pochutiny (chipsy, slané
tyCinky, krekry a ara$idy), cerealni produkty (miisli tyCinky, ofiskové ty¢inky). V horni z6né
se nachazeji pouze chipsy v saccich, nékteré druhy jsou navrSené na sebe, kde mohou
pii vyjmuti spadnout. V zoné¢ o€i pokracuji slané pochutiny, ale jiz v menSich balenich
a o polici niZze zacind sortiment ceredlnich produkti a stale s mensim mnoZzstvim slanych
pochutin. V zéné dotyku se vyskytuje pét mrazaka, které jsou od Algidy, 2x Primy, Nowaca
a jeden je bez potisténi, zcela bily.

Regal &. 30

Kolem regalu projde kazdy zdkaznik, ktery naopak jde k pokladné ¢. 1, i kdyz vychézi
Z tranzitni zény, tak vidi pravou ¢ast regalu, nebot’ je umistén naproti vystupu z této zony.
Rozméry regalu jsou: Sife 6,9 m, vyska 2 m a délka 0,43 m a 0,8 m s mrazakem na mrazené
potraviny. Regal ma Sest polic o vySce 25 cm, 20 cm a 15 cm.

Sortiment je rGznorody, konkrétné mrazené potraviny, Caje, instantni napoje, olej, medy,
sirupy, konzervy, dzemy, bonboniéry a potraviny pro zdravy zivotni styl. V horni zéné jsou
potraviny s duzninou z 0vocCe, instantni napoje, ¢aje a bonboniéry. V zo6n¢ o¢i jsou dzemy,
¢aje, instantni napoje, bonboniéry, BIO produkty (fazole, ryze, oves, ¢ocCka, zluty hrach)
a misli tyCinky. V zoén¢ dotyku jsou ¢aje, BIO produkty (vlo¢ky, bulgur, cukr a amarant).
V této vysce se po levé stran¢ nachazi mrazdk s mrazenymi potravinami (ryby, dribez
a maso). V zén¢ sklonéni jsou konzervy, ovoce Vnalevu, sirupy, oleje (slunecnicové
a olivove).

Regil ¢. 31

Oznaceni regal ¢. 31 zahrnuje vice prodejnich ploch, které se nachazeji v prostoru pokladny
¢. 2. Pokladna je feSena sestavou dievenych skiini ¢i pultu, takze se nejedna o pokladni box.
Vystavené zbozi zékaznik ziské prostfednictvim prodavace, tudiz se jedna o pultovy prode;.
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Skiin je specifickd tim, Zze se nachazi az za ,,platebnim prostorem*. Zakaznik, ktery plati
na této pokladné, nemuze vidét nabidku zbozi v této skiini, nebot ma prosklenou pouze
vrchni stranu. Navic platebni prostor a skiiii jsou oddélené malymi dvefmi, které slouzi pro
vstup prodavace na pokladnu. Rozméry jsou Sife 0,9 m, vyska 0,91 m a délka 0,52 m. Skiin
vystavuje pouze na jedné polici drogistické zbozi, na pomezi zoény sklonéni a dotyku, osobni
hygienu (pletové krémy, mydla, damské tampony, damské a panské ziletky a strojky).
Nasledujici prvky pokladniho prostoru jsou viditelné pro zakazniky stojici u pokladny.

Drogerie u vylohy ma rozméry: Site 0,87 m, vyska 2,23 m (z toho 1,72 regal a 0,51 m
podstavec regalu z cihel) a délka 0,5 m S péti policemi o vySce 27 cm a 34 cm. Nad regalem
jsou vystaveny kazety s osobni kosmetikou pro muze. V regalu se nachazeji opalovaci krémy,
dentalni hygiena, damska hygiena, vata a vatové odlicovaci tampony.

Zbyla drogerie navazuje na drogerii u vylohy, kde rozméry jsou: §ite 0,92 m, vyska 2,23 m
(z toho 1,72 m regal a 0,51 m podstavec regalu z cihel) a délka 0,42 m se sedmi policemi
o vySce 27 cm. Nachazi se tu damské a panské sprchové gely, Sampony na vlasy,
antiperspiranty, holici gely, laky na vlasy, tuha mydla a vonné svicky.

Regél s tabdkovymi vyrobky ma rozméry: Sife 1,92 m, vyska 1,9 m (z toho 0,51 m podstavec
z cihel) a délka 0,5 m s osmi policemi o vysce 10 cm.

Regal s kavou a alkoholickym sortimentem s rozméry: §ite 1,94 m, vyska 2,23 m (z toho
1,72 m regal a 0,51 m podstavec regalu z cihel) a délka 0,5 m s péti kusy polic o vysce 20 cm,
27 cm, 30 cm, 36 cm a 40 cm. Regal je tvofen ¢tyfmi policovymi skiinémi, kde tfi z nich
nabizeji alkoholické napoje a Ctvrty kavu.

Cukrovinky na pokladné zabiraji ¢ast pultu pokladny. Rozmeéry: Sife 1,26 m a délka 0,6 m,
zde jsou cukrovinky v kazetach, kartonech a soucasti jsou i tzv. parazitni stojanky s Tic Tac
a Halls produkty.

Vyhodnoceni micro space managementu

Vyjadieni majitele provozovny kregalim a jejich planogramim, které je v pfiloze
1 Strukturovany rozhovor, je takové, Ze nejsou pevnd stanoveny planogramy. Resi se
usporadani regalu dle aktudlni nabidky od obchodnich z&stupct. Dle uvedenych skutecnosti je
béznou praxi to, ze kazdy obchodni zastupce chce mit kontrolu nad tim, kam se jeho nabizené
zbozi umist'uje. Zadanym mistem je trovei o&i. Potraviny ABCD pii této situaci porovnavaji
prodejnost a charakter nového zbozi s tim, ze je vSe diskutovano s prodavackou, ktera danou
produktovou fadu kazdodenné¢ doplnuje.

Vyhodnoceni vychazi z popisu vyse uvedeného textu v této kapitole. Soucasné z piilohy 2
Strukturované pozorovani, kde je zachyceno umisténi jednotlivych regalti vcetné jejich
o¢islovani. Dale z fotodokumentace v ptiloze 3 Regaly, viz obrazek 7 az obrazek 31,
véetné fyzickych vlastnosti.

Zbozi, které je uréeno détem, nakupuji bud’ sami rodice, v doprovodu se svymi détmi,
nebo déti samotné. Déti maji zonu o¢i posunutou nize, a horni police jsou pro né€ nepfistupné,
co se tyka upoutani pozornosti a snazsi orientace na prodejni plose. Cilem je zamezit
vyskytovani zbozi tohoto charakteru v hornich policich, tj. od 152 c¢cm a vys, kde konéi zona
oc¢i pro dospélé jedince, jak tikaji v kapitole 2.2.2 Space management autofi Ebster a Garaus
(2015). Na nevhodné umisténi zbozi pro déti zminili informanti v ramci asistovaného nakupu,
viz ptiloha 6, kde si v§imli tohoto jevu, protoze méli na fiktivnim ndkupnim seznamu cereélie
urcené détem. Napoj Jupik se vyskytuje v hornich zénach u regalii ¢. 1 a ¢. 4. Regal ¢. 11
nabizi détské sladké svaciny v piedposledni horni polici. Regal ¢. 19 nabizi détské cereélie
Vv krabicich, kde je pfistup k nim jesté ztizen o to, Ze krabice jsou na sob& poskladané, tim se
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Spatn¢ uchopuji zregalové police a pii neopatrné manipulaci hrozi spadnuti jednoho
nebo nékolika kust krabic na zem. Regal ¢. 30 ma vystavené potraviny s duzninou z ovoce
od znacky Kubik a Hello.

Zbozi, které ma obal ze skla a nachazi se ve vysce cca 93 cm, tzn. vySka nakupniho
voziku (ptiloha 2), neni dostatecné zabezpeceno proti spadnuti na zem pfi narazu nakupnim
kosikem. V této vySce neni zbozi zajisténo Zzadnou piepazkou proti padu. Na tento
nebezpecny usek upozornil informant pfi asistovaném ndkupu, viz pifiloha 6. Regal ¢. 15
sterilovana zelenina ve sklenénych obalech neni nijak zajisténa proti padu. K tomu jsou
sklenice naskladané na sob¢ a nemaji moznost v ramci obalu, aby vrchni a spodni ¢ast do sebe
tzv. zapadly, jak je to napf. u konzerv ¢i kompott.

Zbozi, které je v hornich policich nasklddané na sobé a mlize zplisobovat potize pii vyjmuti
z regalové police zakaznikem, a tak mu znesnadnit nakup ¢i vyvolat ztratu zajmu o toto
konkrétni zbozi. V kapitole 2.2.2 Space management autoii Ebster a Garaus (2015) ftikaji,
ze v této zon¢ od 1,8 m ma umisténo takové zbozi, které nezplisobi zranéni pii manipulaci
zdkaznikem. Na ziklad¢ vySe uvedeného popisu regald, takovouto zoénou, az na vyjimky,
disponuji vSechny regaly. V regalu ¢. 2 jsou PET lahve o objemu 1,5 litru a 1 litr, dale pivo
V plechovych obalech, pfi¢emz ve spodni ¢asti regalu jsou vyskladané basy od piv, které jsou
delsi nez samotny regal, takZe zédkaznik se musi vice natdhnout pro dané zbozi. Regal ¢. 7
obsahuje dzusy, kde dochazi k navrstveni krabic. Regal ¢. 14 po celé své délce v této horni
zOn¢ ma zbozi naskladané nevhodnym zplsobem, jedna se o ryzi v mnoha variantach, ryzové
kaSe, pecici smési a smesi na vafeni. Regal €. 15 nabizi instantni polévky, které jsou umisténé
bud’ ve stojanku, nebo v karténech. I pfes svou nizkou hmotnost ¢i maly rozmér, jsou
vystavené tak, ze prepadavaji z téchto mist. Regal ¢. 19 ma problémoveé vystavené détské
cerealie a knackebrot. Spatné umisténé jsou i pohanka a jahly, které jsou v kartonech
od vyrobce a neni moznost vyjmuti zbozi ze spodniho kartonu, ale jen z horniho. Regal ¢. 25
nabizi drogerii. V horni ¢asti jsou umisténé tekuté praci prasky a vanicky s kapslemi
do pracky, které jsou vyskladany tak, ze svym vikem dosahuji horniho okraje regalu. Regal
¢. 29 mé vtéto zO6n¢ umisténé chipsy, kde u nékterych znafek jsou navrstvené sacky
do vysky. Regal &. 30 je po celé délce nevhodné strukturovan. Caje jsou na sobé az po &tyfech
fadach do vysky. Dale se jedna o détské presnidavky ve sklenénych obalech, instantni napoje,
bonboniéry a détské napoje s ovocnou duzninou.

Zbozi vregalech je umisténo bud’ horizontaln€, nebo vertikalné. V kapitole 2.2.2 Space
management se autoii Ebster a Garaus (2015) a Goldstein (2016) vyjadiili k vertikalnimu
umisténi jako Kk efektivné€jSimu uspofadani zbozi. Horizontalni uspotadani je vhodné
pro piipad, kdy se v regalu vyskytuje podobné zbozi, které se lisi znackou ¢i velikosti. Bell
(2014) potvrzuje tento nazor a piiklada fakt, ze zdkaznik vyhledadva zboZzi v rezimu Cteni,
tzn. zleva doprava, a proto se piiklani k obdélnikovému seskupeni zbozi. Regaly ¢. 1, 2, 3, 6,
7, 8, 10, 12, 13, 16, 17, 18, 20, 21, 22, 24, 25, 26, 27 a 28 vykazuji jednotnost sortimentu,
nebo jejich rozlozeni ma souvisejici produktové fady, viz cukrovinky regal ¢. 8, tudiz zde neni
prostor pro vertikalni ¢lenéni, nybrz pro pfipadné horizontalni ¢lenéni. Regal ¢. 31 je
specificky tim, ze je umistén za pokladnim pultem. Regal nabizi lihoviny, kdvu ve skle
nebo osobni hygienu. Predpokladem je to, ze takovéto zbozi ma vyssi cenu a proto je
dostupné na vyzadani u prodavajiciho. V regalu ¢. 4 se michaji dva sortimenty, a to jsou
napoje a ovoce-zelenina. Napoje jsou umisténé v horni zén¢€, ¢asteéné v dotyku a sklonéni.
Zbna oci je vyplnéna pouze ovoce-zelenina. Smyslem tohoto regalu je nabizet piedev§im
sortiment ovoce-zelenina, ktery se vyskytuje na prodejni plose pouze dvakrat,
navzdory nealkoholickym napojim. Obdobna situace je u regalu ¢. 5. Na druhou stranu
autorka prace vyzdvihuje regal ¢. 23, ktery ma v sobé sortiment bezlepkové potraviny, suché
jizni plody a krmivo. Byt se nejedna o cross sellingovou zalezitost, je zde vidét rozdéleni
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do vertikalnich blokd, kde hranice mezi druhy zbozi jsou znatelné i diky fyzickému rozlozeni
regalu. Regal ¢. 11 je pfisténna chladici vitrina, ktera vystavuje zbozi vyzadujici upravenou
teplotu skladovani. Zde jsou potraviny mlékarenské, dochucovaci prostiedky, rostlinné
ztuzené tuky a rybi vyrobky. ZboZi je fazeno horizontalné. U nékterych kategorii ani nelze
jinak vzhledem Kk jejich mnozstvi nebo velikosti baleni (mléka). OvSem neni tu lépe
rozpoznatelny rozdéleni ve vitrin€ na ,,sladky* a ,,slany* sortiment. Tento regél je hodnocen
i ve vySe uvedeném hodnoceni, viz détsky sortiment. Regal ¢. 14 ma ptrehledné horizontalni
¢lenéni pro ryzi, téstoviny, lusténiny, smési na vaieni a pe¢eni, mouky, cukry a stl. Vzhledem
k celkové §ifi 5,2 m musi dojit k vertikalnimu uspotfadani. Kazda z kategorii sortimentu je zde
rozséhld, tudiZz je nutné provést toto clenéni, ptipadné¢ do menSich vertikdlnich bloki.
Téstoviny, ryze a lusténiny vytvareji skupinu pfiloh. Mouka, cukr a st je vhodné usporadat
spolu s pecicimi sm&smi. Regal ¢. 15 ma obdobnou situaci. Jelikoz se jedna o stejné Siroky
regal, je nutna reorganizace i zde, vzhledem k Sirokému spektru zbozi, instantni polévky,
dochucovadla, sterilovana zelenina, masné vyrobky a rybi produkty. Vzhledem Kk vyse
uvedenému hodnoceni sterilované zeleniny, ktera je umisténa v mistech, kde hrozi kontakt
s nakupnim vozikem a nasledné spadnuti, musi byt pfemisténa. Stojany s instantnimi
polévkami musi byt selektovany a snizen stav, kviili pfeplnéni horni police. Regél ¢. 19 ma
vzoné o¢i a dotyku volné prodejné pecivo na tacech. Stouto Casti nelze hybat,
protoze premisténi do jiné¢ vySkové zony by nebylo tak efektivni a ani hygienické. Vyskytuje
se tu balené pecivo, ceredlie i v détském provedeni, ovesné kase, miisli, kofeni a lusténiny.
Vse je v horizontalnim uspotfadéani. K tomu je tento regdl pfipominkovan v hodnoceni vyse.
Regal €. 29 ma pouze tfi police, kvili umisténi mrazaki ve spodni ¢asti. Kazda z téchto polic
po celé své Sifce 6,9 m nabizela bud’ chipsy, slané pochutiny nebo cerealni produkty. Logicka
navaznost cross sellingu zde chybi. Jediny prvek, se kterym nelze hybat, jsou mrazici boxy.
Regal ¢. 30, ktery ,sousedi“ sregdlem €. 29, ma stejnou délku 6,9 m. Na rozdil
od sousediciho regélu je zde pouze jeden mrazici box. Sortiment je rozmanity: ¢aje, instantni
napoje, oleje, sirupy, konzervy, dZzemy, bonboniéry a potraviny v kvalit¢ BIO. Z tohoto
usporadani 1ze ponechat sekci s bonboniérami, protoze ty jsou usporadané do obdélnikového
tvaru nad mrazici box a jsou umistény naproti cukrovinkam.

Doporuceni na optimalizaci regalit budou dale vychazet ze struktury sortimentu (rozlohy vs.
prodejnost), marketingového vyzkumu, v¢etné vystupu z micro space managementu.

POP komunikace

POP komunikace je soucasti prodejni plochy a regall, zvySuje prodejnost propagovaného
zbozi, nebot’ az 70 % nakupniho rozhodovani se kona v misté prodeje, popisuji v kapitole 2.2
Retail marketing Pfikrylova a Jahodova (2010). Dle typologie POP komunikace na prodejni
plose se vyskytuje v podobé podlahové, regalové, v prostorach pokladny, nasténné, digitalni
a dopliujici. Nasledné¢ budou rozebrany jednotlivé kategorie nosicii, které byly predmétem
strukturovaného pozorovani na prodejni plose v ptiloze 4 POP komunikace, V navaznosti
na teoreticka vychodiska z teoreticko-metodologické ¢asti, kapitola 2.2.4 POP komunikace.

Podlahovd POP komunikace je zastoupena formou displeyt, které prezentuji zbozi umisténé
v nich. Na prodejni ploSe se jich vyskytuje 11 od zna¢ek Budweiser Budvar, Staropramen
Cool, Coca-Cola, Pepsi Cola, Opavia, 2x Dr. Oetker, 2x Pringles, Shock, Kinder-Punsch,
jak je uvedeno v piiloze 4 POP komunikace prodejni plochy. Nosice, dle obrazku 44 v piiloze
4 se vyskytuji Vv tranzitni zoné, a to Ctyfi kusy. Jak hovoti Jesensky (2018) v kapitole 2.2.4
POP komunikace, ktery se zabyva i rozdélenim POP komunikace dle prodejni plochy,
tak v tranzitni zon¢ probiha aklimatizace zakaznika a schopnost vnimat POP nosice je nizka.
K tomu neslouZzi ani jako naviga¢ni prvek nebo nepropaguji slevu ¢i novinku, jak fikaji z téze
kapitole Bocek, Jesensky a Krofianova (2009). Displaye od Budweiser Budvar a Staropramen
Cool slouzi pouze jako regal, ovSem jejich umisténi je takové, Ze smér piedni strany displaye
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neni ve sméru nakupu, resp. pfichodu na prodejni plochu, na druhou stranu nebrani v pohybu
zakaznika a rozSifuje prodejni plochu. Zbylé dva displaye od Coca-Coly a Pepsi Coly jsou
po sméru ndkupu. DalSich Sest displayii se nachazi v ,,zadni* uli¢ce s pecivem, trvanlivym
zbozim, krmivem a produktovou fadou ostatni. Jedna se o znaCky Opavia, Dr. Octker,
Pringles a Shock. Tyto displaye zabiraji prostor pro zakazniky az o 40 cm na §itku uli¢ky
u regalt €. 20, €. 22 a €. 24. Pringles jsou umisténé U regalu s bezlepkovymi potraviny, 1 pies
tu skutecnost, Zze nejsou bezlepkové. Shock, ktery je umistén vedle Pringles, neni vhodny
ani jako komplementarni vzhledem k umisténi. U pokladny se vyskytuje Kinder-Punsch,
ktery nabizi v akci détsky pun¢ a mize byt predmétem impulzivniho ndkupniho rozhodnuti
pii ¢ekani a u déti mize vzbudit zajem. Dle piilohy 1 Strukturovany rozhovor majitel fekl,

vvvvv

Regalova POP komunikace jsou liSty regald, cenovky, stopper, policovy pouta¢, dekorace
nad regaly, parazitni display a stojanky. Ak¢ni cenovky se ¢etné vyskytuji u vétSiny regalt
a nebudou podrobné&ji rozebirdny, i1 kvili jejich proménlivosti v ndvaznosti na cenové akce.
Listy regalti od Coca-Coly, Opavia a Tuc susenek jsou vystaveny k patii¢nému zbozi. Stopper
se nachazi u cukrovinek JoJo. Rozsahly policovy pouta¢ je u pokladny €. 2 uréeny cigaretam.
Dekorace nad regaly se nachazi v tranzitni zoné¢ od znacky Coca-Cola. Parazitni displaye
od znacek Hellman’s, Knorr a Brumik se nachazeji u odpovidajiciho zbozi. Hellman’s musi
byt umistén v chladici vitring, kvuli pozadavktim na uskladnéni. Stojanek od znacky Vitana je
poloZen na vrchni polici regalu mezi ostatni polévky. Ty jsou ze strany maloobchodu vitany,
jak uvedl majitel v rozhovoru pfiloha 1, protoZe je zaznamenan pokles prodejnosti téchto
polévek.

POP komunikace v prostorach pokladny je ve form¢ stojankt a parazitnich podavact. Jedna
se 0 zbozi pro impulzivni ndkupni rozhodovéni, které je ,typickou“ soucésti pokladniho
prostoru jako jsou znacky Halls a TicTac. Umisténi je relevantni a v Grovni o¢i, kde ma zbozi
vétsi pravdépodobnost zakoupeni Vramci nakupniho mddu zdkaznika, jak tikd Jesensky
(2018) v kapitole 2.2.4 POP komunikace.

Nasténna POP komunikace je ve formé plakat, které se nachazeji v tranzitni zoné
a U mléénych vyrobkli. V tranzitni zoné¢ se jednd o plakdty druzstva ESO Market,
které propaguji aktualni slevové akce. Plakaty jsou umisténé nad ndkupnimi voziky, kde neni
zadna prekazka pro snizeni viditelnosti. Naopak zakaznici, kteti si jdou pro ndkupni vozik,
jsou vystaveni sdéleni na plakatech v bezprostiedni blizkosti. V této zon¢ se nachazi plakat
pro znacku Branik na regalu s pivem. Posledni plakat je na chladici vitriné pro znacku
Philadelfie.

Digitalni POP komunikace je zastoupena LCD obrazovkou, kterd je umisténa nad lahtidkami.
Obrazovka je po vizualni strance polepena grafikou, ktera prezentuje druzstvo ESO Market.
V provozu prezentuje cenové nabidky.

V ramci typologie od POPAI (2017) v kapitole 2.2.4 POP komunikace nejsou uvedeny dalsi
mozna média propagace znacCek. Jedna se o chladici boxy, ¢ela pivnich bas a mrazaky.
Autorka prace z tohoto diivodu vytvoftila dalsi skupinu POP komunikace pro ucely této prace,
kterd neni v typologii od POPAI (2017) uvedena, o dopliujici v piiloze 4 Tabulka 1
Typologie POP komunikace na prodejni plose. Chladici boxy jsou od znac¢ek Coca-Cola,
KruSovice, Budéjovicky Budvar, Staropramen, Gambrinus, Red Bull, Banquet Gourmet.
Boxy jsou umisténé jak v tranzitni zon¢, tak i u pokladniho prostoru. Chladici box od Banquet
Gourmet, ktery nabizi chlazené maso, se nachazi u lahtdkaiského pultu. Cela pivnich bas
prezentuji cenovou nabidku od Budéjovického Budvaru, Pardila, Kozla, Staropramenu
a Braniku. Nachazeji se pouze v tranzitni zoné. Mrazdky se vyskytuji u pokladni zony
na dvou mistech. Mrazéky od znacek Algida, Prima a Nowaco u regalu ¢. 29 tvoii podélny
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pas a jsou soucdsti tohoto regalu, nebot’ regaly maji pouze horni tfi police. S témito mrazaky
piichazi do kontaktu zakaznici, ktefi jsou u pokladny ¢. 2. Mrazak od znacky Polarka
a chladici box Red Bull jsou umisténé v blizkosti pokladny ¢. 1 a 2, jejich nasmérovani je
proti profilu zakazniku stojicich ve fronté.

Vzhledem k optimalizovani POP nosi¢l na prodejni ploSe jsou stanovena tato vychodiska:

— podlahova média — display Pringles pfed regalem s bezlepkovymi potravinami neni
relevantni. Ostatni nosi¢e vytvaieji rozsifeni prodejni plochy, které je pro maloobchod
vyhodné, jak bylo zminéno v pfiloze 1 Strukturovany rozhovor. Na druhou stranu tato
vyhoda je na tikor ziiZeného prostoru pro zakazniky;

— regalovd média — nadregalova dekorace v tranzitni zon€¢ od Coca-Coly nesplituje vyse
uvedené argumenty pro ponechani na prodejni plose;

— média v prostorach pokladny — v potadku;

— nasténna média — Vv poradku;

— digitalni média — v potadku;

— ostatni média — média bud’ vytvareji dalsi prodejni prostor, nebo upozoriuji na cenové
akce. Pouze mrazak od Polarky a chladici box od Red Bull se vyskytuje u pokladniho
prostoru, ktery neni v arovni o¢i, a pfistup k tomuto mrazaku neni ve sméru fronty.

Z celkovych tficeti Sesti kusti nosict POP komunikace musi projit zménou sedm médii s tim,
Ze tento stav muize byt jesté rozsiten vysledkem z marketingového vyzkumu.

3.2.3 Struktura sortimentu

Struktura sortimentu odpovidd maloobchodu se smiSenym zbozim. Na prodejni ploSe se
nachazi sortiment se tfinacti produktovymi fadami, kde je dvanact potravinaiskych fad a jedna
fada s nepotravindiskym zbozim. Kazdd produktova fada ma jeSte¢ své skupiny, které dale
konkretizuji danou fadu. Pfiloha 5 Sortiment, tabulka 2 Seznam prodané¢ho zbozi od 01. 01.
2019 do 30. 06. 2019, ukazuje produktové fady se svymi skupinami, jak jsou vedeny
V pokladné-skladovacim systému:

— pecivo, trvanlivé zbozi. Skupiny: pecivo balené, téstoviny, cukr, lusténiny a ryze,
koteni a siil, mouka, s6éjové vyrobky;

— cukrovinky. Skupiny: oplatky a suSenky, slané pecivo, cokolady, bonboniéry,
bonbony, suché jizni plody, zvykacky;

— Kava, ¢aj. Skupiny: kava, ¢aj;

— tuky. Skupiny: oleje, rostlinné ztuZzené tuky;

— polévky, bujony. Skupiny: Maggi, Vitana, Knorr, ostatni;

— konzervy. Skupiny: rybi vyrobky, kompoty, dzemy a marmelady, sterilovana zelenina,
masné vyrobky, dochucovaci prostiedky, salaty a zeleninové vyrobky;

— krmiva. Skupina: krmiva;

— pivo, vino, tabak. Skupiny: pivo lahve, pivo plech, vino, sekt a Sumivé vino, tabak,
lihoviny;

— nealkoholické ndpoje. Skupiny: pivo, mineralky a limonady, dZzusy, sirupy, instantni
napoje v prasku;

— mlécné vyrobky. Skupiny: syry, mléko a mlééné vyrobky, jogurt a pudinky, susené
a kondenzované mléko;

— mrazené vyrobky. Skupiny: sladké, zelenina, hotova jidla, ryby, maso a driibeZ;

— drogerie. Skupiny: drogerie, hygienické prostfedky, papirnictvi;
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— oOstatni. Skupina: ostatni (pecici smési, smési na vareni, chlazené maso, pohanka,
jahly, cerealie, oves, piisady do peceni, bezlepkové potraviny, miisli).

Dle rozlozeni produktovych fad lze vidét detailni obsah jednotlivych fad. Data do tabulky 2
Seznam prodaného zbozi od 01. 01. 2019 do 30. 06. 2019 v ptiloze 5 Sortiment byly ziskany
na zakladé¢ umoznéného piistupu do pokladné-skladovaciho systému, kde se krom c¢lenéni
sortimentu ziskaly udaje o prodejnosti jednotlivych fad ¢i skupin. Produktova fada ostatni
svym nazvem nespecifikuje konkrétni zbozi a po detailné¢jSim zhlédnuti a ziskani informaci
od pracovnika maloobchodu do této kategorie spadd zbozi, které neSlo zaradit do jiné
produktové tfady nebo jiz bylo umisténi dané skupiny dlouhodobé vedeno v této fadé
Z nezjistitelnych divodi. Patii sem pecici smési, smesi na vateni, chlazené maso, pohanka,
jahly, cerealie, piisady do pe€eni, bezlepkové potraviny a miisli.

Primarni umisténi sortimentu

Pro diagnostiku souboru zbozi je po celou dobu pracovano s daty z tabulky 2 Seznam
prodaného zbozi od 01. 01. 2019 do 30. 06. 2019 bez vazeného nebo volné prodejného zbozi,
konkrétn¢ volné prodejné ovoce-zelenina, lahidky a volného peciva, a to z toho davodu,
ze nelze efektivné hodnotit z pohledu merchandisingu a pii marketingovém vyzkumu v ramci
provadéni asistovaného nakupu, kvuli dodrzeni hygieny tohoto zbozi a zamezenim ztrat
na stran¢ maloobchodu. Takto je s daty nakladano po celou dobu, aby se zachovala jednotnost
informaci.

Se sortimentem se nasledné bude pracovat po strance prodejnosti a jeho rozlohy. Pro lepsi
zobrazeni prodejnosti v kusech byla data pievedena do sloupcového grafu, viz graf 1.
Na grafu 1 na vodorovné ose jsou nazvy produktovych fad a na vertikalni ose je Ciselna
stupnice pro prodané mnozstvi zboZzi.

Graf 1Prodejnost sortimentu v obdobi 01. 01. — 30. 06. 2019
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Zdroj: vlastni zpracovani, pfiloha 5 tabulka 2 Seznam prodaného zbozi od 01. 01. 2019 do 30. 06.
2019

Na grafu 1, ktery pfedstavuje prodejnost zachycenou v ¢asovém obdobi od 01. 01. 2019
do 30. 06. 2019, jsou vidét markantni rozdily v produktovych fadach. Mezi nejvice prodané
produktové tady patii mlééné vyrobky a cukrovinky. Na tfetim mist¢ se umistily
nealkoholické ndpoje. Ke tfem nejméné prodavanym tadam patii krmiva, polévky a bujony
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a tuky. Celkova prodejnost predstavuje 461112 kust zbozi, pficemz je padesat ¢tyti skupin
zbozi, a to vytvari primér 8539,11 prodanych kust, po zaokrouhleni 8539 kusta, vtomto
casovém obdobi.

Graf 2 Rozloha sortimentu v % ukazuje podil jednotlivych produktovych fad na prodejni
plose. Oproti pfedchozimu vyobrazeni prodejnosti na grafu 1 je zde dvakrat vice ,,top* fad.

Graf 2 Rozloha sortimentu v %
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Zdroj: vlastni zpracovani, tabulka 3 Rozloha sortimentu v m? a % v ptiloze 5

Na grafu 2 na vodorovné ose jsou nazvy produktovych fad a na vertikdlni ose je Ciselnd
stupnice pro procentualni podil produktovych fad. Nejvétsi podil na prodejni plose maji
nealkoholické napoje, pivo, vino a tabak, cukrovinky a pe¢ivo s trvanlivym zbozim. Naopak
sortiment s nejmensim obsazenim prodejni glochy jsou tuky, polévky a bujony, krmiva dle
grafu 2. V tabulce 3 Rozloha sortimentu v m” a %, v piiloze 5 Sortiment, celkova rozloha ¢ini
205,16 m® stim, e pram&ma rozloha pfi 54 produktovych skupinach je 3,79 m%
Pii porovnani grafi 1 a 2 vychazi najevo, Ze rozloha jednotlivych tfad produktd plné
nereflektuje vysi prodejnosti. Rozdil je v nealkoholickych napojich, kde v rozloze vlastni
17,3 % a je na prvnim mist¢, ale v prodejnosti je na tieti pozici. Pivo, vino a tabak v rozloze je
druhé nejvetsi a v prodejnosti je na patém misté. Cukrovinky jsou téméf rovnomérné
pti porovnani. Pecivo balené a trvanlivé zbozi ma stejnou pozici v porovnani. Produktova
fada ostatni je v rozloze na patém misté, ale v prodejnosti na devatém misté. Tento jev muze
byt zplsobeny rozmanitosti této fady, ktera obsahuje Siroké spektrum zbozi. Drogerie je
V porovnani na stejné pozici. Skokovy rozdil je v mléénych vyrobceich, které jsou na sedmém
misté v rozloze s 6,53 % a 8,12 m2, ale na prvnim misté v prodejnosti s 137338 prodanymi
kusy. Konzervy jsou téméf beze zmén v porovnani. TotéZ jsou i mrazené vyrobky. Kava a ¢aj
jsou vporovnani na stejné pozici. U krmiva je mensi rozdil vtom, ze v rozloze je
na jedenactém misté ale v prodejnosti na posledni pozici s 2644 kusy. Polévky a bujony jsou
v porox;néni na totozné pozici. Tuky v rozloze zabiraji minimalni plochu 0,82 %, coz znamena
1,69 m”.
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Jednotlivé produktové rady

Kazda produktova fada mé svou skupinu produktt, a to kvili pfehlednému rozttidéni zbozi,
které dana tada reprezentuje. V tabulce 2 Seznam prodaného zbozi od 01. 01. 2019 do 30. 06.
2019 jsou uvedeny u kazdé skupiny jejich prodejnost a v tabulce 3 Rozloha sortimentu v m?
a %, ptiloha 5 Sortiment. V nasledujicim textu budou uvedeny }Zaoméry a ukazatele primérné
prodejnosti, ktera je 8539 kust, a rozlohy, ktera je 3,79 m*, z vySe uvedenych tabulek
a sortiment je sefazen od nejvyssi az po nejnizsi pocet prodanych kusti.

MIééné vyrobky jsou rozdéleny do &tyk produktovych skupin s celkovou rozlohou 13,41 m?.
Syry balené jsou na plose o velikosti 3,3 m? s prodejnosti 36825 kusi. Mléko a mléEné
vyrobky zabiraji plochu 4,68 m? se 43819 prodanymi kusy. Jogurt a pudinky zabiraji plochu
4,96 m* s prodanymi 55230 kusy. SuSené a kondenzované mléko ma plochu 0,47 m?, kde je
prodejnost 1464 kust. V ramci ukazateli primérnosti spliiuji parametry mléko a mlécné
vyrobky, jogurty a pudinky. Syry maji vyssi prodej na mensi rozloze. Susené a kondenzované
mléko je v referen¢nich pomérovych hodnotach. Tento sortiment se vyskytuje pouze
v jednom regale, ktery je vedeny jako chladici vitrina. Vyjimku tvofi skupina susené
a kondenzované mléko, které nevyzaduje uskladnéni v nizkych teplotach. Prostor ve vitring je
fixni, tudiZ lze jen minimaln€ fidit mnozstvi jednotlivych skupin v mlééném oddéleni,
pficemZ se jedna o silné skupiny produktl a neni zde naleZity prostor, jak dal fidit toto
oddéleni.

Cukrovinky maji téZ sedm produktovych skupin s rozlohou 32,22 m% Oplatky a suSenky se
vyskytuji na prodejni plose o rozloze 9 m* a s prodejnosti 50172 kusy. Slané pe&ivo ma
rozlohu 6,9 m? a prodejnost je 14038 kusii. Nasleduji bonbony s5,94 m? a 12681 kusy
prodaného zbozi. Suché jizni plody maji rozlohu 3,2 m? a prodejnost 4780 kust. Cokolady
maji rozlohu 2,98 m? a prodejnost 20906 kusi. Bonboniéry jsou na rozloze 2,9 m?
a prodejnost 1720 kust. Zvykacky maji nejmensi rozlohu z této skupiny, a to 1,3 m?
a prodejnost 5655 kust. Cukrovinky jsou silnym sortimentem. Mezi nadprimérné skupiny
patii oplatky a suSenky, slané peCivo a bonbony. Suché jizni plody a bonboniéry jsou
ve vyvazeném poméru. Cokolady maji nadprimér prodanych kusti, podprimémou plochu,
takze mohou byt predmétem ke zmén¢.

Nealkoholické népoje zabiraji prodejni plochu o velikosti 35,39 m?. Nejmensi rozlohu zabira
nealkoholické pivo, a to 0,18 m? s 2049 prodanych kust. Mineralky a limonady jsou na plose
24,63 m? s prodejnosti 40814 kust. Dzusy jsou na plose 8,1 m? s 8201 prodanych kusd.
Sirupy zabiraji plochu 1,5 m?s prodejnosti 2569 kusii. Instantni napoje v prasku se vyskytuji
na 0,98 m? snejmensim prodejem 38 kusii. Nealkoholické napoje patii téZ mezi silny
sortiment prodejny. Ohledné pomérovych ukazatelii je zde shoda, v nékterych skupinach jsou
hodnoty mezi prodejnosti a rozlohou hrani¢ni, naptiklad dzusy.

V tadé pecivo a trvanlivé zbozi je sedm skupin. Kde od produktové skupiny s nejveétsi
plochou aZ po nejmensi plochu v m? za&ina kofeni a stl zabiraji 6,27 m? s prodejnosti
4762 kusy. Téstoviny zabiraji 5,59 m? s prodejnosti 2796 kust. LuSténiny a ryze zabiraji
4,3 m? s prodejnosti 1852 kusy. Pecivo balené zabira 3,88 m? s prodejnosti 13669 kust.
Mouka zabira 2,65 m® s prodejnosti 5301 kus. Cukr zabira 0,66 m?s prodejnosti 2474 kust.
Soéjové vyrobky zabiraji 0,44 m?s prodejnosti 1275 kust. V této produktové fadé je ve shodé
pomeérovych ukazatelli balené pecivo, cukr, mouka a so6jové vyrobky. Na tkor rozlohy
s vyrazné nizSi prodejnosti zabiraji vice mista téstoviny, lusténiny a ryze, kotfeni a sul.
Vzhledem k vys$§im rozdilim budou skupiny pifedmétem zmén v sortimentu.

Pivo, vino a tabak se vyskytuje na celkové rozloze 32,44 m?. V péti produktovych skupinach
se vyskytuje pivo v lahvovych obalech na rozloze 6,75 m? s prodejnosti 8037 kusi. Pivo
v plechovém obalu je na rozloze 6,24 m? s prodejnosti 11814 kusi. Vino je na rozloze 6,3 m?
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s prodejnosti 3533 kusy. Sekt a Sumivé vino mé rozlohu 1,85 m?, kde je prodejnost 949 kusi.
Tabak se vyskytuje na rozloze 7,68 m? a ma prodejnost 6741 kus. Lihoviny maji rozlohu
3,62 m? sprodejnosti 1322 kusé. Z pohledu pomérovych ukazatel jsou ve shodg,
nebo s hrani¢nimi hodnotami, skupiny pivo v lahvovych obalech, pivo v plechovém obalu,
sekt a Sumivé vino a lihoviny. S niz$i prodejnosti a obsazenim vétsi prodejni plochy jsou to
skupiny: vino a tabak. Tabak je ovlivnén POP komunikaci dodavatele z hlediska dodavanych
propagacnich regalovych prvkd. Vino bude pfedmétem zmény v sortimentu.

Drogerie mé celkovou rozlohu 13,57 m? a dé&li se do ti skupin. Drogerie mé rozlohu 5,78 m?,
kde je 5397 prodanych kusd. Hygienické potieby zabiraji plochu 7,42 m? s prodejnosti
2131 kus. Do této sekce patii i papirnictvi s obsazenou plochou 0,37 m? a poétem 17598
prodanych kusti. Drogerie a hygienické potieby =zabiraji vetsi prodejni plochu s tim,
7e prodejnost je podprimérna. Opakem je papirnictvi, které ma nadprimér a podprimérnou
rozlohu. OvSem v papirnictvi se nachazeji véci na obalovani potravin, jako potravinarska
folie, alobal, pfipadné sklenice na zavafeniny, ale stéZejni jsou ndkupni tasky a zapalovace
¢i sirky, které si zakaznici zadaji u pokladny, tudiz neni jejich rozloha odpovidajici vzhledem
k prodejnosti. Tato informace byla ziskana na zakladé piistupu do pokladné-skladovaciho
syst¢ému Potravin ABCD a zanesena do pfilohy 5, tabulka 2 Seznam prodan¢ho zbozi
od 01. 01. 2019 do 30. 06. 2019.

Konzervy maji sedm produktovych skupin s celkovou rozlohou 12,9 m% Rybi vyrobky maji
rozlohu 1,11 m? s prodejnosti 2379 kusy. Kompoty zabiraji plochu 1,97 m? s prodejnosti
1082 kust. DZemy a marmelady jsou na plose 2,96 m?s prodejnosti 2132 kusy. Sterilovana
zelenina ma rozlohu 3,89 m? s prodejnosti 5937 kusii. Masné vyrobky maji rozlohu 0,55 m?
s prodejnosti 6066 kusti. Dochucovaci prostiedky zabiraji rozlohu 1,66 m? S prodejnosti
4141 kus. Posledni skupina jsou salaty a zeleninové vyrobky o velikosti 0,76 m?, kde je
prodejnost 2303 Kkusy. Sortiment konzerv ma pomérové ukazatele v porovnavajicich
hodnotach, 1 kdyz jsou podprimérné.

Mrazené vyrobky zabiraji celkovou plochu 8,12 m? Sladké, minéno zmrzliny, zabiraji plochu
v mrazicich boxech 5,03 m? se 13818 prodanymi kusy. Zelenina, stejné tak i hotova jidla, jsou
na plose 0,55 m? kde zeleniny se prodalo 2925 kusi a hotovych jidel 1732 kusy. Ryby jsou
na ploge 0,66 m*s prodejnosti 696 kusii. Maso a driibe zabira 1,33 m?, kde je 848 prodanych
kust. Mrazené vyrobky maji shodu v pomérovych ukazatelich.

Ostatni zbozi, které zabird plochu 18,56 m? S prodejnosti 9784 kusy, ma Siroky zabér

sortimentu dle ptilohy 5 Sortiment tabulka 2 Seznam prodaného zbozi od 01. 01. 2019
do 30. 06. 2019. V pomérovych ukazatelich jsou hodnoty v poradku.

K4va a ¢aj maji pouze dv& produktové fady s rozlohou 6,62 m?. Kava zabira plochu 2,18 m?
s prodejnosti 2549 kusii a ¢aje maji rozlohu 4,44 m? s prodejnosti 3442 kusii. Z pohledu
pomérovych ukazatelti je kdva v mezich hodnot. Caj zabira vétsi rozlohu, neZ je pocet
prodanych kust. Jeho prodejnost je témet poloviéni oproti praméru.

Tuky se déli na dvé skupiny, a to oleje a rostlinné ztuzené tuky, pficemz tyto skupiny jsou
celkové na plose o rozloze 1,69 m? a fadi se tak na posledni misto, co se tyka rozlohy. Oleje
maji rozlohu 1,48 m? kde je prodejnost 671 kus, a rostlinné ztuzené tuky maji zbylych
0,21 m®a pocet prodanych kust je 5078. Sortiment tuk je ve shodé s pomérovymi ukazateli.

Krmiva pro zvifata jsou na rozloze 3,7 m?. Tato produktova fada nema dalsi rozc¢lenéni
na dalsi skupiny. Prodejnost ¢ini 2644 kusy. Krmiva maji hrani¢ni hodnoty v rozloze s tim,
ze prodejnost je podprimeérna.
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Polévky a bujony maji celkovou rozlohu 2,75 m? Rozdéleni do produktovych skupin je zde
netradicni, protoze jsou pojmenovany dle znacek. Skupiny produktii Maggi, Vitana a Knorr
maji stejnou rozlohu 0,55 m?. Prodejnost Maggi je 407 kust, Vitany je 1211 kus a Knorru
793 kusy. Posledni skupinou s timto sortimentem je ostatni, kam patii jiné znacky ¢i bujony,
kde je rozloha 1,1 m?, prodejnost tvoii 706 kusti. Tento sortiment je v souladu s pom&rovymi
ukazateli.

Vzhledem Kk pomérovym ukazatelim (pocet prodanych kust 8539, rozloha 3,79 mz),
které¢ byly vypocitany jako priamér vsSech 54 produktovych skupin, byly nalezeny
nesrovnalosti v téchto skupinach:

—  syry — Vy3§i prodejnost na mensi plose (36825 ks a 3,3 m);

— Cokolady — vyssi prodejnost na mensi plose (20906 ks a 2,98 mz);

—  t&stoviny — mensi prodejnost na vétsi plose (2796 ks a 5,59 m?);

— lu§tniny a ryZe — mensi prodejnost na vétsi plose (1852 a 4,3 m?);

— kofteni a stil — mensi prodejnost na vétsi plose (4762 a 6,27 m?);

—  vino — mensi prodejnost na v&tsi ploge (3533 a 6,3 m?);

— drogerie — mensi prodejnost na v&tsi plose (5397 a 5,78 m?);

— hygienické potieby — mensi prodejnost na vétsi plose (2131 a 7,42 m?);
— ¢aj — mens$i prodejnost na vEétsi plose (3442 a 4,44 mz).

Vyse uvedené produktové skupiny jsou takové, které maji radikélni rozdily ve smyslu téméf
dvojnasobnych hodnot. Vyskytly se tu dvé varianty rozdili v hodnotach. Prvni varianta
pfedstavuje mens$i prodejnost na vétsi ploSe. Jelikoz prodejnost odrazi piijem financ¢nich
prostiedkd podniku, se kterymi podnik dale hospodafi, jedna se o dulezity parametr. Z toho
vyplyva, ze méné¢ vydelecna produktova skupina obsazuje prostor, ktery je navic fixni,
pro produktové fady, které maji vysokou prodejnost. V druhé variant€ je situace takova, ze je
vétsi prodejnost na mensi rozloze. Jednd se konkrétné o Cokolddy a papirnictvi, kde jsou
hodnoty prodejnosti 2 az 2,44 nasobné nez je prumér. Pfi¢ina spociva V tom, ze papirnictvi
na své rozloze 0,37 m® nabizi maly vybér zbozi, ktery dopliiuje primarni sortiment
maloobchodu s potravinami, a ktomu se jednd o zbozi nabizené u pokladny ve formé
nakupnich taSek, zapalovact, sirek apod. U Cokolad je rozloha pod primérem a prodejnost
2,44 krat vyssi nez je primér prodejnosti. Rozsiteni plochy by mohlo pfinést podniku zvySeni
prodejii a nabidnout zédkaznikiim hlubsi produktovou skupinu ¢i pfifadit komplementarni
produkty.

Specifickou skupinu tvoii mlécné vyrobky, které maji omezeny prostor, kviili podminkdm
uskladnéni. Zde je prodejnost 4,31 az 6,46 krat vyssi nez je pramér. Jediné vychodisko,
jak tento stav vyfesit, je rozSifeni, resp. pofizeni dalSich chladicich vitrin na tkor regalt
s jinymi produktovymi skupinami, které nejsou tak vydélecné.

Dalsi produktové skupiny, které ovSem nemaji radikalni rozdily, tzn. jsou v hladiné oba dva
pruméry bud’ nad, pod nebo maji hrani¢ni hodnoty, jsou:

— tabdk — mensi prodejnost na vétsi ploSe (6741 ks a 7,68 mz);

— krmiva — men3i prodejnost na primérmé plose (2644 ks a 3,7 m?);

— rostlinné ztuzené tuky — ptevySujici mensi prodejnost na mensi plose (5078 ks
a 0,21 m);

— sterilovana zelenina — mensi prodejnost na primérné ploe (5937 ks a 3,89 m?);

— masné vyrobky — pfevysujici mensi prodejnost na mensi plose (6066 ks a 0,55 m?);

—  pivo lahve — primérné prodejnost na v&tsi plose (8037 ks a 6,75 m?);

— dzusy — primérma prodejnost na v&tsi ploge (8201 ks a 8,1 m?).
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S tabdkem Ilze manipulovat pouze po predchozi domluvé s obchodnim zastupcem,
ktery zastfeSuje prodavané znacky tabdkového zbozi, nebot toto zbozi je umisténé
Vv policovém poutaci, ktery je vlozen do regalu. Jelikoz se jednd o produktové skupiny,
kde jsou mensi rozdily v hodnoticich parametrech, jsou moznym piedmétem zmén
V doporuceni pro prodejni plochu. Vyskytuji se zde ptipady, kde primérnéa prodejnost zabira
nadprimeérnou plochu. Dzusy zabiraji dvojnasobnou rozlohu a pivo v lahvovych obalech
6,75 m> Obsazeny prostor témito dvéma skupinami nevyuZiva pln& sviij potencial a neni
tak vydéleény pro maloobchod. Na druhou stranu v ramei dispozice prodejny a obsahu regalt,
jsou tyto produktové skupiny umistény do regall, kde nedochéazi Kk michani s ostatnimi
skupinami, a vytvaii se uceleny vzhled regalu. U krmiva a sterilované zeleniny je situace
obdobna. Jina situace je u rostlinnych ztuzenych tukd a masnych vyrobka, kde je prodejnost
pod primérem, ale zboZi se vyskytuje jeste¢ na mensi regalové plose.

Sekundarni umisténi sortimentu

Vyse uvedené udaje jsou vysledkem primarniho umisténi sortimentu. Nedilnou soucasti
prodejni plochy je sekundarni umisténi zbozi, jak pisi o rozdé€leni prodejni plochy autorky
Ptikrylova a Jahodova (2010) v kapitole 2.2.3 Merchandising. Jedna se o pfenosné stojany
(displaye) vramci POP komunikace. Dle ptilohy 1 Strukturovany rozhovor majitel
provozovny fikd o POP komunikaci, ze stojany jsou umistény na prodejni ploSe dlouhodobé
a maji dvé vyuziti. Pro vyrobce je to zvyraznéni znacky a pro maloobchod je to vytvofeni
nového mista, které rozsifuje prodejni plochu o dalsi zbozi bez zaplnéni regali. Stav rozlohy
sortimentu je zachycen na grafu 3 Primarni a sekundarni rozloha sortimentu.

Graf 3 Primarni a sekundarni rozloha sortimentu
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Zdroj: vlastni zpracovani, piiloha 4 POP komunikace

Na grafu 3 na vodorovné ose jsou nazvy produktovych fad a na vertikdlni ose je Ciselna
stupnice pro rozlohu produktovych fad. Na grafu 3 Primarni a sekundarni rozloha sortimentu
je zachycen stav po pfidani sekundarniho umisténi. Rozloha vybranych produktovych fad se
nepatrné rozsifila maximalné¢ o necelé dva metry c¢tvereéni. K navyseni m? dochézelo
prevazné u ,,silného* sortimentu, tzn. cukrovinky, mlécné vyrobky a nealkoholické néapoje.
Pivo, vino a tabak jsou téZ nadprimérné, ale s mensim rozdilem od primérného mnozstvi
prodanych kust. Do rozlohy sekundarniho umisténi byly zapocitany displaye, kvili svému
dlouhodobému putisobeni na prodejni ploSe. V piiloze 4 je zachycena POP komunikace
s celkovym poctem tiicet Sest kust, ztoho tvofi jedenact kust displaye. Tyto displaye
rozsifuji prodejni plochu o 5,78 m? Ostatni typy POP komunikace nebyly zapocitavany
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vzhledem Kk jejich fyzické povaze, tzn. nenabizeji zadny produkt, pouze graficky upozoriuji
na brand a dany produkt nebo jejich rozméry jsou minimalni, nebo jsou do¢asné. Jedna se
o listy regalt, stoppery, policovy pouta¢, dekorace nad regaly, parazitni podavace, stojanky,
plakaty, LCD obrazovky, chladici boxy, ¢ela pivnich bas a mrazici zatizeni.

Rozloha prodejni plochy ¢ini 170 m? a dle Tabulky 3 Rozloha sortimentu v m? a % v piiloze 5
je 205,16 m? celkové prodejni plochy a se sekundarnim umisténim je to 210,94 m>. Navyseni
m? je zptisobeno tim, e m? Vv regalech byly poditany veetné polic. V regalech byly police
od tfi az do Ctrnécti kusi, ¢i podia, které rozsifovala spodni ¢ést regélu.

Majitel obchodu Vv rozhovoru, ktery se nachazi v ptiloze 1 Strukturovany rozhovor, fekl
o fizeni sortimentu, Ze nemaji pevné stanoveny systém, pouze se orientuji dle prodejnosti.
Tento postup praktikuji v cukrovinkach. Vlivem marketingovych strategii znacek se vyrobky
inovuji, tim padem vznikaji nové ptichuté ¢i znacky, které obchodni zastupci vyrobceil chtéji
umistit na prodejni plochu. V takovém ptipadé¢ je v maloobchodé oslovena prodavacka,
ktera pravidelné dopliuje zbozi do konkrétniho tseku. Diky jejimu kazdodennimu kontaktu
s danym sortimentem ma piehled, jak se dané zbozi prodava, nebo které je potieba vytadit.
Majitel popisuje fizeni sortimentu jako zivy organismus. S ¢im nelze manipulovat, je prostor,
ktery je omezeny. Jak bylo fe¢eno v rozhovoru, pokud obchodni zastupce proda Potravinam
ABCD tfi novinky na trhu, znamena to, Ze to bude na ukor stavajicich produktli na prodejni
plose, u kterych se museji doprodat veskeré zasoby. Dale se majitel vyjadiil k sortimentu,
kde je korelace s dispozi¢nim fesenim prodejni plochy. Velikost prodejni plochy se musi
respektovat. Na druhou stranu si je védom, Zze jisty sortiment potiebuje vice mista
¢1 samostatné regaly, aby to nebylo na ukor kvality prezentace zbozi. Nutné je se vyhnout
situacim, kdy se v jednom regéalu nachazi pét druhti zbozi.

3.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum vyuziva metodu asistovaného nakupu, ktera spada do kvalitativnich
metod. Informanti byli vybrani pouze dle jednoho kritéria a tim je, ze nikdy nenavstivili
provozovnu maloobchodu Potravin ABCD na Praze 6. Ostatni kritéria nebyla zvolena z toho
dtvodu, Ze navstéva maloobchodu s potravinami bez specialniho zaméteni (napft. bezlepkové
zbozi, bezobalové zbozi) je Cinnost, kterou vykonavaji riznorodé segmenty na trhu S tim,
ze ani vyzkum neni zacilen na konkrétni segment.

Scénar asistovaného nakupu:

— zahgjeni — vysvétleni vyzkumu, vysvétleni pribehu asistovaného nakupovani, ziskani
souhlasu o pofizovani audio nahravky a poloZeni otazky, jestli navstivil provozovnou
v minulosti;

— hodnoceni externiho vzhledu — otazka: Jak hodnotite vnéjsi vzhled provozovny?;

— hodnoceni tranzitni zony — otazka: Co jako prvni upoutalo Vasi pozornost?;

— predani ndkupniho listku;

— nakupovani — pozorovani nakupujiciho;

— rozhovor sinformantem — otazky: Jak vnimate osvétleni prodejni plochy?
Jak vnimate hudbu ¢i hluk na prodejni ploSe? Jak vnimate aroma a vliiné na prodejni
plose? Postiehl/a jste neCistotu na prodejni plose? Jakd byla pro vas orientace na
prodejni plose? Vnimal/a jste logickou ndvaznost sortimentu? Pamatuje si
z nakupovani n¢jaké POP nosice? Pokud ano, jaké a jaky z nich mate dojem? Popiste
celkovy dojem z nakupu. Prosim, vyjmenujte 3 pozitiva a 3 negativa provozovny.
V ¢em vidite prostor pro zlepSeni?;
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— rozmisténi zboZi zpét do regalu s tazatelem — informant a tazatelem umist'oval zbozi
vlozené do nakupniho kosiku zpét do regall, kde mu byly u kazdé polozky polozeny
otazky: Bylo umisténi zbozi piehledné? Mate kolem sebe prostor? Vyska umisténi
zboZi je bez komplikaci?;

— demografické udaje — otazky: Kolik je Vam let? Jaké je Vase pohlavi?;

— ukonceni a podékovani za spolupraci.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze nakup probihal bez vlivu tazatele. Informant nebyl vyrusovan
ve svém nakupnim chovani, resp. orientace na prodejni plose, seznameni s ndkupnim listkem
a rozmysleni nakupni trasy, vybér daného zbozi v regalech apod. V kapitole 2.4 Teorie
marketingového vyzkumu, kde CanView (2018) piSe, Ze asistovany nakup je kombinaci
pozorovani a rozhovoru. Pozorovani probihalo v prvni poloving, kdy tazatel sledoval chovani
informanta, pohyb po prodejni ploSe, rizikové situace atd. Strukturovany rozhovor byl
proveden pied vykonanim nakupu a dalsi nasledoval po skonc¢eni nadkupu.

Nakupni seznam obsahoval zbozi, které pochéazelo z produktovych skupin, kde prodejnost
pfesdhla pramér 8539 kust. Jednotlivé zbozi bylo vybrano bud konkrétni znackou,
nebo oznacenim typu zbozi. Jedna se o: Gambrinus v plechovce (regal ¢. 2), Semtex energy
drink (regél ¢. 1 a 3), zmrzlina od Polarky (regal ¢. 28), baleny chleba (regal ¢. 19), jahodovy
jogurt (regal ¢. 11), uzeny platkovy syr (regal ¢. 11), Tatranka (regal ¢. 8), Straznické
bramburky (regal ¢. 29), JoJo medvidci (regal ¢. 8), Orion hotka ¢okolada (regal ¢. 8), Activia
napoj (regal ¢. 11), cerealie Nesquik (regal ¢. 19), potravinarska folie (regal ¢&. 25)
a bezlepkové susenky (regal ¢. 23).

Asistovaného nakupu, kde otazky a odpovédi jsou zachyceny v piiloze 6 Asistovany nakup,
se zucastnilo Sest informantti z toho dva muzi a Ctyfi zeny ve vékovém rozmezi 22 az 48 let.
V piiloze 2, obrazek 6 Layout se sortimentem jsou ocislovany regaly, ve kterych jsou
zminovany konkrétni polozky zbozi v navaznosti na jejich umisténi v rozhovoru. Vsichni
informanti  souhlasili s pofizovanim audio zaznamu. Nikdo v minulosti nenavstivil
provozovnu maloobchodu.

Informant 1

Externi vzhled provozovny byl hodnocen tak, Zze vylohy vypovidaji o tom, Ze se jedna
0 maloobchod s potravinami. V tranzitni zoén€ jako prvni upoutaly pozornost turnikety
a détské nakupni voziky.

Pii nakupovani nastal problém se zmrzlinou, kterd je umisténa v blizkosti pokladny,
a zakaznici jdouci platit komplikovali informantovi cestu. Dale Uzky prichod ulicky,
kde se vyskytuji dzusy a ak¢ni zboZi, komplikoval prichod pfi vyskytu dvou zakaznikd v ni.

Rozhovor po vykondni nakupu na uvod obsahoval otazky ohledné¢ smyslového vnimani
prodejni plochy. Osvétleni, aroma/viin€, hudba a Cistota byly hodnoceny kladné. Nasledné
byly poloZeny zbyvajici otazky. Orientace na prodejni ploSe byla takova, Ze cela prodejni
plocha byla prohledana, aby bylo zjisténo, kde co je. Takovy to postup byl zvolen, protoze
seskupeni potravin nebylo logické, resp. ,,sladky* sortiment nebyl u sebe a stejn¢ tak ,,slany*
sortiment. Soucasné s energetickymi napoji se tyto skupiny potravin vyskytovaly na n¢kolika
mistech prodejny. Nékteré regaly obsahovaly vice druhti potravin. POP komunikace byla
vidéna u peciva bez blizSich detailii (znacky, typ apod.) s tim vjemem, Ze médium piekézelo
v cesté. Celkovy dojem z ndkupu byl dle slov informanta takovy, ze na kazdodenni nakup je
takova provozovna dostacujici. Prostor pro zlepSeni je ve venkovnich polepech a reorganizaci
skladby zbozi v regalech. Informant na zavér vyjmenoval tii pozitiva: hudba, rychlost nakupu
a bezlepkové potraviny a tifi negativa: malo prostoru u pokladen, Spatnd piehlednost
a zastaralé prostiedi.
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Pii nésledném rozmisténi zbozi do regalli byly polozeny otdzky tykajici se piehlednosti
umisténi zboZi v regale, prostoru kolem informanta a vySky umisténi daného zbozi. Semtex
m¢él nejasné umisténi, protoze nebyl nalezen tam, kde informant piedpokladal, ze by ho mohl
najit. Gambrinus byl v potadku. U regalu ¢. 8, ve kterém byla Tatranka, JoJo medvidci
a Orion hotka ¢okolada, je informant pii vybéru zbozi v nekomfortni situaci, kde musi uhybat
ostatnim zakaznikim jdoucim Kk pokladné. U regalu ¢. 11 sjahodovym jogurtem, uzenym
platkovym syrem a Activia ndpojem bylo vSe v pofadku az na syr, kde ptfedni strana obalu
neni vidét, tudiz vyzadoval vice ¢asu na hledani. Regal ¢. 19 s balenym chlebem a ceredliemi,
nabizi Nesquik ceredlie v horni polici, kde informant oznacil vySku umisténi za hranic¢ni s tim,
7ze se jednd o dospclou osobu. Nasledné¢ bezlepkové suSenky jsou v poradku s tim,
ze pii vybéru zbozi musel informant dat nakupni vozik k regalu, aby zajistil pruchod ostatnich
zakaznikl. Potravinaiska folie byla v pofadku. Zmrzlina od Polarky vzhledem K jeji poloze
u pokladen a separovani od ostatnich mrazakti se zmrzlinou vytvarela potize k jejimu nalezeni
a pohybu v téchto mistech.

Informant 2

Vné&jsi vzhled provozovny hodnotil jako zastaraly. V tranzitni zoné€ si jako prvni véci v§iml
podlahy a ndkupnich voziki.

Nakupovani probihalo delsi ¢asovy usek, nebot’ informant ¢asto prochézel kolem daného
zbozi bez povSimnuti. Nejvice Casu pii hledani stravil pifi hledani cerealii a uzeného
platkového syra.

V nékupnim rozhovoru ohledné€ osvétleni, aroma a Cistoty shledal vSe v dobrém stavu. Hudbu
zadnou nepostiehl. Orientace na prodejni plose nebyla snadna. Zbozi stejné skupiny bylo
rozmisténo na vicero mist prodejni plochy. POP nosi¢e pii nakupu zaznamenany nebyly.
Celkovy dojem zndkupu byl, Ze provozovna vytvafi podminky pro rychly nakup.
Jako pozitiva byla zminéna, Zze je na prodejni ploSe v prostorach pokladen denni svétlo,
moznost rychlého nakupu, layout prodejny, tzn. ,,chodbic¢ka™ mezi regaly ¢. 16 a ¢. 29/30.
Za negativa jsou povazovana umisténi koSikli do ruky az u pokladen, zastaraly vzhled
provozovny a u cokoldd umisténi ndkupniho voziku s momentalni slevovou akci,
ktera blokovala ptistup k Orion hotké ¢okolade.

Pii opakovani nakupu s tazatelem, kde byly okomentovany regaly se zbozim z ndkupniho
listku, u Semtexu bylo shledano nelogické umisténi napoje. U Gambrinusu bylo vse
v poradku. Tatranka z regalu ¢. 8 byla ptivodné vyhledavana u peciva. U Orion ¢okolady byl
problém v prostoru pied regalem, kde byl koS s momentélni slevovou akci. Ostatni hodnotici
prvky byly shleddny jako vyhovujici. Regal ¢. 11 schlazenym zbozim mél pozitivni
hodnoceni. U regalu ¢. 19 bylo o¢ekavano dle vzhledu, ze se v ném bude nachazet pecivo.
Dale bezlepkové susenky byly nalezeny bez potizi. Potravinaiska folie byla smichana s rolemi
peciciho papiru a pfed ni bylo vystaveno zbozi na podiu, které Castecné zakryvalo misto
Vv regalu. Informantem bylo podotknuto, Ze u zmrzliny Polarka nerozumi odd¢€leni této znacky
od zbylé fady mrazaka o ulicku vedle. Straznické brambiirky mély kladné hodnoceni.

Informant 3

Externi vzhled hodnotil jako provozovnu v menSich obcich. V tranzitnich zénach ho zaujaly
détské nakupni kosiky.

Pti pozorovani informanta byly zaznamenany potize pii pohybu v okoli pokladny, kde bylo
umisténo jedno hledané zbozi, u cerealii Nesquik bylo obtizné dosazeni na krabici. Orientace
byla rychla.
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V rozhovoru byly v tivodu polozeny otazky na osvétleni, hudbu, aroma a ¢istotu na prodejni
plose. Vse bylo hodnoceno kladné. U hudby bylo zaznamenano, Ze hralo radio. Orientace
na prodejni ploSe byla na zdklad¢é prochazeni vSech regalu a i to, ze layout plochy nenabizi
moznosti postrannich uli¢ek. Ohledné logické navaznosti sortimentu se dalo ocekavat,
kde budou napoje, zelenina a pec¢ivo. POP komunikace nebyla zadna zaznamenana. Celkovy
dojem z nakupu byl pfijemny az na uzké uliCky. Informant se musel vyhybat ostatnim
zakaznikiim, ktefi méli téZ ndkupni voziky. Za tfi pozitiva bylo oznaceno osvétleni, hudba
zrédia a layout plochy. Za tfi negativa byly oznacCeny uzké ulicky, vyska regalti a maly
prostor pro pohyb u pokladny. Jako mozné zlepSeni vidi informant rozSifeni prostoru pro
zakazniky.

Pii vraceni zbozi zpét do regdli bylo okomentovano kazdé zbozi. Semtex byl nalezen
v zavéru ndkupu, protoze nebylo ziejmé, kde by mohl byt umistén. Gambrinus byl kladné
hodnocen. Regal ¢. 8, Tatranka — u této polozky informant m¢l vicero tipti, kde by mohla byt
umisténa diky rtiznorodému umisténi cukrovinek po prodejni ploSe. Soucasné informant
uvedl, ze prostor kolem né&j u tohoto regalu byl maly, kvtli prochazeni zakazniki k pokladné.
JoJo medvidci a Orion hotka ¢okolada maji stejné hodnoceni jako Tatranka. Regal ¢. 11
jahodovy jogurt byl dle hodnoceni vyhovujici. U uzeného platkového syra byly potize
V nalezeni konkrétniho druhu, kviili natoceni pfedni strany obalu. Activia napoj byl v potfadku
az na vysku, kterd byla hrani¢ni. Regal €. 19 s balenym chleba a ceredliemi Nesquik m¢l
hodnoceni vyhovujici, az na vySku umisténi ceredlii. Bezlepkové suSenky byly umistény
vjiném regalu nedopatfenim persondlu, ktery umistil jednu znacku suSenek mimo regal
s bezlepkovymi potravinami. Potravinaiska folie byla nalezena snadno. Na druhou stranu
informant musel dévat pozor na kolemjdouci zakazniky, protoze drogerie je umisténa
v ulicce, ktera vede k druhé pokladné. Obdobné potize se vyskytly pfi vybirani zmrzliny
Polérka. Straznické bramburky byly hodnoceny kladng¢.

Informant 4

Vnéjsi vzhled provozovny byl hodnocen jako zastaraly. V tranzitni zon¢ jako prvni upoutaly
pozornost vstupni turniket a ndkupni voziky.

Informant mél chaoticky pohyb po prodejni ploSe a Casté pfechazeni mezi regdly. Zmrzlinu
od Polarky nenasel a vzdal jeji hledani. Pti hledani Semtexu se orientoval zmaten¢.

V rozhovoru informant na otazky ohledné osvétleni, aroma a Cistoty odpovédél kladné, resp.
nic ho nerusilo. V§iml si hudby z radia. Orientace na prodejni plose nebyla dle jeho slov
snadnd. Byla zminéna absence navigacnich tabuli, na které je zvykly z ostatnich obchodt
a které pomahaji s orientaci. Doslo k nepochopeni oddéleného umisténi zmrzliny od Polarky
a 1 u Semtexu, protoze se nenachazi u ostatnich ndpoji v plechovkach. S tim souvisi 1 dalsi
otazka o logické ndvaznosti sortimentu, kde umisténi jednotlivych skupin zbozi nebylo
u sebe. POP komunikace byla bez povSimnuti. Celkovy dojem z nakupu zanechal ptatelsky
dojem. Informant mé¢l vyjmenovat tfi pozitiva provozovny a témi byly, Ze byla hudba z radia,
zadné fronty a mily personal. Ti negativa provozovny byla, Ze neexistuje venkovni reklama,
ktera by upozornila na maloobchod, logika uspofddani zbozi a nebyla zaregistrovana
ovoce-zelenina. Tyto negativa vytvareji prostor pro zlepSeni, jak fika informant.

Pii vraceni zboZzi z ndkupniho listku do regalti bylo kazdé zbozi pfedmétem rozhovoru mezi
informantem a tazatelem. Semtex nebyl umistén v logické navaznosti napoji. Gambrinus m¢l
kladné hodnoceni. Regal ¢. 8 s cukrovinkami informant objevil az pozdé&ji, protoze pii vstupu
na prodejni plochu trasa ndkupu smétovala do stiedu provozovny. Tatranka, JoJo medvidci
a Orion hotka cokoladu z pohledu umisténi v regalu, prostoru kolem informanta a vysky
umisténi mély kladné hodnoceni. U regélu €. 11 sjahodovym jogurtem, uzenym platkovym
syrem a Activia napojem mely vSechny tyto polozky piehledné umisténi v regalu, prostor
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kolem informanta byl dostate¢ny a vyska umisténi zboZzi je bez omezeni. Regal ¢. 19 zprvu
upoutal informanta diky koSim na pecivo stim, ze v ndvaznosti zahlédl hledané zbozi.
Baleny chleba mél pozitivni odpovédi. Nesquik byl zahlédnut pouze blizkému umisténi
u baleného chleba, protoze nebylo ze strany informanta ptedpokladano, ze by détské ceredlie
byly takto u peciva a postaveny do vyssi police. VSe ostatni bylo v poradku. Bezlepkové
suSenky byly v poradku, zprvu dé€lala problém orientace. Potravinarska folie byla v poradku.
Zmrzlina od Polarky a jeji umisténi bylo ukdzano po ndkupu informantovi s komentaiem,
ze takové umisténi nebylo o¢ekavané. Straznické bramburky byly v pofadku.

Informant 5

Externi vzhled byl hodnocen jako zastaraly a stylem nepatii do hlavniho mésta. V tranzitni
z6n¢ jako prvni upoutaly pozornost détské nakupni voziky a reklama na zdi.

Informant nékolikrat prochazel prodejni plochu. K mrazdku se zmrzlinou byla ztiZzena cesta,
protoze u pokladny byla fronta, a tak informant musel obejit regal, aby se dostal k mrazdku
Z druhé strany. Semtex byl déle vyhledavan.

Rozhovor po nékupu s informantem zapocal otazkou na osvétleni, které bylo adekvatni,
hudbu, ktera nebyla postiehnuta (pouze ,,pipani“ od pokladen), aroma nebylo zaznamenano
a necistoty byly pouze u peiva, kde momentalné personal uklizel. Orientace na prodejni
plose soucasné s logickou néavaznosti sortimentu byla obtiznd. Dle slov informanta,
tak ,sladké“ a ,slané“ potraviny nebyly u sebe. Bylo to uspofadano stiidavé. POP
komunikace byla vidéna u vchodu, konkrétn¢ plakaty. Médium nijak neoslovilo informanta.
Na celkovy dojem zndkupu bylo odpovézeno, ze skupiny zbozi byly rlizné rozmistény
po prodejni plose. Chybéla zdrava vyziva. Informant upozornil na riziko rozbiti sklenénych
oballl se sterilizovanou zeleninou pii manipulaci s ndkupnim vozikem. Jako tfi pozitiva
provozovny byla zminéna: ak¢ni plakaty, bezlepkové potraviny a velky vybér zmrzlin. Jako
tf1 negativa provozovny byla zminéna: chaotické uspotradani, malo peciva pied zaviraci dobou
a prostor provozovny nepusobi na zdkazniky, aby chtéli travit v provozovné vice casu.
Informant vidi prostor pro zlepSeni v lepSim uspofadani sortimentu.

Pti vraceni zbozi do regalli bylo umisténi Semtexu okomentovano tak, ze ptivodni predpoklad
bylo umisténi Semtexu u vchodu u mineralek, kde jsou slazené napoje, které maji barevnou
etiketu. Gambrinus byl v potadku. Pii hledani Tatranky, JoJo medvidkti a Orion hotké
cokolady, které jsou v regalu ¢. 8, informant musel prochazet dikladné prodejni plochu,
protoze vidél cukrovinky rozmisténé na vice mistech. Regal ¢. 11 byl hodnocen jako nejvice
logicky umistény, véetn¢ skladby zbozi vném. Co se tyka prostoru kolem informanta,
tak upozornil na manipulaci s kosikem, jehoz madlem u protéjsiho regalu se sterilovanou
zeleninou téméf shodil sklenéné nadoby na zem. Umisténi a vySka jahodového jogurtu,
uzeného syra a Activia napoje jsou v poradku. U regalu ¢. 19 s balenym chlebem nebylo nic
vytknuto. Nesquik byl nalezen tspésné. Logické uspotfadani dle slov informanta zde neni,
protoze jsou zde michany potraviny pro zdravy a nezdravy zivotni styl. Bezlepkové susenky
mély hodnoceni v porfadku az na prostor kolem informanta, protoze ndkupni vozik svoji
Sitkou zuzuje cestu kolemjdoucim zakaznikiim, tudiz musi byt dan natésno k regalu.
Potravinaiska folie byla v poradku. Zmrzlina od Polarky byla negativné ohodnocena z diivodu
jejiho umisténi na prodejni plose. Jednak proto, Ze je odd€lena od ostatnich mrazakd se
zmrzlinou a pifi vybéru zmrzliny narusuji prostor zakaznici, ktefi stoji frontu u pokladny.
Straznick¢é bramburky maji vySku v poradku, ale prostor je uzky obdobné jako
u bezlepkovych susenek. Umisténi nebylo v oCekavani informanta, ktery by hledal brambiirky
u alkoholu nikoli u drogerie.
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Informant 6

Vnéjsi vzhled provozovny dle informanta nezapadal do méstského stylu. V tranzitni zoné
upoutaly pozornost détské nakupni voziky.

Informant minimalné ptrechdzel regaly, nevyskytl se Zadny znatelny problém pii hledani
zbozi. Informant, kdyz se vyskytl v izké nakupni ulice s ostatnimi zakazniky, musel dbat
zvySené opatrnosti, aby nedoslo k vzajemnému narazeni.

Rozhovor po nakupu byl zahajen otazkami na osvétleni, hudbu a necistoty na prodejni plose
a vSe bylo hodnoceno jako adekvatni nebo nebylo zaregistrovano. Informant citil aroma
od uzenin a syru. Orientace po prodejni plose nebyla snadnd, protoze musela byt zvySena
pozornost, kde co je a bylo nutné predikovat, kde by dané zbozi mohlo byt. Logicka
navaznost nebyla, protoze cukrovinky byly rozmisténé po riznych mistech na prodejni plose.
POP komunikace nebyla zaznamenana. Celkovy dojem z ndkupu byl, Ze provozovna nema
dostatecné kvality a neda se srovnavat s ostatnimi maloobchody v Praze. Jako tfi pozitiva byla
vyjmenovana: velky vybér slanych pochutin, provozovna je vhodna na maly ndkup a oteviraci

doba. Jako tfi negativa byla vyjmenovana: malo ovoce-zelenina, maly vybér napoji a externi
vzhled.

Pti vraceni zboZi do regali byl Semtex nalezen ihned u vchodu v chladicim boxu a posléze
I vregalu, kde informant byl pfekvapen umisténim u détskych napoji. Gambrinus mél
hodnoceni kladné. Regal ¢. 8 s Tatrankou, JoJo medvidky a Orion hoikou ¢okoladou byl
okomentovan tak, Ze je na prodejni plose velky vybér cukrovinek. Umisténi téchto cukrovinek
u mrazaku, ktery jest¢ zuzuje prostor zdkazniktim, ktefi jdou k pokladné, neni vhodné. Regal
¢. 11 s hledanym zbozim ma vhodné umisténi, prostor neni dostate¢ny v tom piipadé, ze se
nachdzi v tomto misté nakupujici s ndkupnim vozikem. Regal €. 19 s balenym chlebem byl
nalezen dle slov informanta intuitivné, protoze je zvykly, ze pecivo se umistuje na druhou
stranu obchodu. Cerealie Nesquik byly nalezeny jen kvili umisténi u baleného chleba.
Umisténi v horni polici zhorSilo manipulaci, protoZe krabice byly na sobé naskladané.
Bezlepkové suSenky byly v pofadku. Potravinarskd folie byla téz hodnocena pozitivné.
Informant o¢ekéval, Ze bude umisténa v drogerii. Zmrzlina od Polarky nema vhodné umisténi
v prostorach pokladny. U informanta vyvolavalo pocit nervozity a stresu, ze pii vybéru
zmrzliny piekdzi ostatnim zdkaznikim a nakupni vozik musi dat do vedlejsi ulicky.
Straznické brambiirky mély kladné hodnoceni.

3.4 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

Vsech Sest informantli dokoncilo asistovany ndkup vcetné rozhovort, ktery byl soucasti
asistovaného nakupu. Kapitola je tazena dle posloupnosti Cinnosti a otazek v rdmci
asistované¢ho nakupu.

Externi vzhled provozovny byl hodnocen jako zastaraly a svym designem nezapadad do meésta,
ale grafickym vyobrazenim na vyloze znazorfiuje potraviny, tudiz je dobie rozpoznatelné,
ze se jedna o maloobchod s potravinami. Hammond (2012) spolu s Geoffreyem (2010)
v kapitole 2.2.2 Space management mluvi o vyloze, Ze ma byt ,,Jakadlem* pro kolemjdouci.
Vylohy na strané jedné splnuji, jak je uvedeno v kapitole 3.2.1 Macro space management,
funkci informacéni a dokdzou zaujmout svym relevantnim obsahem vzhledem k nabizenému
zbozi uvnit prodejny. Na stran¢ druhé jak vnéjsi, tak i vnitini vzhled je hodnocen zastarale.
Co se tyka sd€lované informace z vyloh, tak z toho vyplyva, Ze vnéjsi i vnitini se shoduji.
Na wvnitini vzhled néktefi informanti poukazovali v odpovédich na otazku ohledné celkového
dojmu z nakupu a hodnoceni negativ provozovny.

49



Tranzitni zéna je mistem, dle autort Ebster a Garaus (2015) v kapitole 2.2.2 Space
management, kde dochazi k aklimatizaci zakaznika a ma ho pfimét k tomu, aby vstoupil
do prodejniho prostoru, Soucasné tento prostor nemd byt maly, premrs$tén zbozim,
ale pfedev§im mit vhodné umisténé nakupni voziky a koSiky. Pfi rozhovoru bylo uvedeno,
ze jako prvni informanty zaujaly nakupni voziky, a to i ty détské, turnikety a plakat se
slevovou akci. Nikde nebylo uvedeno nic, co by odradilo Kk zahajeni nakupu.
Jak pfi pozorovani v pifiloze 2, tak i vrozhovoru sinformantem 2 bylo poznamenano,
ze nakupni ko$ik do ruky je umistén az u pokladen, nikoli u vchodu. Piijjemné nakupni
podminky vytvaii osvétleni, hudba/hluk, Cistota, aroma a viiné, zde informanti odpovidali
kladn¢. Nekteti zaznamenali hudbu z radia, nékteti si nev§imli Zadné hudby nebo hluku.
Drobna necistota byla u peciva, resp. drobné kusy, které v tom moment¢ uklizel personal.
Vyse uvedené podminky plisobi na smyslové vnimani zdkaznika a jsou soucasti
i aklimatiza¢niho procesu v tranzitni zoné. Tudiz neni zde piekdzka, kterd by branila
Vv zahdjeni nakupu.

Pii nakupu se informanti fidili pfedem pfipravenym ndkupnim seznamem. Pfi provadéni
nakupu tazatel nezasahoval do priibéhu, ale byl pfitomen na prodejni ploSe a zaznamenaval
chovani, predevSim to, kde se vyskytovaly momenty, které znesnadnovaly nakupovani
informanta. Pfi pozorovani byly zaznamenany tyto poznatky: prostor kolem zmrzliny Polarka
nenabizi dostateCny prostor, nebot’ je umisténa v blizkosti pokladny, kde se kumuluji ostatni
zakaznici, uzky prichod mezi regaly ¢. 6 (akéni zbozi) a ¢. 7 (dzusy), delsi hledani cerealii
a 1 dosazeni pro krabici do horni police, chaotické hledani energetického ndpoje Semtex.
Informanti bud’ prochézeli regal po regalu, nebo chodili po prodejnim prostoru z mista
na misto. Tyto poznatky koresponduji s odpovéd’'mi informantti, ktefi zahrnuli do odpovédi
negativni zkuSenost s pohybem po prodejni plose.

Nasledné dve otazky se tykaly orientace na prodejni plose a logické névaznosti sortimentu.
Néktefi informanti se orientovali podle toho, Ze prochazeli regal po regalu a vytvareli si
piehled, kde co je, a né&ktefi Sli neorganizované. Orientace byla popisovana
jako komplikovana a absenci naviga¢nich tabuli. Logicka navaznost sortimentu dle vypovédi
nebyla spatiena, protoZze dochazelo k michani cukrovinek se ,,slanym* sortimentem.
Cukrovinky se nachazely na n€kolika mistech prodejni plochy. Byly zminény i napoje,
které¢ se vyskytovaly téZ na vicero mistech prodejny, tento poznatek vznikl na zakladé
obtizného hledani energetického napoje Semtex, ktery se vyskytuje na dvou mistech
V tranzitni zong.

POP komunikace byla pouze jednim informantem zaznamenana u peciva, ale bez bliz§ich
informaci (typ/znacka apod.). POP médii si ostatni informanti pii nakupovani nevSimli.
Jak uvadi ptiloha 4 POP komunikace a kapitola 3.3 Marketingovy vyzkum, kde je uveden
nakupni seznam a umisténi daného zbozi, az na potravinaiskou folii a bezlepkové susenky,
u ostatniho zboZi bylo v piislusnych regalech umisténo POP médium, i kdyZ nepropagovalo
danou znacku/zbozi. Néktera POP média, piesné osm médii, byla umisténa v tranzitni zon¢.
V kapitole 2.2.4 POP komunikace Jesensky (2018) tika, Zze schopnost téchto médii zaujmout
je nizka. Zbytek POP médii ¢ini dvacet osm kust z celkovych tficeti Sesti kusd,
které informanti mohli vidét.

Informanti odpovidali na otazku jaky méli celkovy dojem z ndkupu. Maloobchod byl popsan
tak, ze je dostacujici pro kazdodenni nakupy, pro rychly nakup, pfijemny, nema vhodné
rozmistény produktové tady a skupiny po prodejni ploSe ¢i umisténi konkrétniho zbozi
a nedostacujici kvality pro mésto. Z toho vyplyva, Zze maloobchod nabizi moznost mensiho
nakupu, kde se vyskytuje typ nadkupniho chovani zvany jako zvyklostni nakup, ktery je
charakteristicky tim, ze zakaznik nakupuje stejné zbozi v opakujicich ¢asovych intervalech. Je
zde moznost | impulzivniho nakupu, ktery je napiiklad stimulovan POP komunikaci.
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Zakaznik zde nepotiebuje vyhledavat detailni informace o produktu, tak jak je
to u extenzivniho nakupu, jak popisuji autoii Bocek, Jesensky a Krofianova (2009) v kapitole
2.3 Nékupni chovani. Do odpovédi se dostdvaji opét podméty, které hovorii
0 neorganizovaném uspoiadani sortimentu.

Pro zjisténi pozitiv a negativ prodejny byli informanti dotazovani, které tii véci by vyzdvihli.
Z pozitiv bylo vyjmenovano: hudba, rychly nakup, bezlepkové potraviny, denni svétlo, layout
Vtom smyslu, Ze je moznost si zkratit nakupni trasu, personal, akéni plakaty a hloubka
sortimentu ve skupiné slanych pochutin. V odpovédich byla piedevS§im cCasto zminovéana
hudba a moznost rychlého nédkupu. Za negativa prodejny byla vyjmenovana: mensi prostor
u pokladen, zastaralé prostiedi, umisténi nakupnich kosikt do ruky, uzké uli¢ky, vyska regalu,
usporadani sortimentu na prodejni plose, externi vzhled. Tyto odpovédi nebo jim podobné se
objevily jiz v otdzkach o tranzitni zoné, vnéjSim vzhledu provozovny a orientace na prodejni
plose.

Z pohledu informanti se vyskytuje prostor pro zlepSeni v oblasti rozmisténi sortimentu
a ve vétsim prostoru pro zakazniky. Tyto jejich poznatky shrnuji dvé oblasti retail marketingu,
které jsou potvrzené ve vicero ¢astech analytické ¢asti prace.

Po rozhovoru néasledovalo zpétné rozmisténi zbozi do regal, kde byly kladeny otazky
ohledné ptehledného umisténi zbozi, prostoru kolem informantl a vysky umisténi zbozi.
V nasledujicich odstavcich jsou uvedeny reakce na polozky z nakupniho seznamu a mozné
fedeni. Cisla regalti jsou uvedena v piiloze 2 Strukturované pozorovani.

Regal €. 1 a €. 3 Semtex energy drink je umistén na dvou mistech na prodejni plose. Pfevazné
informanti hledali napoj na zcela odlisnych mistech S podobnymi napoji. Pouze jeden
informant nalezl napoj ihned, a to v chladicim boxu. Napoj byl déle hledan nez ostatni zbozi.
Co se tyka moznych opatieni, tak na stran¢ jedné neni na misté pfemistovat energy drink,
ktery spada do nealkoholickych napojt, které se nachazeji v tranzitni zén€, do jiné Casti
prodejni plochy. Na stran¢ druhé je mozné odstranit vizudlni piekdzku, ktera spociva
Vv umisténi ak¢niho koSe pted timto regdlem. Navic umisténi regalu ¢. 3 neni od ptichodu
viditelné, protoze pied timto regalem nepatrné vycnivaji chladici boxy s pivy.
Tudiz, i kdyZ zde bude umistén jakykoli produkt, bude méné viditelny. Ale pro zachovani
seskupeni nealkoholické produktové fady musi byt v tomto regale umistén tento sortiment.

Regal ¢. 2 Gambrinus v plechovce ma kladné hodnoceni ve vSech otazkach. Regal ¢. 8 je
umistén v blizkosti pokladny, ke které pfistupuji zdkaznici. Vlivem vysSiho vyskytu
zakaznikli se zuzuje prostor pro informanta, ktery vybira v regale. Dle ptilohy 2 je na planku
uveden prostor o Sifce 104 cm, ktery je zGzen diky mrazaku z regalu ¢. 30 a regalu ¢. 28,
ktery predstavuje mrazak od Polarky. U Tatranky informant musel prochazet prodejnou,
aby zjistil, ve kterém regale s cukrovinkami se nachazi Tatranka. Na zaklad¢ prilohy 2 lze
spatiit, ze zbozi, jako cukrovinky, nebo i takové zbozi, které by mohlo evokovat pfitomnost
Tatranek, je na prodejni plose nékolik, dokonce i na druhé strané prodejny jako je regal ¢. 19.
Jak jiz bylo zminovano informanty, tak rozmisténi sortimentu neni dle logické struktury. JoJo
medvidci byly v porfadku. U Orion hotké cokolady Vjeden testovaci den piekazel
pied regalem akéni koS. Regal ¢. 11 byl informanty celkové pozitivné hodnocen. Pouze
manipulace s nakupnim vozikem musi byt se zvySenou opatrnosti, protoze oproti tomuto
regalu je v trovni madel voziku sterilovana zelenina ve sklenénych obalech, ktera malem
spadla pifi ndkupu u jednoho informanta, tudiz je doporuceno u regalu ¢. 15 vytvofit novy
planogram. Jahodovy jogurt byl v pofadku. U uzeného platkového syra nebyla ptfedni strana
obalu viditelna. U Activia napoje byla vyska hodnocena jako hrani¢ni. Regal ¢. 19, kde byl
baleny chleba, informanti nasli rychle, protoze je umistén na ofekdvaném misté. Cerealie
Nesquik jsou umistény vysoko i pro dospélého zakaznika a navic krabice cerealii byly
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naskladané na sebe. Pfi orientaci na prodejni plose informanti neocekavali détské ceredlie
umisténé ve vrchni polici. Opét musi dojit k vytvoreni nového planogramu a piekontrolovani
i ostatniho détského zbozi, zda nedochazi k nesrovnalostem v horni zoné regali. Regal ¢. 23
bezlepkové suSenky je v ulicce, kde se pti vybéru zbozi musi umistit nakupni vozik ke strang,
s potravinarskou folii byl ¢astecné¢ zakryt zbozim, které je umisténo na pddiu pied regalem.
U tohoto regéalu byl uzky prostor v uli¢ce, kdyz ma informant a kolemjdouci zdkaznici
nakupni voziky. Z tohoto diivodu je navrzeno rozsifit tento prostor. Regal ¢. 28 se zmrzlinou
od Polarky je nevhodné samostatné umistén 0d ostatnich regald se zmrzlinou a zabira prostor
u pokladny a soucasné se jedna o prekazku pro zakazniky, ktefi stoji ve fronté. Vzhledem
k umisténi a odpovédim informant je navrzeno odstranit tento objekt. Regal ¢. 29 Straznické
bramblrky mé kladné hodnoceni az na to, Ze jeden informant shledal zky prostor v ulicce,
kdyz vybiral brambirky a kolem n¢ho téz prochazeli zikaznici. SoucCasné ocekaval
brambiirky pfemisténé blize k alkoholickym napojim nez u drogerie. U regalu ¢. 23, €. 25
a ¢. 29 se vyskytuje potiz s uzkym prostorem. Tyto regaly sdileji totoznou ulicku. Vzhledem
k dispozi¢nimu feseni prodejni plochy nelze s regaly manipulovat, ale je tu moznost odstranit
POP komunikaci — displaye, které zuzuji danou ulicku ze 145 cm na 115 cm. Vyskytuje se
tu dal8i moZnost, a to odstranit pdodia s délkou 40 cm a 43 cm pred regaly ¢. 23 a €. 25.

3.5 Doporuceni

V této kapitole bude na zdklad¢ z ptedchozich ¢asti prace, za vyuziti metod strukturovanych
pozorovani, strukturovaného rozhovoru s majitelem maloobchodu, rozboru produktového
portfolia a asistovaného ndkupu provedena syntéza z jejich vyhodnoceni. Doporuceni se
budou tykat macro space managementu, tak micro space managementu, vcetné struktury
sortimentu s deseti planogramy.

Macro space management

V tomto piipad¢ byl macro space management hodnocen ze dvou smérti. V prvnim ptipad¢ se
jedna o externi vzhled — vylohy. U vylohy, byt vypovédi informanta znély ve smyslu, Ze se
jedna o zastaraly vzhled, tak i pfes tuto skutecnost spliiuje informac¢ni funkci, v tom smyslu,
ze grafika vyloh prezentuje zbozi nabizené uvniti provozovny.

Ve druhém piipadé se jednad o macro space management uvnitt provozovny. K nahlédnuti je,
v piiloze 2, obrazek 5, cely layout, ktery je ve tvaru ,.L“ a ma charakter vynucené trasy
zakaznika, ale je zde moznost, aby si zdkaznik trasu zkratil nepatrnou ulickou mezi regaly
od 60 cm do 150 cm. V kapitole 3.3 Marketingovy vyzkum informanti ve svych odpovédich,
at’ se uz tykaly negativ prodejni plochy nebo nazoru pro zlepseni prodejni plochy, mluvili
o nedostatecném prostoru. I pfi pozorovani informantl tazatelem byly zaznamenany rizikové
useky, zejména u pokladny, kde se informant musel vyhybat ostatnim zakazniktim. Z téchto
divodi jsou navrzeny k odstranéni z prodejni plochy nasledujici objekty: regal ¢. 28 (chladici
box Red Bull a mrazak Polarka), regal ¢. 16, u regélu ¢. 30 odstranén mrazak, POP média —
displaye €. 19, ¢. 21, ¢. 22, €. 23, €. 24 a vybrané Akéni koSe, viz priloha 8, kde se nachazi
novy stav prodejni plochy, a v ptiloze 2 je zachycen plvodni stav. Pokud by doslo
k provedeni téchto zmén, tak se prostor rozsifi mezi regaly €. 29, ¢. 30, ¢. 14 a ¢. 15285 cm
na 132 cm, u regalu ¢. 30 ze 104 cm na 141 cm, u regalu ¢. 28, ktery tvoii Celo regélu ¢. 29
a ¢. 30, a je tak vyusténim obou piichozich uli¢ek k pokladnam, se celkové zvétsil prostor
a odstranil se Uzky prichod u regalu ¢. 27, ktery €inil 60 cm. Déle pfi odstranéni podii
a displayti se rozsifil prostor ze 115 cm na 145 cm v ulice, kde se nachazi regaly €. 19
az ¢. 26. Pri redukci téchto objekttl doslo K precislovani, viz ptiloha 8. Doslo téz ke zménam
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vrozloze danych produktovych ftad, kde tyto zmény jsou zachyceny Vv nové struktuie
sortimentu (detailni informace v nasledujicim odstavci micro space management). Po téchto
zménach zlstava nejuzsi ulicka mezi regaly ¢. 6 a ¢. 7 s §ifi 80 cm. Pokud by se odstranil
regal €. 7 s dzusy, tak to situaci nevytesi, protoze dle ndhledu na layout v piiloze 2 l1ze spatiit,
ze je vklinén mezi regaly ¢. 8 a ¢. 1. Odstranéni regdlu ¢. 6 s akénim zbozim je mozné
Z pohledu umisténi regalu a v ndvaznosti na ostatni regaly, ale vzhledem k vyhodné poloze
a Sifi regalu 1,24 m, kterda znamena i1 délku ulicky, se tento ponechava, ani nebyly
zaznamenany v marketingovém vyzkumu informace od informanti nebo zdznamy
pfi pozorovani jejich ndkupniho chovani, které by vykazovaly negativni informace.

Rozmisténi sortimentu, ktery ma vliv na pohyb zakaznikl po prodejni plose, dle kapitoly 3.4
Vyhodnoceni marketingového vyzkumu, neni organizovano. Produktové fady jsou rozmisténé
na riznych mistech prodejni plochy a dle slov informantii nedostatky pocituji predevs§im
u ,sladkého* zbozi (cukrovinky, cokolady, susSenky, ty¢inky apod.). V pfiloze 8 je
pfedstaveno nové rozmisténi nékterych produktovych tad, pfedevsim se jednalo o regaly,
kde se nachazi kombinace n€kolika produktovych tfad ¢i skupin a ani nespliiuji cross
merchandisingovy charakter. Pfesnd naplii regali zboZim bude rozebrana v doporuceni
U micro space managementu v navaznosti na prodejnost a rozlohu produktovych fad a skupin.
K vyraznym zménam doslo v regalu ¢. 10, kde se vina a sekty piesunuly do regalu ¢. 14,
a vzniklo misto pro potraviny, typu détské cerealie, cerealni tyCinky, miisli a trvanlivé mléko,
které se premistilo z regalu ¢. 16, a tim se zrusil a vytvofil $ir$i prichod uli¢kou a zaroven
navazuje na Cerstvé mléko v regalu ¢. 11. Vina a sekty v regalu ¢. 14 jsou umistény naproti
regalu €. 17, ve kterém je slané pecivo (chipsy, slané tyCinky, krekry apod.) a ¢aste¢né volné
prodejné pecivo. Tyto potraviny Se Vramci cross merchandisingu hodi jak Kk vintm,
tak 1 k potravinam vregalu ¢. 16, kde jsou pomazanky, syry na gril, dochucovadla
(napft. tatarka), kaviar a hotova jidla. V regalu ¢. 26 taktéz doSlo ke zmé€nam a misto slaného
peciva a cerealnich tyCinek tu jsou caje, kava, sladké balené peCivo a instantni napoje.
Mrazaky zde zlstavaji. V regalu €. 27 doslo k premisténi oleje do regalu ¢. 14, kde jsou smési
na pe€eni, mouka apod. Po téchto zménach regalovy ,,ostrov* ¢. 26 a ¢. 27 mé charakter
»sladkych® potravin a regalovy ,,ostrov* €. 14 a €. 15 ma ,,slany* charakter.

Nakupni voziky pro zékazniky jsou dostupné, ale co se tykd nakupnich koSikti do ruky,
tak se nachazeji po levé strané u zdi a nejsou tak pro piichozi zakazniky na viditelném misté.
Jeden informant pii hodnoceni tranzitni zény uvedl, Ze nevidél nakupni kosiky. Mozné
umisténi je u détskych nakupnich vozikt, které se nachéazeji u vstupni brany.

Micro space management

V kapitole 3.2.2 Micro space management je uveden stav POP komunikace v porovnani
s teoretickymi vychodisky a v kapitole 3.4 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu je POP
komunikace soucasti hodnoceni. Nova situace pii aplikovani doporuceni je zobrazena
v ptiloze 8. Vzhledem k predeslym vysledkim je doporuceno odstranit display Pringles,
kvili irelevantnimu umisténi k regalu s bezlepkovymi potraviny a zGzeni prostoru ulicky.
V té samé ulicce, tzn. uli¢ce nachazejici se u drogerie, pe¢iva apod., je pro rozsifeni prostoru
doporuceno odstranit displaye Dr. Oetker, Opavia, Shock a Pringles. V této ulicce bude
ponechan pouze jeden display Dr. Oetker, ktery je doplikem regilu ¢. 14 se zbozim
na peceni. Vedle ného budu i1 nadale umistény stojany se sacky, které jsou u regalu s volnym
pecivem. Jak jiz bylo vySe uvedeno, byly odstranény objekty, a to chladici box Red Bull
a mrazak od Polarky. Vlivem vytvoieni nového regalu €. 16 s chlazenym zbozim muselo dojit
k odstranéni chladici vitriny od znacky Banquet Gourmet, ktera nabizi chlazené maso.
Soucasné¢ je doporuceno odstranit akéni koSe z blizkosti pokladen ¢i v tranzitni zoné,
aby nevytvarely vizudlni piekdzku pro pfichozi zakazniky. V rdmci zmén v usporadani
nékterych produktovych fad musely byt pfesunuty i POP média, jedna se o ¢. 13 Plakat
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Philadelfie, ¢. 14 parazitni podava¢ Tatarky Hellman’s a ¢. 20 lista regalu Tuc. Jednd se
o nov¢ ocislovani POP nosicl, které vzniklo na zaklad¢ odstranéni jiz zminénych nosicu.
Aktualizované ocislovani se nachazi v piiloze 8 tabulka 4 POP komunikace novy stav.
Celkovy stav POP komunikace je dvacet osm kusii z pavodnich tficeti Sesti kust.

Dle vysledkt v kapitole 3.2.3 Struktura sortimentu, kde probéhla diagnostika produktového
portfolia na zakladé poméru prodejnost vs. rozloha, jsou navrzené takové zmény, aby doslo
k napraveni nesrovnalosti téchto pomérovych veli¢in, které jsou aplikované v planogramech
vybranych regali a i doporuceni pro zbyvajici regaly, které reflektovaly vysledky z macro
space managementu a asistovaného ndkupu. Nové planogramy se nachazeji v priloze 7,
obrazek 45 az obrdzek 54, kde jsou pod danym planogramem vypsané zmény v rozlohach
manipulovanych produktovych fad. Cisla regala se fidi dle starého &islovani, nikoli dle &isel
Z ptilohy 8.

Regal ¢. 1 snealkoholickymi napoji ma détské napoje umisténé v horni polici, tudiz je
doporuc¢eno vyménit umisténi s ptislusSnym mnoZstvim ndpojli ze zony doteku. POP médium
— nadregalova dekorace bude ponechana i navzdory tomu, Ze efektivita POPu v tranzitni z6né
je nizka, je to z toho divodu, ze propagacni desky jsou umistény do stojant, které ma regal
k umistovani reklamy. Pfi jejich odstranéni by byly vidét prazdné drzaky.

Regal ¢. 2 s pivy ma Vv horni polici umisténé pivo v PET obalu o objemu 1 litr az 1,5 litru.
K tomu jsou pfed regalem vysklddané pivni basy, které maji vétsi délku nez samotny regal,
tudiz natazeni pro takové objemné zbozi je nebezpecné, tudiz je doporuceno ho dat o polici
niZe.

V regalu ¢. 4 s nealkoholickymi napoji, ovocem a zeleninou prob&hly zmény v sortimentu,
a to v horni polici doglo k vyfazeni nealkoholickych napoji 0,87 m? a o tento rozmér nabyla
ovoce-zelenina. V prostfedni polici doslo k vyfazeni nealkoholickych napojii o rozloze
0,43 m? a téZ jsou nahrazeny ovocem a zeleninou.

V regalu ¢. 5 salkoholickymi napoji, nealkoholickymi napoji a ovocem-zeleninou doslo
ke zmé&n& v horni polici. Piva v plechovkach 0,62 m® byla vyfazena a nahrazeny kévami
Vv plechovkach z regélu ¢. 11.

Regal €. 7 nabizi pouze dzusy. V horni z6n¢€ doslo k vrstveni krabic, proto je doporuceno tyto
prebyvajici krabice odstranit.

V regalu ¢. 8 s cukrovinkami doslo k rozsifeni produktove fady s oplatkami a susenkami
0 2,98 m? misto dokolad. Cokolady byly pfemistény do regalu ¢. 30.

V regalu ¢. 10 doslo ke kompletni zméné potravin. Vina a sekty byly piesunuty do regalu
¢. 14. Rozloha byla zaplnéna trvanlivym mlékem 2,25 m? z regéalu ¢. 16, produktovou fadou
ostatni (jahly, pohanka, ceredlie, ovesna kage, miisli) 0 4,85 m? (z toho 3,34 m? z regalu ¢. 19,
soucasné doslo k rozsifeni o 1,51 m?), ceredlnimi ty¢inkami 2 m? zregalu & 29 a BIO
vlo¢kami 0,1 m?z regalu ¢. 30.

Vregalu ¢. 11 jsou vhorni polici umisténé potraviny pro déti, kde v planogramu jsou
piremistény do nizsi polohy. V rozloze produktovych fad doslo k rozsifeni rostlinnych tukt
00,39 m% mléka a mlécénych produktt o 0,5 m?, jogurtd a pudingti 0 0,5 m’a syri 0 1,22 m?.
Syry se rozsitily o rozlohu, kterou ¢inily syry na gril o 0,29 m? a pomazanky 0 0,93 m?,
které byly pfemistény do nové pfisténné chladici vitriny. Soucasné¢ do nové vitriny se
premistuje kaviar 0,07 m? dochucovadla 0,5 m?, hotova jidla 0,2 m? z regalu &. 11 a chlazené
maso 1,66 m? z regalu ¢. 17. Chlazené kavy o 0,62 m® se presouvaji do regalu ¢. 5. Nova
piisténnd vitrina vznikla na misté regala ¢. 17 a ¢. 18. Regél €. 17 s chlazenym masem byl
zruen a chlazené maso ma bytek v rozloze o 1,66 m® Regal ¢. 18 s kofenim byl zrugen,
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Vv této produktové tad¢ doslo k ubytku 2,47 m?. Timto vznikne prostor o celkové §ifi 1,2 m
S tim, Ze je zde jesté prostor pro SirSi chladici vitrinu, kvali mezefe mezi stavajici vitrinou
a lahtdkarskym pultem. Eshop Gastrozarizeni (2020) nabizi pfisténnou chladici vitrinu
COLD R-MONTANA s rozmeéry: sife 1,3 m, délka 0,75 m a vySka 1,98 m s péti policemi.
U polic je mozné nastavit vysku. Pfedni liSty vitriny se vyrabi v Sedé, ¢erné nebo Cervené
barvé. Vnitini prostor ma §iii 1,22 m, protoZze bocni stény s dvojitymi skly ¢ini na kazdé
stran¢ 40 mm. Spodni police je delsi, méa délku 0,53 m a ostatni police maji délku 0,41 m.
Celkova cena ¢ini 81 312 K& s DPH (cena bez DPH je 67 200 K¢).

U regélu ¢. 14 s trvanlivym zbozim a smésmi na peceni a vatfeni doslo ke snizeni rozlohy
téstovin o 3,47 m2, lusténin a ryze o 0,58 m? a smési na peCeni a vareni, které patii
do produktové fady ostatni, 0 4,51 m®. Z regalu &. 30 se sem piemistily BIO produkty 0,98 m*
(napt. fazole), zregalu ¢. 10 vino bylo pfesunuto S tim, ze piesouvané mnozstvi Se snizilo
03,3 m2, a sekt a Sumivé vino 0 1,85 mz, kde se rozloha neménila, a rovnéz z regalu ¢. 30
oleje 1,48 m?.

W

U regilu ¢. 15 je vytvofen novy planogram stim, ze nedoSlo ke zméndm rozlohy
produktovych fad. Na planogramu v ptiloze 7, obrazek 51, je vidét, ze sterilovana zelenina
ve sklenénych obalech se jiz nenachazi v trovni, kde hrozi naraz nakupnim vozikem.

V regéalu €. 19 doslo ke zménam ve slozeni produktovych fad, ale také ve struktufe polic,
kde se stav sjednotil na 6 polic z ptivodniho poétu 8 polic v jedné casti regalu. Kofeni ma
ubytek vrozloze 1,12 m? a lu§téniny o 0,37 m® Sladké pegivo o rozloze 0,75 m® se
premistuje do regalu €. 29, produktova fada ostatni (pohanka, jahly, cerealie, ovesna kasSe
a miisli) se pfemist'uji do regalu ¢. 10, a z regalu ¢. 29 se sem piesouva slané pecivo 0 rozloze
5,2 m?. Souasné se rozifilo volné prodejné pecivo o 0,74 m?.

U regélu ¢. 23 s krmivem, suchymi plody a bezlepkovymi potravinami dochédzi ke zméné
u krmiv. Bylo odstranéno poduma pied regalem pro krmiva, a to znamena tbytek o 0,43 m?.
Soucasné se rozsiti prostor pro zékazniky.

U regélu ¢. 25 s drogerii se jedna o obdobnou situaci jako u regalu ¢. 23. Odstranénim pddia
vznikne Ubytek v drogérii o 1,2 m?. U tohoto regélu bylo pdédium po celé jeho Sifi.

Regal ¢. 28 s nealkoholickymi napoji a zmrzlinou se rusi. U energy drinki Red Bull se jedna
0 snizeni 0,34 m?a u zmrzliny Polarka o 0,62 m?. Odstranénim tohoto regalu vznika prostor
pro zékazniky ptichdzejici k obéma pokladnam.

U regalu ¢. 29 se slanym pecivem, ceredlnimi produkty a mrazédky dochazi ke zméné¢ mimo
mrazaky. Slané pecivo 0 rozloze 5,2 m? se ste¢huje do regalu €. 19, s tim, ze dochazi k ubytku
0 1,7 m% Sem se premistuje sladké balené pecivo 0,75 m? zregalu & 19 a ktomu se
produktova tfada rozsifuje o 2,21 m Caj se presouva z regalu &. 30, kde zaroveti dochéazi
k abytku 1,48 m?. Nasledn& se z regalu ¢. 30 ptesouva kava 0 2,18 m? a instantni napoje
00,78 m?, zde doslo k tbytku 0 0,2 m>

U regalu ¢. 30 s bonboniérami, ¢aji, oleji, kompoty, dzemy, atd. dochazi ke zruSeni mrazaku,
konkrétn¢ ryby se zredukuji o 0,33 m?a maso 0 0,67 m?, tim se rozsii prostor pro zakazniky.
Cast mrazéku, kterd zasahovala do regalu, je doplnéna o nové police. Do regalu ¢&. 29 se
presouvaji aje 0 rozloze 4,44 m?, kavy o rozloze 2,18 m? a instantni napoje o rozloze
0,98 m2. Do regalu ¢. 14 se premist'uji oleje 0 rozloze 1,48 mZ. Do regalu ¢. 14 se presouvaji
BIO produkty (fazole, ryze, bulgur, amarant) o 0,98 m? a do regalu ¢. 10 vlocky 0 0,1 m-*.
Cokolady se sem daly zregalu ¢. 8 s tim, Ze se rozsifily o 4,02 m% Dile se rozs§ituji
nealkoholické napoje (détské napoje) 0 0,88 m?.
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Po zavedeni zmén v rozloze produktovych fad doslo k nasledujicim zménam, viz graf 4
Primérni a sekundarni rozloha po zmén¢ v m?. Vlivem odstran&ni danych prodejnich ploch,
at’ uz celych regélii nebo upravou skladby polic ¢i odstranénim podii pred regaly, se zménila
1 celkova rozloha z 205,16 m? na 193,5 m? u primarniho umisténi zbozi a u sekundarniho
umisténi je zména z 5,78 m? na 3,63 m*.

Graf 4 Primarni a sekundarni rozloha po zm&né v m?
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Zdroj: vlastni zpracovani, tabulka 5

Na grafu 4 na vodorovné ose jsou nazvy produktovych fad a na vertikdlni ose je Ciselna
stupnice pro rozlohu. Pii aplikaci doporuceni na rozSifeni ¢i zmenSeni prodejni rozlohy
Vv zavislosti na prodejnosti produktovych fad, doslo ke zménam v nesrovnalostech v kapitole
3.2.3 Struktura sortimentu, kde se poméfovaly parametry priméra prodejnost 8539 kust
a prumérnd prodejni plocha 3,79 m?, oviem tato plocha se zménila po Upravach na 3,58 mZ.
Zmény v produktovych fadach jsou uvedeny v grafu 4 a podrobnéjsi zmény ve skupinach
produktovych fad jsou zachyceny v ptiloze 8, tabulka 5 Zmény v m? produktovych tad.

U peciva a trvanlivého zbozi doslo ke zmenseni plochy z 23,79 m® na 17,99 m® Prob&hlo
roz§ifeni balené¢ho peciva z 3,88 m?na 6,09 m? s prodejnosti 13669 kusti a zmensSeni plochy
u téstovin z 5,59 m? na 2,12 m? s prodejnosti 2796 kust, u lusténin a ryze ze 4,3 m?
na 3,35 m? a u koten a soli z 6,27 m’ na 2,68 m’.

Cukrovinky se rozsifily o 5,3 m? oplatky a susenky z 9 m? na 11,98 m? s prodejnosti 50172
kusy a Gokolady z2,98 m? na 7 m? s prodejnosti 20906 kust. Naopak slané pecivo se
zredukovalo z 6,9 m?na 5,2 m?s prodejnosti 14038 kusi, kviili rozm&rim regélu.

U produktové tfady kava a ¢aj doslo pouze ke snizeni plochy u Caje ze 4,44 m? na 2,96 m?
s prodejnosti 3 442 kusy. U tukd se zménily pouze rostlinné ztuZené tuky z 0,21 m® na 0,6 m?,
kde se tedy stav témé&F ztrojnasobil. Krmiva se zmensila 0 0,43 m? diky odstranéni pédia
pied regalem.

U alkoholickych népoji a tabéku je Ubytek plochy z celkovych 32,44 m? na 28,52 m%. Pivo
v plechu se zredukovalo z 6,24 m* na 5,62 m? s prodejnosti 11814 kusa, stale je s rozlohou
nadprimérné, vino se zredukovalo z6,3 m? na 3 m? sprodejnosti 3533 kusy.
U nealkoholickych napoju doslo k minimalnimu ubytku plochy, a to pouze o 0,96 m?.
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Mineralky a limonady klesly z 24,63 m® na 23,87 m? s prodejnosti 40814 kust a instantni
napoje v prasku z 0,98 m? na 0,78 m? s prodejnosti 38 kust.

Mlécné vyrobky se rozsitily o 2,22 m?, konkrétng syry z 3,3 m? na 4,52 m? S prodejnosti
36825 kusi. Prostor pro mléko a mlécné vyrobky se zvétsil ze 4,68 m? na 5,18 m?
s prodejnosti 43819 kusi, jogurty ze 4,96 m* na 5,46 m?s prodejnosti 55230 kust.

U mrazenych vyrobkid doslo k poklesu o 1,62 m? vlivem odstranéni dvou mrazéki. Sladké
mraZené zboZi se zmensilo z 5,03 m? na 4,41 m? s prodejnosti 13818 kusi, ryby z 0,66 m?
na 0,33 m? S prodejnosti 696 kusl, maso a dribez z 1,33 m? na 0,66 m® s prodejnosti
848 kust.

Drogerie se zmenSila diky odstranéni podia pred regilem o 1,2 m?. Hygienické potieby
maji plochu 7,42 m? a prodejnost 2131 kus, ale tato skupina nebyla fe$ena, protoze ma
specifické umisténi za pokladnim pultem. U produktové fad%/ ostatni, kterd ma rozmanity
zabér potravin, doslo ke zmenseni plochy z 18,56 m? na 14,4 m~.

Vsechny vyse uvedené zmény v rozloze mély vliv i na celkovy podil produktovych trad
na prodejni plose, kde poc¢atecni stav je uveden v kapitole 3.2.3 Struktura sortimentu, graf 3,
a stav po zavedeni zmén je uveden v grafu 4. S nejvétsim podilem na prodejni plose jsou
cukrovinky snovou rozlohou 37,52 m? které se posunuly ze tietiho mista s 32,22 m*
Na druhém misté jsou nealkoholické néapoje s 34,43 m?, které sestoupily z prvniho mista
S ptvodnimi 35,39 m2, kde sekundarni rozloha 0,99 m? se nijak nezménila. Pivo, vino a tabak
jsou na tfetim misté s 28,52 m?, které sestoupily z druhé pozice s 32,44 m?. Ctvrtou pozici si
udrzelo pecivo a trvanlivé zboZi, 1 kdyZ doSlo ke zméndm rozlohy. Patou pozici obsadily
mlécné vyrobky s 15,63 m?, které se posunuly o dvé mista ze sedmé pozice s ptivodnimi
13,41 m?. Sesta ?ozice patii produktové skupiné ostatni se 14,4 m?, kde je navic sekundarni
plocha s 1,41 m a tato fada sestoupila o jednu pozici s 18,56 m?. Sedmou pozici obsadily
konzervy se 12,9 m?, které se posunuly z osmé pozice s nezménénym stavem. Na osmé pozici
je drogerie s 12,37 m? ktera sestoupila ze Sesté pozice s 13,57 m?. Nasledné produktové fady
nezménily svou pozici, 1 pfes zmény v rozloze, tudiZ potfadi je nasledujici s novymi
hodnotami: mrazené vyrobky 6,5 m?, kava a ¢aj 5,14 m?, krmiva 3,27 m?, polévky a bujony
2,75 m? a na poslednim mist& jsou tuky 2,08 m?. Zménény stav v pofadi produktovych skupin
se priblizil k vysledkiim z grafu 1, v kapitole 3.2.3 Struktura sortimentu, ktery pfestavuje
prodejnost sortimentu. Prodejnost by méla reflektovat rozlohu produktovych fad nebo se
k nim aspon priblizit. V grafu 3 v porovnani s grafem 1 jsou rozdily v potfadi prodejnost
vs. rozloha v nékterych ptipadech i o 2 pozice. Pii aplikovani zmén je tento rozdil bud’
eliminovan, nebo zmensen.
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4 Zavér

Retail marketing v oblasti macro space managementu a micro space managementu obsahuje
propojeni diagnostiky portfolia zbozi, porozuméni dispozicniho feSeni prodejni plochy
a planogramim regalii. Aby doslo k optimalizaci prodejni plochy ve vybraném maloobchodu,
coz je cilem této prace, je zapotiebi znat i pohled zakaznikd. Zakaznik je ten, kdo se pohybuje
po prodejni plose a vnima vSechny prvky prostiedi pfi ndkupu, které maloobchodu nemusi byt
ziejmé, a v zavéru nakupovani si vytvaii ndzor o provozovné, ktery je bud kladny,
nebo zaporny.

V teoreticko-metodologické ¢asti jsou vysvétleny principy a zasady vybranych okruhd retail
marketingu od definovani tohoto marketingového sméru, pies category management ke space
managementu, vcetné POP komunikace. Naésledné dochazi k vysvétleni nakupniho
rozhodovani, kde hraje roli zminénd POP komunikace. V posledni teoretické kapitole se
nachazi teorie marketingového vyzkumu, kde je vysvétlen asistovany nakup.

V analytické ¢asti byl piedstaven maloobchod. Pro zjisténi stavu dispozi¢niho feSeni prodejni
plochy bylo pouzito strukturované pozorovani, kde bylo zjiSténo, ze layout je ve formatu
,vynucené cesty” s moznosti zkraceni nakupniho okruhu pomoci jedné nékupni ulicky.
Soubézné byla zjisténa Site nakupnich uli¢ek a porovnani s §ifi nakupnich vozikl, kde doslo
k zjisténi, Zze ne vSechny prostory jsou uréeny pro plynuly prichod dvou zakazniki vedle sebe
nebo prochédzeni zdkaznika zasahuje do tésné blizkosti toho druhého. Zuzeny prostor se téz
vyskytuje v prostoru u pokladen, ke kterému vedou dvé nakupni uli¢ky, kde je prostor o $ifi
60 cm a 104 cm, s tim, ze Sife nakupniho voziku je 45 cm. | fronta u pokladen zasahuje
do nékupniho prostoru a tim padem i do prostoru zakaznikd, ktefi stdle nakupuji a vybiraji
zbozi v regalech, které jsou u pokladen. Tyto poznatky byly potvrzeny v ramci asistovaného
nakupu, kde se informanti osobn¢ setkali s témito nedostatecnymi prostory. V doporuceni je
zahrnuto rozsifeni prodejniho prostoru pro zékazniky.

V micro space managementu, aby mohl byt hodnocen V zavislosti na teoretickych poznatcich,
muselo dojit k dal§imu strukturovanému pozorovani, kde byly zjistény fyzické vlastnosti
vSech regalt, véetné zbozi v nich ve vertikdlnim clenéni. K témto regdlim byla pofizena
fotodokumentace. Regaly byly hodnoceny zpohledu merchandisingu, tzn. zpusobu
prezentace zbozi v regalech, a micro space managementu, tzn. horizontalni ¢i vertikalni
¢lenéni. Zbozi urcené pro déti ma byt umistovano v nizsich Grovnich regalli, protoZe Groven
o¢i déti se nachazi nize, pokud ma dojit k osloveni tohoto segmentu zakaznikt, nebot’ déti
chodi na nakupy s rodi¢i. K chybnému umisténi do§lo na péti mistech v regalech. Dale bylo
pohliZeno na umisténi zbozi v regalech z pohledu bezpecnosti. Riziko je umisténi sklenénych
produkti ve vysce, ktera odpovida vysSce nakupnich vozikd, resp. jejich madel. Jedna se
o nevhodné umisténou sterilovanou zeleninu V této vysce, kde i pfi asistovaném nakupu
malem doslo ke srazeni tohoto zbozi. Dalsi riziko je v hornich policich, kde je v nékterych
pfipadech zbozi naskladané takovym zplisobem, Ze znesnadiiuje zdkaznikovi manipulaci
S timto zbozim. Jedna se o osm regalli, kde byly nevhodné umisténé jak népoje o objemu
jeden litr a vice, tak trvanlivé zbozi, sackové polévky, drogerie apod.

Regaly byly hodnoceny po strance vertikdlniho uspotfadani zbozi, které je dle teoretickych
poznatkll efektivn€jsSi a pro zakaznika pfijatelnéjsSi nez horizontdlni usporadani,
a to predevsim v pfipadech, kde je tento vertikdlni systém aplikovan v Sirokych regélech.
To znamend, ze zakaznik musi vykonavat kroky navic, aby nasel hledané zbozi v Sirokych
regalech s horizontalnim systémem. U vertikdlniho uspofadani zbozi je zbozi umisténo
Vv regalech v blocich, které nabizeji zakaznikovi moznost vybirat v regale bez toho, aby musel
vykonavat dal§i cestu. Vzhledem k mensimu rozpéti nakupnich ulicek je tento systém
pfijatelny. Dulezité je podotknout, Ze vertikdlni clenéni je aplikovatelné u regald,
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které disponuji riznorodymi produktovymi skupinami. Z téchto diivoda bylo sestaveno deset
planogramt. Nové planogramy eliminuji nedostatky v oblasti ¢lenéni regalli, vySe zminénych
rizicich v umisténi zbozi v hornich policich, produktovych skupinéach, co se tyka rozlohy vs.
prodejnost.

POP komunikace se vyskytuje na prodejni plose v celkovém poctu tiicet Sest kusi. Ne
vSechna POP média jsou relevantné umistnéna na prodejni plose. Podlahova média jsou bud’
umisténa u regalu, kde se jejich obsah vzajemné nedopliiuje, napiiklad chipsy Pringles
u bezlepkovych potravin, nebo jsou piekazkou pro zakazniky, pfedev§im v oblasti u pokladen,
jak ukazal asistovany nakup.

Diagnostika produktového portfolia znamenala zjiSténi struktury sortimentu, ktery se dé¢li
na produktové fady a dale na produktové skupiny, véetné ziskani dat o jejich prodejnosti.
Nasledné byla vypoctena rozloha pro kazdou produktovou fadu a skupinu, aby mohlo dojit
k porovnani pomérovych veli¢in prodejnost vs. rozloha (tzn. primérna prodejnost a pramérna
rozloha), zda vysoka prodejnost dané produktové fady ¢i skupiny reflektuje rozlohu,
kterou zabira na prodejni ploSe. Na prodejni ploSe primarni umisténi zbozi zabira rozlohu
205,16 m” a k tomu sekundarni umisténi 5,78 m?, kde byly zapocteny displaye (stojany). Pti
porovnani hodnot byly nalezeny markantnéjsi neshody, dokonce i nékolikanasobné rozdily
V hodnotéach, az u deviti produktovych skupin v podobé mensi prodejnosti na vétsi prodejni
ploSe nebo vétsi prodejnosti na mensi prodejni ploSe. Dalsi oblasti neshod byly produktové
skupiny, celkem sedm skupin, které mély bud’ primérnou prodejnost na nadprimérné plose,
mensi prodejnost na prumérné plose nebo prevysujici primérnou prodejnost na mensi plose
nez je prumér. Tyto poznatky se aplikovaly v ramci doporuceni pii vytvafeni planogramt.

Marketingového vyzkumu, ktery probihal formou asistovaného nakupu, se zucastnilo Sest
informantli. Informanti vykonali ndkup podle fiktivniho nakupniho seznamu, ¢imz ziskali
zkusenost s prodejni plochou, kterou pomoci otazek ve strukturovaném rozhovoru s tazatelem
sdélili. Zjisteéné vysledky odpovidaji vysledkiim vyse, kde jsou specifikovany. Pfedevsim bylo
vytknuto neorganizované uspotfadani prodejni plochy a umisténi produktovych skupin,
a to predevsim cukrovinek, zazeny prostor nakupnich uli¢ek a nevhodny zplsob prezentace
zbozi v hornich policich regalli, umisténi zbozi pro déti v této Casti a umisténi rozbitnych
obaltl ve vysSce nakupnich vozikl. Tyto poznatky byly jiz okomentované v ramci micro space
managementu. Bylo rovnéz zaznamenano, ze nakupni kosiky do ruky V tranzitni zoné nejsou
na viditelném misté.

Po shromazdéni vysledk z jednotlivych pasazi analytické casti prace bylo sestaveno
doporuceni. V oblasti macro space managementu jsou navrhnuty zmeény v layoutu, viz ptiloha
8 obrazek 55 Novy layout. K rozsifeni prostoru nakupnich ulicek je doporuceno odstranit
regaly ¢. 28, ¢. 16, ¢. 30 (pouze mrazici box), displaye ¢. 19, €. 21, ¢. 22, €. 23 a ¢. 24, akéni
koSe v tranzitni zoné a prostoru pokladen, pddia pred regaly ¢. 23 a ¢. 25. Pfi odstranéni
téchto objektl prostor se rozsiii z 85 cm na 132 cm u regala €. 29, €. 30, €. 14 a €. 15, uregélu
¢. 30 je zména ze 104 cm na 141 cm, zvétSeni prostoru u pokladen a tim eliminovani izkého
prichodu u regélu ¢. 25, ktery ¢inil 60 cm. Odstranénim podii a displayl v ulicce S regaly
¢. 19 az ¢. 26 se ulicka rozsitila ze 115 cm na 145 cm. U POP komunikace se timto snizil
pocet médii z tficeti Sesti kusti na dvacet 0sm kusii. Odstranéné regaly, POP média a podia
piinaseji s sebou i zmény v rozloze zasazenych produktovych skupin, kdy tento jev bude
podrobnéji rozebran V nasledujicich odstavcich. Dale je doporuceno pro tranzitni zdénu,
aby ndkupni koSiky do ruky, které se vyskytuji za rohem u vchodu, byly pfemistény
k détskym nakupnim vozikim, kde nebudou piekazet kolemjdoucim zakaznikiim a soucasné
budou na viditelném misté pro ptichozi zdkazniky.
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TézZ je doporucena zména struktury vybranych regélii, kde dochazi ke skloubeni riznorodych
produktovych skupin. Zmény probéhly v regalu ¢. 10 s vinem a sekty, které byly piesunuty
do regalu ¢. 14, a na toto misto byly pfesunuty cerealni potraviny, miisli a trvanlivé mléko,
které¢ navazuje na cCerstvé mléko ve vedlejsi chladici vitriné. Vino a sekty jsou umistény
k produktim jako jsou slané pecivo (chipsy, krekry, slané tyCinky) a volné prodejné pecivo.
Pecivo navazuje na nové vytvoreny regal, ktery je formou chladici vitriny, s pomazankami,
kavidrem, syry na gril apod. V regalu ¢. 26, ktery v sobé obsahoval mix ,sladkych®
a ,,slanych* potravin, je doporuc¢eno umistit ¢aje, kdvy a instantni napoje. V regalu €. 27 doslo
k presunuti oleje do regalu ¢. 14 k ingrediencim na peceni a soucasné do blizkosti chlazeného
masa. V kapitole 3.5 Doporuceni v odstavei o micro space managementu se nachazi podrobné
doporuceni, které respektuje vysledky z diagnostiky produktového portfolia, macro space
managementu a asistovaného nékupu. Celkem Sestnact regali bylo pfedmétem doporucent,
stim, ze u deseti regall je navrzen planogram, vcetné popisu piemisténé rozlohy dané
produktové skupiny, viz ptiloha 7.

V ramci navrhovanych zmén dochazelo ke zmensovani ¢i zvétSovani rozlohy produktovych
skupin, se kterymi se manipulovalo v rdmci pfemisténi a vysledki dil¢ich ¢asti analytické
casti prace. Po aplikovani doporuceni dosSlo ke zméné celkové rozlohy v regalech,
a to z 205,16 m® na 193,5 m* u primarniho umisténi zbozi a u sekundarniho umisténi zbozi
25,78 m® na 3,63 m% Dale doporuceni pfispélo ke zmenseni & eliminaci nesrovnalosti
u produktovych skupin ve smyslu poméerovych ukazatelli rozloha vs. prodejnost. Naptiklad
cukrovinky se svou rozlohou postoupily ze tietiho mista na prvni misto, nebo mlé¢né vyrobky
postoupily ze sedmého mista na paté a tim se pfiblizily své prodejnosti. V oblasti mléénych
vyrobkl, u kterych je nutné skladovani v chladici vitring, je doporuceno umistit na prodejni
plochu novou chladici vitrinu z eshopu Gastrozarizeni (2020) COLD R-MONTANA za
81132 K¢ s DPH, aby doslo k navySeni prostoru pro syry, které maji vyrazné vyssi
prodejnost. Tato chladici vitrina byla umisténa misto regalu s kofenim, které dle diagnostiky
produktového portfolia zabira vétsi rozlohu s podprimérnou prodejnosti.

Pfedmétnd zpracovana doporuceni piisp&ji ke komfortu zakaznika ve smyslu efektivné;si
nakupni trasy, kde bude zbozi usporadano tak, aby byly pfibuzné produktové skupiny u sebe,
docililo se vétsiho prostoru v nakupnich ulickach, a to piedevsim u pokladen a snadné&jsi
orientace ve vybranych regalech. Pro Potraviny ABCD to znamena optimalizaci prodejni
plochy z pohledu prodejnosti a rozlohy, ktera by méla pispét k vyssim trzbam.
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Piilohy

Priloha 1 Strukturovany rozhovor
Dobry den,
Dovolte mi Vam polozit par otazek tykajici se prodejni plochy.

1) V ramci dispozi¢niho feSeni prodejni plochy, jak ji celkové vnimate, ptipadné vidite néjaké
nedostatky?

— Musime respektovat dispozici prodejny. Urcité néjaky sortiment by potreboval vice mista,
ale to misto tam neni. Zas nemiizeme mit namichané v regdlech napriklad 5 druhii zboZi.
Takze ano, jsou tam nedostatky, vliivem rozloZeni prodejny.

2) Probihali na prodejni plose néjaké zmény uspotadani, a pokud ano, tak proc?

— Kdyz jsme prebirali prodejnu po staré pani majitelce, tak uz tam byl nastaveny jisty model
usporadani, kterého se drzime. OvSem probéhly i nejaké obmeény jako to, Ze lednice jsou
u sebe, dzusy se presouvaly atd. Ale nikdy jsme neprovadeli razantni zmény.

3) Kdyz se dava na prodejni plochu POP komunikace, tak je s vami pfedem diskutovéana?

— V kazdeém pripadé obchodnim zastupce to musi probrat s vedouci prodejny z ditvodu mista,
protoze prodejna neni prilis velka, tudiz nemiize zde umistit velké mnozstvi poutacii pro jeho
produkt. Samoziejmé kazdy obchodni zastupce tam chce dat co nejvic poutacii, aby zvyraznil
ten sviij produkt. Ale musime myslet na to, aby byla priichodnost ulicek, a musi byt videt i to
druhé zbozi, které tam mame. Nemame moc stojany, které uprednostiuji jedno zbozi pred
druhym, protoze jsme mensi prodejna. Co se tyka téch menSich poutacii, tak ty jsou téz
probirany s vedoucim, ale tam je to volnéejsi, protoze tam nas neomezuji na prodejni plose
a neprekazi zakaznikim. Naopak zvyraziuji ten vyrobek a nam je jedno jestli se proda
wrobek od Vitany nebo od Knorru.

4) Citite, ze na prodejni plose je optimalni mnozstvi POP komunikace ve vSech sortimentech?

— Urcite to neni rovnomeérny, jsou tam rezervy. Od néjakych druhii zbozi viibec obchodni
zastupce nechodi, jen dostavame zbozi. Nejvic obchodnich zdstupcii je na cukrovinky, polivky
Vitana Maggi, Knorr, i kdyz prodejnost téchto vyrobkii radikalné klesa, takze tam ta podpora
klesa. Plno regalu nema zZadné poutace, protoze nejsme supermarket, aby sem vyrobci posilali
sve zastupce, kteri by zvyrazmili sviij sortiment. Plno poutacu je umisténo dlouhodobé
na plose, napriklad stojany, chladici boxy, mrazaky, které jsou reklamou pro vyrobce a pro
nas dalsi mistem, kam miizeme umistit zbozi a nezaplnovat nase regaly. V téchto reklamnich
regalech musime dodrzovat jejich planogram, jinak hrozi sankce. Na druhou stranu za né
dostavame slevy na zbozi.

5) Mate pevné stanoveny planogram nebo je to dle aktualnosti nabidky od obchodnich
zastupct?

— Samoziejme, kdyz prijde obchodni zastupce, tak chce mit to své zbozZi umisténé v urovni oci
a roztazené na ukor druhého zbozi. Zmeény se vzdy s prislusnou pani prodavackou, ktera ma
ten usek na starost, musi probrat. Samoziejmé jsou véci, které se daji uprednostnit, kdyz je
prodejnost toho vétsi, ale to vse po dohodé, protoZe ti obchodni zastupci by se nejradsi
roztahli po celém regalu a to ostatni zboZi zasoupli nékam nizko dozadu.



6) Jaky zptsobem fidite sortiment?

— Neni urceno, Ze v regdlu musi byt 10 vyrobkii od Opavie, 25 % od Sedity a zbytek.
Jaké zbozi se objedna a jaka je prodejnost toho zbozi. Nejvic se to dela dle prodejnost
Jjednotlivych znacek. Treba v cukrovinkach nejvice jde Orion a Mondeléz.

7) Kdyz jsou novinky na trhu tudiz, musite néjak vymyslet nové misto pro ten produkt. Jakym
to probihd zptisobem? Tudiz, musi se néjaky produkt vytadit a je to dle prodejnosti nebo se
bere ohled na to, ze neni prodejnost tak velka ale zdkaznici jsou zvykli ho u vas nakupovat?

— Kazda prodavacka md na starosti dany usek a vi kolik se toho prodd a pokud vi, ze néjaké
zbozi neni potieba tak dopliovat, tak uz neni objednany. Samoziejmé ne vidy se tak déje.
Co se tyka novinek na trhu, vidy je to na uikor néceho. Takze pokud nam prijdou 3 novinky,
tak uz nedostane 3 produkty, které tam byly. Ty se museji doprodat a uz je neobjednavat,
protoze by to zabiralo misto ve skladu. Cely ten proces je zZivy organismus.

8) Prosim, pfedstavite ndm Vas maloobchod?

— Tato provozovna v Dejvicich je zde od roku 2010. Jsme maloobchod s potravinami. Kromé
potravin nabizime drogerii, tabakové vyrobky a lahudky, které jsou proddavané pultove.
Spadame pod druzstvo ESO market, kde v ramci clenstvi mame vyhody, co se tyka cen
od dodavatelu.

9) Jakou rozlohu mé prodejni plocha a jakou zazemi provozovny?

— Celkova prodejni plocha ma cca 170 m? a zazemi 120 m*.



Priloha 2 Strukturované pozorovani
Pozorovaci arch

Datum: 08. 08. 2019.

Misto: Praha Dejvice, Jugoslavskych partyzani.

Pomiicky: pozorovaci arch, psaci potieby, papir na ndkres pro vytvoreni podkladu pro
digitalni nékres layoutu.

Vnéjsi prostiedi provozovny

Bezbariérovy pristup: ano.

Bankomat: Komer¢ni banka cca 250 m.

Blizké okoli do 500 m: CVUT Fakulta elektrotechnickd, CVUT Fakulta stavebni, Vysoka
Skola chemicko-technologicka, Ustav Organické chemie a biochemie, Dejvické divadlo,
Bowling a Billiard Dejvice, Ufad Pramyslového vlastnictvi, Bubeneéska kolej,
Velvyslanectvi Ukrajiny a Mongolska, zkazdé strany obytné domy, maloobchody
s elektronikou a domacimi potfebami, 1€karna, restauracni zatizeni, ordinace.

Navigacni ukazatele na provozovnu: nejsou Zadné instalovany.

Vylohy: folie s grafikou potravin (zelenina, ovoce, uzeniny, pe¢ivo, mlééné produkty), vyloha
u vstupu je ¢ird a ¢astecné zaslepena akénimi plakaty a napisem s oteviraci dobou.

Vstupni dvete a jejich okoli: sklenéné dvouktidlé dvete, jedno kiidlo je fixni s vylepenymi
informacemi o provozovné, oteviraci dobé a plakaty s akéni nabidkou. Za zdi domu jsou tfi
tabule, kde kiidou jsou napsané akce.

Prostiedi provozovny

Barva vymalovani: bila.

Podlaha: dlazdice Sedé.

Cistota: prach na POP nosi¢ich, na méné dostupnych mistech na podlaze byly nedistoty. Ve
ostatni v potadku.

Nakupni voziky a koSiky: ndkupni voziky jsou po pravé strané¢ u automatické vchodové
brany, détské nakupni voziky jsou po levé strané¢ od automatické vchodové brany a nakupni
kosiky jsou umistény po levé stran€ od vchodu u stény. Rozméry ndkupniho voziku: Site 45
cm, vySka 93 cm a délka 68 cm.

Vchodovy prostor: nakupni kosiky po pravé stran¢ a nad nimi plakaty s akcemi, automaticka
vchodova brana, automat na vraceni zadlohovanych lahvi po levé strané soucasné s détskymi
nakupnimi voziky.



Obrazek 5 Layout
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Zdroj: vlastni zpracovani




Obrazek 6 Layout se sortimentem
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Priloha 3 Regaly
Pozorovaci arch

Datum: 08. 08. 2019.
Misto: Praha Dejvice, Jugoslavskych partyzanu.
Pomicky: arch, psaci potteby, metr, smartphone s fotoaparatem.

Regaly

Cislo: 1

Rozmér: S 4,9 m (+ 1,25 m chladici box) x V2,2 mx D 0,53 m
Police: 5 (vyska kazdé police 36 cm)

Obrazek 7 Regal ¢. 1

Zdroj: vlastni zpracovani
Cislo: 2

Rozmér: $2,5mx V22mxD 0,45 m
Police: 3 (vyska polic 20 cm a 36 cm)

Obrazek 8 Regal ¢. 2

Zdroj: vlastni zpracovani
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Cislo: 3
Rozmér: S 1,3mxV22mxD0,45m
Police: 4 (vyska polic 32 cm a 20 cm)

Obrazek 9 Regal ¢. 3

droj: vlastni zpracovani

Cislo: 4
Rozmér: S 1,94 mx V2mxD 0,45 m
Police: 5 kusti (vyska polic je 40 cm a 30 cm)

Obrazek 10 Regal €. 4

Zdroj: vlastni zpracovani
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Cislo: 5 5
Rozmér:S2,5mxV1,8mxDO0,5m
Police: 5 (vyska polic 45 cm a 30 cm)

Obrazek 11 Regal €. 5

b
Zdroj: vlastni zpracovani

Cislo: 6
Rozmér: $1,24mxV 1,8mxD 0,4 m
Police: 6 kust (vyska polic 20 cm a 37 cm)

Obrazek 12 Regal ¢. 6

Zdroj: vlastni zpracovani
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Cislo: 7
Rozmér:$0,9mxV 1,8 mx D 0,4 m
Police: 5 kust (vyska polic 33 cm)

Obrazek 13 Regal ¢. 7

Cislo: 8 5
Rozmér: S45mxV19mxDO0,53 m
Police: 7 kust (vyska polic 15 cm a 30 cm)

Obrazek 14 Regil ¢. 8

Zdroj: vlastni zpracovani




Cislo: 9
Rozmér: $0,65mxV 1,9mxD0,25m
Police: 12 kusu

Obrazek 15 Regal €. 9

@
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Cislo: 10
Rozmér:$3,5mxV 1,9mxD 0,53 m
Police: 5 kusii (vyska 36 cm)

Zdroj: vlastni zpracovani



Cislo: 11
Rozmér: S6,3mxV 1,9mxD 0,45 ma0,35m
Police: 6 kust (vyska polic 15 ¢cm, 21 ¢cm, 33 cm

Obrazek 17 Regal €. 11

Zdroj: vlastni zpracovani

Cislo: 12
Rozmér: $ 0,53 mx V 1,9mxD 0,3 m
Police: 6 kust (vyska polic 19 cm a 23 cm)

Zdroj: vlastni zpracovani

Xl



Cislo: 13 5
Rozmér: S0,96 mxV1,9mxDO0,l m
Police: zavésny systém

Obrazek 19 Regal ¢. 13

Zdroj: vlastni zpracovani

Cislo: 14
Rozmér: $52mxV2mxD0,53ma0,43 m
Police: 6 kusii (vyska polic 25 cm)

Obrazek 20 Regal ¢. 14

Zdroj: vlastni zpracovani
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Cislo: 15
Rozmér:$52mxV2mxD 0,43 m
Police: 6 kust (vyska polic 25 cm a 30 cm)

alc. 15

Obrazek 21 Reg

Zdroj: Vlastnipacovi
Cislo: 16

Rozmér: S 120 cm x V (nelze zméfit) x D 47 cm
Police: nejsou

Zdroj: vlastni zpracovani
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Cislo: 17
Rozmér: S 0,6 mx V1,9mxD0,5m
Police: 6 kusu

Zdroj: vlastni zpracovani

Cislo: 18
Rozmér: S 0,59 mxV22mxDO0,3m
Police: 14 kusu

Obrazek 24 Regal ¢. 18

Zdroj: vlastni zpracovani
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Cislo: 19 5
Rozmér:S2,8mxV22mxDO0,4m
Police: 6 nebo 8 kust (vyska polic 50 cm, 38 cm, 30 cm a 12 cm)

Obrazek 25 Regal ¢. 19
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Cislo: 20
Rozmér: $ 0,58 mxV22mxDO0,3m
Police: 4 kusy

Obrazek 26 Regal ¢. 20

Zdroj: vlastni zpracovani
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Cislo: 21
Rozmér: $2,8mx V22mxD 0,4 m
Police: 5 kust (vyska polic 38 cm a 30 cm)

Obrazek 27 Regal €. 21

Zdroj: vlastni zpracovani
Cislo: 22

Rozmér: § 0,58 mx V2,2mxD0,2m
Police: 4 kusy (vyska polic 20 cm a 25 cm)

Obrazek 28 Regal ¢. 22

Zdroj: vlastni zpracovani
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Cislo: 23 5
Rozmér:S2,8mxV22mxDO0,4m
Police: 8 a 10 kusti (vyska polic 30 cm, 25 cm a 15 cm)

Obrazek 29 Regal ¢. 23

.
AN o
‘d"‘«‘ .

Zdroj: vlastni zpracovani

Cislo: 24
Rozmér: $ 0,58 mx V2,2mxD 0,2 m
Police: 3 kusy (vyska polic 28 cm)

Obrazek 30 Regél ¢. 24

Zdroj: vlastni zpracovani
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Cislo: 25 5
Rozmér: S2,8 mx V 2,2 m x D 0,4 m (spodni podium mé&ii 43 cm)
Police: 5 kust (vyska polic 30 a 35 cm)

Obrazek 31 Regal ¢. 25

r{i
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Cislo: 26 5
Rozmér: S 0,58 mxV22mxDO0,2m
Police: 6 kust (vyska polic 30 cm a 35 cm)

Obrazek 32 Regal €. 26

Zdroj: vlastni zpracovani

Cislo: 27

Rozmér: S 77 em x V 150 cm x D 30 cm a 40 cm
Police: zavésny systém

Obrazek 33 Regil ¢. 27

Zdroj: vlastni zpracovani
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Cislo: 28

Rozmér: Red Bull chladici box S 60 cm x V 120 cm x D 57 cm; Polarka S 98 cm x V 89 cm X
D 64 cm

Police: chladici box 4 police (vyska 17 cm)

Obrazek 34 Regal €. 28

tachesk
DOBR
ZMRZKA

Zdroj: vlastni zpracovani
Cislo: 29

Rozmér: $ 6,9 mx V2 mx D 0,43 m (0,8 m véetné mrazicich boxt)
Police: 3 kusy (vyska polic 25 cm)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Cislo: 30
Rozmér: S 6,9 mx V2mxD 0,43 m
Police: 6 kust (vyska polic 25 cm, 20 cm a 15 cm)

Obrazek 36 Regal ¢. 30

Zdroj: vlastni zpracovani
Cislo: 31 Prostor pokladny

Obrazek 37 Regal €. 31 prostor pokladny
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Skiif
Rozmér: $0,9mxV 0,91 mxDO0,52m

Obrazek 38 Regal ¢. 31 skiin

Zdroj: vlastni zpracovani

Drogerie u vylohy
Rozmér: S 0,87 mx V 2,23 m (1,72 m regal a 0,51 m podstavec z cihel na zdi) x D 0,5 m
Police: 5 kust (vysky polic 27 cm a 34 cm)

Obrazek 39 Regal ¢. 31 drogerie u vylohy

XXI1



Drogerie 2
Rozméry S92 m x V 2,23 m (1,72 m regal a 0,51 m podstavec z cihel na zdi) x D 0,42 m
Police: 7 kust (vyska polic 27 cm)

Obrazek 40 Regdl ¢. 31 drogerie 2
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Regal s tabakovymi vyrobky
Rozméry S 1,92 m x V 1,90 m (1,38 m je regal a 0,51 m podstavec z cihel na zdi) x D 0,5 m
Police: 8 kusti s vyskou 10 cm

Obrazek 41 Regal ¢. 31 tabakové vyrobk

Zdroj: vlastni zpracovani
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Regal s kavou a alkoholickym sortimentem

Rozméry: S 1,94 m x V 2,23 m (z toho 1,72 m regal a 0,51 m podstavec z cihel na zdi) x D
0,5m

Police: 5 kust (vyska polic 20 cm, 27 cm, 30 cm, 36 cm a 40 cm)

Obrazek 42 Regal €. 31 kdva a alkohol
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Cukrovinky na pokladné
Rozméry: S 1,26 mx D 0,6 m

Zdroj: vlastni zpracovani

XXIV



Priloha 4 POP komunikace

Pozorovaci arch
Datum: 09. 08. 2019.

Misto: Praha Dejvice, Jugoslavskych partyzanii.
Pomiicky: pozorovaci arch, psaci potfeby, metr, papir na nakres pro vytvoreni podkladu pro

digitalni nékres layoutu.

Tabulka 1 Typologie POP komunikace na prodejni plose

Podlahové

Displaye 1 Budweiser Budvar, 2 Staropramen Cool, 9 Coca-Cola, 10 Pepsi
Cola, 19 Opavia, 20 Dr. Oetker, 21 Dr. Oetker, 22 Pringles, 23

Shock, 24 Pringles 29 Kinder-punsch

Totemy X

Lepici grafika X

Ostrovy X

Promostolky X

Stojany s letaky X

Reklamni brany X

Regalové

Regalovy déli¢ X

Cenovky akéni cenovky se Cetné vyskytuji v témét vSech regalech

Listy regalt 5 Coca-Cola, 11 Opavie, 25 Tuc

Podavac X

Wobbler X

Stopper 12 JoJo

Gondola end X

Drzék letaki X

Policovy poutad 28 cigarety

Dekorace nad regaly 4 Coca-Cola,

Parazitni displaye 14 Tatarka Hellman's, 16 Knor, 26 Brumik

Stojanky 15 Vitana

U pokladny

Mincovnik X

Polepy pokladnich past X

Déli¢ nakupii X

Stojanky  a
podavace

parazitni

27 Halls, 30 TicTac, 31 TicTac, 36 TicTac

XXV




Stojanky na letaky

Nasténné

Svételné poutace

X

Plakaty 6 Branik, 13 Akce na Philadelfii, 17 Nabidka ESO market
Ostatni

Madlo a plakity na X

nakupnim voziku

Polepy turniketl a X

bezpec¢nostnich bran

Dekorace vylohy X

Poutace  upevnéné na X

stropu

Digitalni a interaktivni X

média

Digitalni

LCD obrazovka

18 Akce ESO market

Informacni stanek

X

Digitalni projekce

Mapping

In—store radio

Rozprasovac viini

X X X| X

Dopliujici

Chladici box

3 Coca-Cola, 8 (seskupeni) Krusovice, Bud¢jovicky Budvar,
Staropramen, Gambrinus, 35 Red Bull, 33 Banquet Gourmet,

Cela pivnich bas

7 (seskupeni) Budéjovicky Budvar, Pardal, Kozel, Staropramen,
Branik

Mrazaky

32 (seskupeni) Algida, Prima Prima, Nowaco, 34 Polarka

Zdroj: vlastni vyzkum

Rozméry sekundarniho umisténi (displaye)

Cislo pied ndzvem znamend umisténi na planku obrazek 44

1 Budweiser S 44 cm x V 160 cm x D 30 cm a 40 cm, tii police

2 Staropramen Cool S 44 cm x V 160 cm x D 30 cm a 40 cm, &tyii police

9 Coca-Cola S 60 cm x V 88 cm x D 60 cm, police 2 kusy s vyskou 40 cm

10 Pepsi Cola S 45 cm x V 100 cm x D 38 cm, police 3 kusy s vyskou 40 cm

19 Opavia S 40 cm x V 100 cm x D 40 cm, police jedna
20 Dr. Oetker S 60 cm x V 150 cm x D 40 cm, police 5 kusii s vyskou 27 cm a 35 cm

XXVI




21 Dr. Oetker S 60 cm x V 90 cm x D 40 cm, police 2 kusy s vyskou 27 cm
22 Pringles S 27 cm x V 150 cm x D 27 cm, police 4 kusy s vyskou 30 cm
23 Shock S 30 cm x V 135 cm x D 32 cm, police 4 kusy s vyskou 27 cm
24 Pringles S 60 cm x V 115 cm x D 35 cm, police 4 kusy s vyskou 30 cm
29 Kinder-punsch S 60 cm x V 90 cm x D 35 cm, jedna police

XXVII



Obrazek 44 POP komunikace na prodejni plose

1B

LahGdky

3 Napoje 2 Pivo \\ = | Nakupni
-~ L kote
[- ] P
u = L
oy S =
(=%
. o .
= T o
& ¥ e T
- o F "]
el nw O . =
< 8 - n - ]
=
alodeu ‘eujuagaz -
BIOA0) § ,
w7 > | owd ‘aloden T
o w
-2 . £ ~
I3 11 Mlééné wyrobky 10 Vina a sekty £ 8 Bonbony
= m - - susenky,
~Ng Eokolady
i - k- %
=3
o = >
"2k
(==
g 4 ] i
a Y
ojpil areipz e Awazp ‘Ansazuoy ‘Adnais -
@, Lanl
Aypaisosd PDEADINYIOP BUILS[EZ BUBADILIS ‘fajo ‘afe3 ‘Aipiuoquoq ‘1z0qz puazeIw g | 3
- ‘Araazuoy 1Al “Ajsed ‘Awazuoy 'Ayas|od 5T |o 2z
= ° : =~y . ar F. . o =
] b 29 Zmrzlina, chlazené jidla, slané petivo, z m o o
.y - ol =
2 (14 Pecici smési, téstoviny, ryie, mouka, sul, w ceredlni produkty Mo o
2] i
= |soiové wrobky. lusténinv. cukr. pfisadv vafeni |~ - E
(=)
s o
b ] ] - - [f-1 =
L= ] [ I oA . L= ~
S
N =3} = = = [7] = .m
W_ o — < - rnm < m < M W alladgoip
o S o E oy & ] =
m s o W Aunesjod o & ..n_«n Aquinoaynd
G R = iehw ‘a3 |2 3 | oigepeuy ‘omped | & anoydajzaq Apod | O auado.q sz & o “Rupnoy)) yeqe
~ T o DAAJET [ D @ ) ~ i -+ o F~ )
- E |~ : ~NoE FM|UBAL DARAY TT | T uzif pyans ‘orwy £ ~ = o~ TE ‘T°2 Bupepog

Zdroj: vlastni vyzkum
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Priloha 5 Sortiment
Tabulka 2 Seznam prodaného zbozi od 01. 01. 2019 do 30. 06. 2019

Skupina Nazev Prodano
kusi

Pecivo, trvanlivé zbozi 32129
1 Pecivo balené 13669
2 Téstoviny 2796
3 Cukr 2474
4 Lusténiny, ryze 1852
5 Koreni, sul 4762
6 Mouka 5301
7 Sojové vyrobky 1275
Cukrovinky 110822
1 Oplatky, susenky 50172
2 Slané pecivo 14038
3 Cokolady 20906
4 Bonboniéry 1720
5 Bonbony 12681
6 Suché jizni plody 4780
7 Zvykacky 5655
Kava, ¢aj SESil
1 Kava 2549
2 Caj 3442
Tuky 5749
1 Oleje 671
2 Rostlinné ztuzené tuky 5078
Polévky, bujony 3117
1 Maggi 407
2 Vitana 1211
3 Knorr 793
4 Ostatni 706
Konzervy 24040
1 Rybi vyrobky 2379
2 Kompoty 1082
3 Dzemy, marmelady, medy 2132

XXIX



4 Sterilovand zelenina 5937
5 Masné vyrobky 6066
6 Dochucovaci prostiedky 4141
7 Salaty, zeleninové vyrobky 2303
Krmiva 2644
1 Krmiva 2644
Pivo, vino, tabak 31551
1 Pivo lahve 8037
2 Pivo plech 11814
3 Vino 3533
4 Sekt, Sumivé vino 949
5 Tabak 6741
6 Lihoviny 1322
Nealkoholické napoje 53671
1 Pivo 2049
2 Mineralky, limonady 40814
3 Dzusy 8201
4 Sirupy 2569
5 Instantni napoje v prasku 38
Mlééné vyrobky 137338
1 Syry 36825
2 Mléko a mlécné vyrobky 43819
3 Jogurty, pudinky 55230
4 Susené, kondenzované 1464
mléko
MraZené vyrobky 20019
1 Sladké 13818
2 Zelenina 2925
3 Hotova jidla 1732
4 Ryby 696
5 Maso, drubez 848
Drogerie 25127
1 Drogerie 5397
2 Hygienické potteby 2131

XXX




3 Papirnictvi (potravinaiska
folie, alobal, sklenice na
zavareniny, nakupni tasky,
zapalovace, sirky)

17598

Ostatni

9784

1 Ostatni zboZi (pecici smési,
smési na vareni, chlazené
maso, pohanka, jahly,
ceredlie, oves, piisady do
peceni, bezlepkové
potraviny, miisli)

9784

Pecivo volné (nezapocitano)

251975

Ovoce-zelenina (nezapocitano)

14256,91 kg

Zdroj: Firma Potraviny ABCD (2019), vlastni zpracovani

Tabulka 3 Rozloha sortimentu v m? a %

Skupina Nazev Rozloha| Rozloha
m’ v %

Pecivo, trvanlivé zbozi 23,79 11,6

1 Pecivo balené 3,88

2 Téstoviny 5,59

3 Cukr 0,66

4 Lusténiny, ryze 4,3

5 Kofeni, stl 6,27

6 Mouka 2,65

7 Sojové vyrobky 0,44

Cukrovinky 32,22 15,7

1 Oplatky, susenky 9

2 Slané pecivo 6,9

3 Cokolady 2,98

4 Bonboniéry 2,9

5 Bonbony 5,94

6 Suché jizni plody 3,2

7 Zvykacky 1,3

Kava, ¢aj 6,62 3,22

1 Kava 2,18

2 Caj 4,44

Tuky 1,69 0,82

1 | Oleje 1,48

XXXI




2 Rostlinné ztuzené tuky 0,21
Polévky, bujony 2,75 1,34
1 Maggi 0,55
2 Vitana 0,55
3 Knorr 0,55
4 Ostatni 1,1
Konzervy 12,9 6,28
1 Rybi vyrobky 1,11
2 Kompoty 1,97
3 Dzemy, marmelady 2,96
4 Sterilovana zelenina 3,89
5 Masné vyrobky 0,55
6 Dochucovaci prostredky 1,66
7 Salaty, zeleninové 0,76
vyrobky
Krmiva 3,7 1,8
1 Krmiva 3,7
Pivo, vino, tabak 32,44 15,81
1 Pivo lahve 6,75
2 Pivo plech 6,24
3 Vino 6,3
4 Sekt, Sumivé vino 1,85
5 Tabak 7,68
6 Lihoviny 3,62
Nealkoholické napoje 35,39 17,3
1 Pivo 0,18
2 Mineralky, limonady 24,63
3 Dzusy 8,1
4 Sirupy 1,5
5 Instantni népoje 0,98
Vv prasku
Milécné vyrobky 13,41 6,53
1 Syry 3,3
2 Mléko a mlécné vyrobky 4,68
3 Jogurty, pudinky 4,96
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4 SuSené, kondenzované 0,47
mléko

MraZené vyrobky 8,12 3,95
1 Sladké 5,03
2 Zelenina 0,55
3 Hotové jidla 0,55
4 Ryby 0,66
5 Maso, drubez 1,33
Drogerie 13,57 6,61
1 Drogerie 5,78
2 Hygienické potieby 7,42
3 Papirnictvi 0,37

(potravinaiska folie,

alobal, sklenice na
zavafeniny, nakupni
tasky, zapalovace, sirky)
Ostatni 18,56 9,04
1 Ostatni zbozi (pecici 18,56
smési, sSmesi na vafeni,
chlazené maso, pohanka,
jéhly, ceredlie, oves,
piisady do pecenti,
bezlepkové potraviny,
miisli)

Pecivo volné (nezapocitano) 4,1
Ovoce-zelenina (nezapocitano) 7,02
Celkem 205,16 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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Priloha 6 Asistovany nakup

Informant 1
Navstivil/a jste nékdy tento maloobchod?

—  Ne.

Souhlasite s pofizenim audio zaznamu?

— Ano.

Hodnoceni externiho vzhledu provozovny
Jak hodnotite vnéjsi vzhled provozovny?
- Je poznat, Ze se jedna o potraviny, trosku jako velka vecerka to vypada z boku, diky
tém polepiim.
Hodnoceni tranzitni zony
Co jako prvni upoutalo vasi pozornost?

- Vstupni turniket a détskeé voziky.

Nakupovani — bez ovlivnéni tazatele

Pozorovani nakupujiciho: pohyb po ploSe je organizovany. Prochéazi ulickami a souc¢asné dava
veéci do koSiku. Problém nastdva u zmrzliny, kterd je u pokladny, kvili zédkaznikim,
ktefi pfichdzeji zaplatit ndkup. Dalsi vzdjemné vyhybani bylo v uli¢ce u dzusu, ktera je uzka.

Rozhovor s informantem
Jak vnimate osvétleni prodejni plochy?
- Osvétleni je dostacujicl.
Jak vnimate hudbu ¢i hluk na prodejni plose?

- Hrdlo rddio, bylo to prijemné, Ze nebyl slyset zvuk pokladen.

Jak vnimate aroma a vlin€ na prodejni plose?

- Nic jsem necitila.

Postiehl/a jste necistotu na prodejni plose?

- Akorat kolem peciva bylo trosku na zemi drobkai.

Jaka byla pro vas orientace na prodejni plose?

- Musela jsem jit temer regal po regalu, abych védeéla, kde co je. Moc mi nedavalo
logiku néjaké seskupeni potravin u sebe a celkove sladké, slané a energetické napoje
byly roztahané po prodejné. Nedalo se podle niceho orientovat jako v jinych
obchodech, kde mate cely regal vénovany pouze jednomu druhu potraviny nebo, ze ty
potraviny patri logicky k sobe.

Vnimal/a jste logickou navaznost sortimentu?

- Nebylo to logické. Nejaké regaly, které mély vice druhii potravin, mohly mit lepsi
prehlednost.
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Pamatuje si z nakupovani né¢jaké POP nosice? Pokud ano, jaké a jaky z nich mate dojem?
- Vim, Ze vulicce u peciva néco bylo, ale spi§ mi to prekazelo, protoze jsem se
potiebovala vyhybat ostatnim lidem.
Popiste celkovy dojem z nakupu.

- Pro takovy ten denni ndkup, je to postacujici.

Prosim, vyjmenujte 3 pozitiva a 3 negativa prodejny

- Pozitiva: hudba, rychlost nakupu, bezlepkové potraviny.
- Negativa:malo prostoru u pokladen, kvili frontam, Spatna prehlednost v néjakych
regalech, zmodernizovat prostredi.

V ¢em vidite prostor pro zlepseni?

- Vylepsit venkovni polepy, udélat reorganizaci slozeni zboZi v regalech.

Rozmisténi zbozi zpét do regali s tazatelem

Prosim popiste u kazdého zboZzi nasledujici prvky, pokud to charakter umoziuje. Bylo
Umisténi zbozi piehledné? Mate kolem sebe prostor? Vyska umisténi zbozi je bez
komplikaci?

Regal €. 1 Napoje, pivo a regal ¢. 3 Napoje, sortiment Mineralky a limonady:

— Zbozi Semtex energy drink: za prvé nebylo viibec lehké najit regal, kde by Semtex
mohl byt. Ano celkem jsem méla prostor. Vyska byla bez problémii.

Regal €. 2 Pivo, sortiment Pivo:

— Zbozi Gambrinus v plechovce: plechovky jsem ihned zahlédla po prichodu. Moznd mé
rusi kolemjdouci, abych nikomu neprekazela. Vyska je dobra.

Regal ¢. 8 BonboOny, suSenky, cokolady, sortiment suSenky, oplatky, bonbdny, ¢okolady:

— Zbozi Tatranka: jelikoz jsem zahlédla pytlikové bonbony, tak jsem cekala, ze by tam
tatranky mohly byt. Misto tady moc neni, protoze tudy chodi ostatni lidé k pokladnam.
Vyska v poradku.

— Zbozi JoJo medvidci: to samé jako Tatranka.

— Zbozi Orion hotka ¢okolada: viz komentare vyse.

Regal ¢. 11 Mlécné vyrobky, sortiment mlécné vyrobky:

— Zbozi Jahodovy jogurt: jogurt jsem nasla rychle, nedalo se to prehlédnout. Prostor je
a vyska je taky v poradku.

— Zbozi Uzeny platkovy syr: trosku jsem musela hledat, protoze jsou syry naskladané na
sebe, tudiz jsem nemohla videt seshora, ktery je ktery. Prostor a vyska byly v pohode.

— ZboZi Activia napoj: stejné jako u jogurtu.

Regal €. 19 Balené pecivo, sortiment pecivo balené, sortiment ostatni:

— Zbozi baleny chleba: tady je vsechno v poradku.

— Zbozi ceredlie Nesquik: mozZna bych ceredlie cekala jinde, ale ta krabice je
neprehlédnutelna. Prostor je ok, ale vyska je na hranici. Hodné tohle kupuji deti nebo
V puberte a tam moc nedosdahnou.
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Regal ¢. 23 Krmivo, suché jizni plody, bezlepkové potraviny, sortiment ostatni:
— Zbozi bezlepkové suSenky: pozdéji jsem si vsimla nadpisu nad regalem, slo to najit.
Prostor je takovy, Ze musim dat vozik ke strané, protoze je zde pruchod lidi.
Regal €. 25 Drogerie, sortiment papirnictvi:

— Zbozi potravinaiska folie: je to na zapadlém misté v regdle, ale zas bych folii hledala
pouze tady. Prostor Spatny jako u susenek.

Regal €. 28 Napoje a zmrzlina, sortiment zmrzliny:

— Zbozi Zmrzlina od Polarky: nechdpala jsem proc¢ tento mrazdk musi byt jinde nez ty
ostatni mrazaky se zmrzlinou. Navic mé Stvalo umisteni u pokladen. Neni chut’ potom
si vybirat zmrzlinu.

Regal ¢. 29 Zmrzlina, chlazené jidla, slané pecivo, cereédlni produkty, sortiment slané pecivo
— Zbozi Straznické brambulrky: diky tomu, Ze v regdlu je hodné chipsii, tak jsem je nasla
rychle. Prostor ma stejny problém v této ulicce. Vyska je akorat.
Demografické udaje
Kolik je Vam let?
- 29 let.
Jaké je Vase pohlavi?

- Zena.

Informant 2
Navstivil/a jste nékdy tento maloobchod?
—  Ne.

Souhlasite s potizenim audio zaznamu?

— Ano.

Hodnoceni externiho vzhledu provozovny
Jak hodnotite vnéjsi vzhled provozovny?

- Letity vzhled ma prodejna.

Hodnoceni tranzitni zony
Co jako prvni upoutalo vasi pozornost?
- Sediva podlaha a voziky.

Nakupovani — bez ovlivnéni tazatele

wewvr

nevid¢l, ¢asto projde kolem cileného zbozi a nev§ima si ho.
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Rozhovor s informantem
Jak vnimate osvétleni prodejni plochy?

- Normalni, vSude jsem videl.

Jak vnimate hudbu ¢i hluk na prodejni plose?

- Nevnimal jsem Zadnou hudbu.

Jak vnimate aroma a viné na prodejni plose?
- Nic.
Postiehl/a jste necistotu na prodejni plose?

- Nic, jen to, Ze vybaveni puisobi zastarale.

Jaké byla pro vas orientace na prodejni plose?

- Nejaké veci, které by mely byt u sebe, nebyly u sebe. Slané véci jsou riizne rozmistene.
Chlazené zbozi bylo dobré.

Vnimal/a jste logickou navaznost sortimentu?

- Ceredlie mohly byt umistené jinde. Jinak celkem to slo. Pro mé bylo zvlastni umisténi
napoju hned u vchodu.

Pamatuje si z nakupovani n€jaké POP nosi¢e? Pokud ano, jaké a jaky z nich mate dojem?
- Ne, ja se premyslel nad nakupem.
Popiste celkovy dojem z nakupu.
- Beézné malé potraviny. Rychlo se to da projit. Ve bylo kompaktni.
Prosim, vyjmenujte 3 pozitiva a 3 negativa prodejny
- Pozitiva: rychle se da nakoupit, da se cesta zkratit tou chodbickou, je zde vyber, okna
u pokladen, ktera vpousti denni osvétleni.
- Negativa: u cokolad byl koS plny produktu, kosiky do ruky byly az u pokladen,
prodejna vypada zastarale.
V ¢em vidite prostor pro zlepsSeni?
- Nic mé nenapada, vylepsit ty negativa, kterd jsem rekl.
Rozmisténi zboZi zpét do regalii s tazatelem

Prosim popiste u kazdého zboZzi nasledujici prvky, pokud to charakter umoziuje. Bylo
umisténi zbozi piehledné? Mate kolem sebe prostor? VySka umisténi zbozi je bez
komplikaci?

Regal €. 1 Napoje, pivo a regal €. 3 Napoje, sortiment Mineralky a limonady:

— Zbozi Semtex energy drink: cekal bych uplné jiné umisténi energy napoje. Prostor
a vyska ok.

Regal €. 2 Pivo, sortiment Pivo:

— Zbozi Gambrinus v plechovce: na prvni pohled velmi prehledné, nemél jsem nejmensi
problém. Prostor a vyska ok.
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Regal ¢. 8 Bonbdny, susenky, ¢okolady, sortiment susenky, oplatky, bonbony, cokolady:

— Zbozi Tatranka: Nebyla videt, kdyz jsem kolem ni Sel. Az pozdeji jsem si ji vsiml.
Hledal jsem ji u peciva. Prostor a vyska ok.

— Zbozi JoJo medvidci: Vsechno bylo dobreé.

— Zbozi Orion hotk4 ¢okolada: Cokoldda se nasla rychle, ale vadi mi piekazky pred
regalem. Prostor a vyska ok.

Regal €. 11 Mlécné vyrobky, sortiment mlééné vyrobky:

— Zbozi Jahodovy jogurt: Celkové chlazené je vyhovujici. Ocenuji vétsi vybér, nez tomu
je v potravinach stejné rozlohy.
— Zbozi Uzeny platkovy syr: viz odpoved vyse
— Zbozi Activia napoj: viz odpoved vyse
Regal €. 19 Balené pecivo, sortiment pecivo balené, sortiment ostatni:

— Z bozi Baleny chleba: chleba jsem ocekaval, ze zde bude. Navadi k tomu styl regalu,
Ze takovy typicky pro pecivo. Prostor a vyska ok.
— Zbozi ceredlie Nesquik: Nemohl jsem hned to najit. Prostor a vyska jsou ok.

Regal €. 23 Krmivo, suché jizni plody, bezlepkové potraviny, sortiment ostatni:

— Zbozi bezlepkové susenky: oznaceni tohoto specidlniho useku je velmi dobré. Prostor
a vyska ok.

Regal €. 25 Drogerie, sortiment papirnictvi:

— Zbozi potravinadiska folie: Neni vyhovujici to, Ze folie je smichana s papirem na
peceni. Bohuzel pred folii jsou postaveny dalsi produkty. Prostor a vyska ok.

Regal €. 28 Napoje a zmrzlina, sortiment zmrzliny:

— Zbozi Zmrzlina od Polarky: Nenapadlo mé, Ze tato zmrzlina bude zvlast' od ostatnich.
Prostor a vyska ok.

Regal ¢. 29 Zmrzlina, chlazené jidla, slané pecivo, ceredlni produkty, sortiment slané pecivo
— Zbozi Straznické brambiirky: Vsechno bylo v poradku.

Demografické udaje

Kolik je Vam let?
- 36 let.

Jaké je Vase pohlavi?
- Muz.

Informant 3
Navstivil/a jste nékdy tento maloobchod?
— Ne

Souhlasite s pofizenim audio zaznamu?

— Ano
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Hodnoceni externiho vzhledu provozovny
Jak hodnotite vné¢j$i vzhled provozovny?

- Vypada to jako prodejny na vesnici.
Hodnoceni tranzitni zony
Co jako prvni upoutalo vasi pozornost?

- Deétské kosiky.
Nakupovani — bez ovlivnéni tazatele

Pozorovani nakupujiciho: problém s vySkou regalu u Nesquiku, orientace rychla, fronta
u pokladny blokovala informantovi v pohybu.

Rozhovor s informantem
Jak vnimate osvétleni prodejni plochy?
- Ano, primérené a prijemné.
Jak vniméate hudbu ¢i hluk na prodejni plose?

- Ano, hudba byla velmi prijemna. Nevim, zda dokonce to nebylo Mc Erik a Barbara.

Jak vnimate aroma a viiné€ na prodejni plose?

- Nic jsem si neuvedomila.

Postiehl/a jste necistotu na prodejni plose?

- Ne, vubec.

Jaké byla pro vas orientace na prodejni plose?

- Celkem to slo, diky tomu ndkupnimu listku jsem musela projit vSechny regaly, tak jsem
si udélala nazor, kde co a si je. Navic to prostredi je takové, Ze nejsou nikde odbocky,
tak jsem prosla vsechno a tak jsem se nemusela nikam vracet.

Vnimal/a jste logickou navaznost sortimentu?

- Jako vidy na zacatku jsou ndpoje, zelenina nebo pecivo. Dalo se ocekavat, kde co

bude.

Pamatuje si z nakupovani né¢jaké POP nosice? Pokud ano, jaké a jaky z nich mate dojem?
- Ne, nepamatuju si. Ja si vsimam jen toho, co jsem chtéla nakoupit.
Popiste celkovy dojem z nakupu.
- Piijemny. Uzké ulicky, protoze kdyz tam byl zdkaznik, musela jsem se mu vyhybat.
Je dobre, ze ty voziky jsou uzsi, ale i tak to bylo jen tak tak. Hlavné u mlécného jsme si
vadili.
Prosim, vyjmenujte 3 pozitiva a 3 negativa prodejny

- Porzitiva: osvétleni, hudba, pohyb na prodejné, ze nejsou odbocky.
- Negativa: uzké ulicky, vyska regalu, uzky prostor u pokladny.
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V ¢em vidite prostor pro zlepSeni?

- RozsiFit prostor pro zakazniky.

Rozmisténi zboZi zpét do regalu s tazatelem

Prosim popiste u kazdého zbozi néasledujici prvky, pokud to charakter umoznuje. Bylo
umisténi zboZi prehledné? Mate kolem sebe prostor? Vyska umisténi zboZi je bez
komplikaci?

Regal €. 1 Népoje, pivo a regal ¢. 3 Napoje, sortiment Mineralky a limonady:

— Zbozi Semtex energy drink: 7o je asi jediny produkt, nad kterym jsem si lamala hlavu.
Pak jsem si uvédomila, ze u vstupu byl box s napoji. Prostor a vyska ok.

Regal €. 2 Pivo, sortiment Pivo:

— Zbozi Gambrinus v plechovce: To bylo perfektni. Na jedné strané nealkoholické
napoje a na druhé piva. Prostor a vyska ok.

Regal ¢. 8 Bonbony, suSenky, cokolady, sortiment susenky, oplatky, bonbony, cokolady:

— Zbozi Tatranka: Jak jsem si postupné prochdzela prodejnu, tak jsem méla dva tipy, kde
by mohly byt. Bylo to u vétsiho regalu se sladkym, ktery byl moje prvni volba. Trochu
mi vadilo, Ze kolem me prochazeji lidi docela dost. Cukrovinky do tohoto prostoru
u pokladny nejsou moc vhodné. Vyska ok.

— Zbozi JoJo medvidci: viz odpoved vyse. TroSku matou cenovky, nevim jaka cenovky,
Jjestli ta horni nebo dolni patri k tem medvidkiim.

— Zbozi Orion hotké ¢okolada: viz odpoved vyse.

Regal ¢. 11 MléEné vyrobky, sortiment mlé¢né vyrobky:

— Zbozi Jahodovy jogurt: Velmi snadno a rychle jsem se zorientovala v mlécnych
produktech a navic je na kramée pouze jeden chlad'ak. Prostor a vyska ok.

— Zbozi Uzeny platkovy syr: Syr jsem nasla, ale nebylo hned videt, jaky je to druh syra.

— Zbozi Activia napoj: Viz odpovédi vyse. Vyska Sla, ale méla jsem uz problémy.

Regal €. 19 Balené pecivo, sortiment pecivo balené, sortiment ostatni:

— Zbozi baleny chleba: Krasné a prehledné to bylo. Prostor i v ramci Nesquiku byl
takovy trosku neprijemny, protoze tady jsou lahudky, kde lidi nakupovali lahudky.
Vyska ok.

— Zbozi ceredlie Nesquik: viz odpoved’ vyse s tim, Ze vyska nebyla prijemna, protozZe
Jjsem trosku mensiho vzristu.

Regal €. 23 Krmivo, suché jizni plody, bezlepkové potraviny, sortiment ostatni:

— Zbozi bezlepkové susenky: Dokonce se mi povedlo najit bezlepkové susenky, spis
tycinku mimo tento regal. Je to intuitivni, protoze na protéjsi strané jsou normalni
susenky. Vyska podobny problém jako u Nesquiku. Prostor ok.

Regal €. 25 Drogerie, sortiment papirnictvi:

— Zbozi potravinadiska folie: Vedela jsem, Ze to bude v drogerii pred pokladnami.
Chvilku jsem premyslela, kde by to mohlo byt. Prostor neni vhodny, protoze je to
blizky prostor pred pokladnou. Musela jsem davat pozor na ostatni. Vyska ok.
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Regal €. 28 Napoje a zmrzlina, sortiment zmrzliny:

— Zbozi Zmrzlina od Polarky: Videla jsem, ze to tam je, kdyz jsem Sla pro cokoladu.
Opét problém umisténi pred pokladnou, kde chodi zakaznici. Vyska ok.

Regal €. 29 Zmrzlina, chlazené jidla, slané pecivo, ceredlni produkty, sortiment slané pecivo

— Zbozi Straznické bramburky: Vsechno ok.

Demografické udaje
Kolik je Vam let?
- 37 let.

Jaké je Vase pohlavi?

- Zena.

Informant 4
Navstivil/a jste n€kdy tento maloobchod?

—  Ne.

Souhlasite s potfizenim audio zdznamu?

— Ano.

Hodnoceni externiho vzhledu provozovny
Jak hodnotite vné¢j$i vzhled provozovny?

- Vypada ta jako potraviny za totality.

Hodnoceni tranzitni zony
Co jako prvni upoutalo vasi pozornost?

- Brdna a voziky.

Nakupovani — bez ovlivnéni tazatele

Pozorovani nakupujiciho: zmatena orientace pii hledani Semtexu, folie byla nalezena rychle,
zmrzlina nebyla nalezena, Casté piechazeni od jednoho regalu ke druhému. Chaotické
chovani.

Rozhovor s informantem
Jak vnimate osvétleni prodejni plochy?

- Akorat, ani moc, ani malo.

Jak vnimate hudbu ¢i hluk na prodejni plose?

- Byla tam hudba z rdadia.

Jak vnimate aroma a vliné na prodejni plose?

- Jen takové ty viuné potravin, kdyz ses priblizila k néjakym jogurtim, tam spis chlad,
ale u peciva byla viiné.
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Postiehl/a jste necistotu na prodejni plose?

- Uklizeno.

Jaka byla pro vas orientace na prodejni plose?

- Nebyla snadna. Neorientoval jsem se, protoze ty nadpisy, kde co je, jak to je
ve velkych obchodech, tady nejsou. Ty veci nejsou hned videt. Treba ten Semtex nebyl
u ostatnich plechovek. Nebo ta Polarka, specialné Polarky byla mimo ostatni zmrzliny.
Orientace teda byla pro mé horsi.

Vnimal/a jste logickou navaznost sortimentu?

- Prave mé prijde, zZe ne vsude jako u plechovek. Semtexy byly schované nékde dal.
Bezlepkové susenky. Cekal bych, Ze budou tieba u susenek, jako nékde bliz, ale byly na
druhé strane. Byl tam néjaky nadpis, ale celkové popisy na regalech byly pro mé malo
prehledny. Nebylo to prehledné. Jak rikam, ve velkych obchodech jsou cedule, kde je
napsano, kde co je.

Pamatuje si z nakupovani n¢jaké POP nosic¢e? Pokud ano, jaké a jaky z nich mate dojem?

- Vubec jsem si nevsiml.
Popiste celkovy dojem z nakupu.
- Pratelské prostredi, malo lidi, Zadné fronty. Vsiml jsem si, Ze ceny konkuruji nekterym
obchodnim Fetézciim.
Prosim, vyjmenujte 3 pozitiva a 3 negativa prodejny

- Pozitiva: zadné fronty, hudba, mily personal.
- Negativa: neni reklama venku, ktera by upozoriovala kolemjdouci,logicnost
usporadani, moc jsem si nevsiml ovoce zeleniny.

V ¢em vidite prostor pro zlepsSeni?

- Lepsi usporadani, venkovni reklama. To je asi vse.

Rozmisténi zboZi zpét do regalii s tazatelem

Prosim popiste u kazdého zbozi nésledujici prvky, pokud to charakter umoziiuje. Bylo
umisténi zbozi piehledné? Mate kolem sebe prostor? Vyska umisténi zbozi je bez
komplikaci?

Regal ¢. 1 Napoje, pivo a regal ¢. 3 Napoje, sortiment Mineralky a limonady:

— Zbozi Semtex energy drink: Viibec jsem nemohl najit Semtex, chodil jsem
po plechovkach a nakonec jsem ho nasel v rohu u zeleniny, coz mi prislo divné.
Prostor a vyska ok.

Regal ¢. 2 Pivo, sortiment Pivo:

— Zbozi Gambrinus v plechovce: Pivo jsem uvidél bez problémii, bylo u piv a bas od
piv. Prostor a vyska ok.

Regal ¢. 8 Bonbony, susenky, cokolady, sortiment susenky, oplatky, bonbdny, Cokolady:

— Zbozi Tatranka: AZ v takové druhé poloviné nakupu jsem nasel sladkosti. Ja se prvni
vydal do stredu prodejny. Prostor a vyska ok.
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— Zbozi JoJo medvidci: viz odpovéd vyse.
— Zbozi Orion hotké ¢okolada: viz odpoved’ vyse.

Regal ¢. 11 Mlécné vyrobky, sortiment mlécné vyrobky:
— Zbozi Jahodovy jogurt: Chlazené zbozZi nelze minout. V chladdku je vse hezky
osvétlené. Mozna je néco pomichané sladkeé, omacky a syry. Prostor a vyska ok.
— Zbozi Uzeny platkovy syr: viz odpoved’ vyse.
— Zbozi Activia napoj: viz odpoved’ vyse.
Regal ¢. 19 Balené pecivo, sortiment pecivo balené, sortiment ostatni:

— Zbozi baleny chleba: Jako prvni jsem videl boxy na pecivo a to mé navedlo. Potom uz
to bylo lehké. Prostor a vyska ok.

— Zbozi cerealie Nesquik: Kdyz jsem sSel pro chleba, tak jsem videl Nesquik. Videl bych
tyhle détskeé cerealie jinde. Vyska pro déti miize byt obtizna. Prostor ok.

Regal ¢. 23 Krmivo, suché jizni plody, bezlepkové potraviny, sortiment ostatni:

— Zbozi bezlepkové susenky: Viibec jsem nezahlédl ten nadpis nad regalem. Je to psané
rukou a cekal bych néco, jako maji v supermarketu ty cedule. Nekolikrat jsem toho
prosel a az ke konci ndkupu jsem je nasel. Prostor a vyska ok.

Regal €. 25 Drogerie, sortiment papirnictvi:

— Zbozi potravinaiska folie: Asi je to jediné misto, kde by mohla byt, tak jsem to nasel,
ale musel jsem patrat, kde to tam je ulozeny. Prostor a vyska ok.

Regal ¢. 28 Napoje a zmrzlina, sortiment zmrzliny:

— Zbozi Zmrzlina od Polarky: Zviastni umisteni a navic u pokladny, nedokdzu si
predstavit situaci, kdy je tam fronta. Prostor a vySka ok.

Regal €. 29 Zmrzlina, chlazené jidla, slané pecivo, ceredlni produkty, sortiment slané¢ pecivo
— Zbozi Straznické bramburky: Z mého pohledu bylo vse v poradku.

Demografické udaje

Kolik je Vam let?
- 48 let.

Jaké je Vase pohlavi?
- Muz.

Informant 5
Navstivil/a jste nékdy tento maloobchod?

—  Ne.

Souhlasite s potfizenim audio zdznamu?

— Ano.
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Hodnoceni externiho vzhledu provozovny
Jak hodnotite vné¢j$i vzhled provozovny?

- Pisobi starym dojmem, nehodi se stylem do Prahy, trochu maloméstacky vypada.

Hodnoceni tranzitni zony
Co jako prvni upoutalo vasi pozornost?

- Reklama na zdi a détské kosiky.

Nakupovani — bez ovlivnéni tazatele

Pozorovani nakupujiciho: pfi hledani zmrzliny informant mél problém projit v oblasti
pokladen, kviili front¢ a musela obejit regal. Casté prochdzeni prodejni plochy. Déle byl
hledan Semtex, zmrzlina.

Rozhovor s informantem
Jak vnimate osvétleni prodejni plochy?

- Svétla byly akorat.

Jak vnimate hudbu ¢i hluk na prodejni plose?
- Hudba tam snad ani nebyla. Asi byla tak potichu, Ze jsem ji ani neslysela. Maximalné
pipani od pokladen.
Jak vnimate aroma a viing na prodejni plose?
- Ne.

Postiehl/a jste necistotu na prodejni plose?

- U peciva byly drobecky na zemi, ale pani to tam zrovna zametala.

Jaka byla pro vas orientace na prodejni plose?

- Viibec. Nebyl tam logicky pristup toho, kdo to vymyslel. Melo by patrit sladké ke
sladkému a ne, zZe sladky se strida se slanym.

Vnimal/a jste logickou navaznost sortimentu?

- Byl v tom velkym problém.

Pamatuje si z nakupovani né¢jaké POP nosice? Pokud ano, jaké a jaky z nich mate dojem?

- Jo obcas. U chladicich regalit nebo u sladkého si myslim. U vchodu byly plakaty.
Ale neoslovily me.

Popiste celkovy dojem z nakupu.

- Vic sortimentu. Vic zdravé vyzivy mi tam chybélo. Stvalo mé, Ze ty energetické napoje
byly vselijak rozmistéené po kramé. Nekdy me hledani produktu prestavalo bavit.
Navic jsem behem ndkupu skoro rozbila sklenicku se zeleninou, ktera byla ve vysce
madla kostku. Docela nebezpecny davat sklenéné nadoby do této vysky a jesté k tomu
byly na sebe naskladané.
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Prosim, vyjmenujte 3 pozitiva a 3 negativa prodejny

- Porzitivni: akcni plakaty, bezlepkové potraviny, velky vybér zmrzlin.
- Negativa: chaotické usporadani, prostor piisobi tak, ze clovek tam nechce travit vétsi
dobu, chybélo pecivo pred zaviraci dobou.

V ¢em vidite prostor pro zlepSeni?

- Lépe uspordadat sortiment nebo, ze jeden typ produktu se nachazi na nekolika mistech
prodejny.

Rozmisténi zboZi zpét do regalii s tazatelem

Prosim popiSte u kazdého zbozi nasledujici prvky, pokud to charakter umoziuje. Bylo
umisténi zbozi piehledné? Mate kolem sebe prostor? Vyska umisténi zbozi je bez
komplikaci?

Regal €. 1 Néapoje, pivo a regdl ¢. 3 Napoje, sortiment Mineralky a limonady:

— Zbozi Semtex energy drink: Tusila jsem, Ze piti musi byt u vchodu, ale hledala jsem ho
V regalu s mineralkami, kde je barevnéjsi sladké piti a téz néjaké plechovky. Prostor
a vyska ok.

Regal €. 2 Pivo, sortiment Pivo:

— Zbozi Gambrinus v plechovce: Zcela v poradku.

Regal ¢. 8 Bonbony, susenky, cokolady, sortiment susenky, oplatky, bonbony, cokolady:

— Zbozi Tatranka: Celkove, kdyz jsem prochdzela prodejnu, vidéla jsem sladkeé
na nekolika mistech a musela jsem si ho vzdy diikladné prohlidnout, kde ta Tatranka
Jje, protoze se mi nechtelo potom uz vracet. V regalu jsem se potom vyznala. Prostor
a vySka ok.

— Zbozi JoJo medvidci: viz odpoved’ vyse.

— Zbozi Orion hotké ¢okolada: viz odpoved’ vyse.

Regal ¢. 11 Mlécné vyrobky, sortiment mlécné vyrobky:

— Zbozi Jahodovy jogurt: Chlazené mi prijde jako ztoho vSeho nejvic logicky
poskladané. Co mi vadi, je to, Ze naproti tomu regalu jsou sklenéné nadoby
od zeleniny apod,. a kdyz dam kosik stranou, tak malem jsem jednu rozbila. Je jasné,
Ze lidé se zdrzi v tomto useku. Prostor a vyska ok.

— Zbozi uzeny platkovy syr: viz odpovéd vyse.

— Zbozi Activia ndpoj: viz odpoved vyse.

Regal ¢. 19 Balené pecivo, sortiment pecivo balené, sortiment ostatni:

— Zbozi baleny chleba: Asi nemdm co k tomu dodat, nevidim zde nic spatného.

— Zbozi cerealie Nesquik: Uprimné neznam moc dospélych, kteri nakupuji Nesquika.
K tomu jsou tyhle detské ceredlie nad miisli produkty. Déti nedosahnou vysoko

a micha se tu zdravy a nezdravy. Prostor kolem mé celkem v poradku, i kdyz kolem mé
docela dost lidi prochazeji a nemam takovy klid.
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Regal ¢. 23 Krmivo, suché jizni plody, bezlepkové potraviny, sortiment ostatni:

— Zbozi bezlepkové suSenky: Vsimla jsem si paradoxné toho nadpisu nad regdlem.
Je pékné, Ze je to u sebe. Prostor celkem jde, i kdyz musi dat kosik primo k regalu,
Jjinak ostatni blbé projdou kolem mé. Vyska ok.

Regal €. 25 Drogerie, sortiment papirnictvi:
— Zbozi potravinaiska folie: Asi nemdam, co bych dodala. Prostor a vyska ok.

Regal €. 28 Napoje a zmrzlina, sortiment zmrzliny:

— Zbozi zmrzlina od Polarky: Nepochopim tu logiku, proc¢ je tu tolik mrazdku na
zmrzlinu celd rada, kdyz se chci prohrabat v Polarce je mi to neprijemné, kviili lidem,
kteri jdou platit a cekaji frontu.

Regdl €. 29 Zmrzlina, chlazené jidla, slané pecivo, ceredlni produkty, sortiment slané pecivo

— Zbozi Straznické brambirky: Nékde jsem vidéla jesté jiné slané véci, mohlo by to byt u
sebe, treba u alkoholu, u té drogerie mi to prijde takové divné. Zase je fajn, i kdyz je to
ve vySce, ze kdyz mi to upadne, nic se rozbije. Prostor je uzky a vyska ok.

Demografické udaje
Kolik je Vam let?
- 34 let.
Jaké je Vase pohlavi?
- Zena.
Informant 6

Navstivil/a jste nékdy tento maloobchod?

—  Ne.

Souhlasite s potizenim audio zaznamu?

— Ano.

Hodnoceni externiho vzhledu provozovny
Jak hodnotite vnéjsi vzhled provozovny?
— Pusobi to jako prodejny z mensiho mésta.
Hodnoceni tranzitni zony
Co jako prvni upoutalo vasi pozornost?
— Détske nakupni voziky.
Nakupovani — bez ovlivnéni tazatele

Pozorovani nakupujiciho: minimalné prechdzela mezi regaly, orientace byla adekvatni,
nevyskytl se zddny problém pfi hledani zadané¢ho zbozi. Obcas bylo ziejmé, Ze informant pti
hledani zbozi musi dbat zvySené pozornosti, kvili ostatnim zédkaznikiim ve spojitosti s Uzkymi
ulickami.
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Rozhovor s informantem
Jak vnimate osvétleni prodejni plochy?

- Dostatecne osveétleny.

Jak vnimate hudbu ¢i hluk na prodejni plose?
- Nevsimla jsem si.
Jak vnimate aroma a viné na prodejni plose?

- Od uzenin a syrii u lahudek.

Postiehl/a jste necistotu na prodejni plose?
- Nevsimla jsem si.
Jaké byla pro vas orientace na prodejni plose?

- Moc ne. Bylo to zmatené. K orientaci jsem se musela davat hodné kolem sebe a nejak
logicky postupovat, kde a co by mohlo byt.

Vnimal/a jste logickou navaznost sortimentu?
- Sladkeé veci bylo vsude mozné po prodejni plose.

Pamatuje si z nakupovani né¢jaké POP nosice? Pokud ano, jaké a jaky z nich mate dojem?
- Ne.

Popiste celkovy dojem z nakupu.

- Kdybych do takové prodejny sla nékde za Prahou, tak jsem nadmiru spojena, ale tady,
kdyz to srovnam treba do Alberta nebo jiné mensi prodejny, je videt, ze se tady zaspala

doba.

Prosim, vyjmenujte 3 pozitiva a 3 negativa prodejny

- Pozitiva: velky vyber slanych potravin jako precliky, je to vhodny pro maly nakup,
oteviraci doba.
- Negativa: mdlo ovoce zeleniny, maly vyber ndapojii, vzhled z ulice.

V ¢em vidite prostor pro zlepsSeni?

- Aspon lehce zmodernizovat prostiedi. Jinak usporadat regaly

Rozmisténi zboZi zpét do regalii s tazatelem

Prosim popiste u kazdého zboZzi nasledujici prvky, pokud to charakter umoziuje. Bylo
umisténi zbozi piehledné? Mate kolem sebe prostor? VySka umisténi zbozi je bez
komplikaci?

Regal €. 1 Napoje, pivo a regél €. 3 Napoje, sortiment Mineralky a limonady:

— Zbozi Semtex energy drink: U vchodu jsem si vsimla chlad'dku, ktery mél barevné
plechovky, tak mé napadlo, Ze by tam mohl byt. To, Ze se dalsi Semtex nachdzi
na jinem misté, kdyz jsem prochdzela prodejnou, mé prekvapilo. Navic se nachazi
u detskych napoju. Prostor a vySka ok.
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Regal €. 2 Pivo, sortiment Pivo:

— Zbozi Gambrinus v plechovce: Hezky umistény, plno lidi jde do takové prodejny pro
pivo, tak je to dobre po ruce. Prostor a vyska ok.

Regal ¢. 8 BonboOny, suSenky, cokolady, sortiment suSenky, oplatky, bonbony, Cokolady:

— Zbozi Tatranka: Vzdyt jsem pri prochazeni prodejnou vidéla tolik sladkého a tady je
toho také dost. Vyber cukrovinek je tu opravdu velky. Moznad bych sem dala néco méné
atraktivniho, protoze touto ulickou lidé chodi k pokladné a je tu ten mrazak,
ktery zmensuje prostor. Vyska ok.

— Zbozi JoJo medvidci: viz odpoved vyse.

— Zbozi Orion hotkd ¢okolada: viz odpoveéd’ vyse.

Regal ¢. 11 Mlé¢né vyrobky, sortiment mlécné vyrobky:

— Zbozi jahodovy jogurt: Mlécné produkty jsou fajn, docela je toho tady dost, na
takovou prodejnu. Asi by bylo lepsi néco jinam prendat, ale neni tu dost mista. Ale to,
co jsem hledala, bylo vidét okamzité. Prostor kolem mé ... kdyz mam ten koSik, tak
snim, prekazim ostatni, protoze se u chladdaku pohybuje vic lidi. Vyska ok.

— Zbozi uzeny platkovy syr: Viz odpoveéd’ vyse.

— ZboZzi Activia napoj: viz odpoved vyse.

Regal €. 19 Balené pecivo, sortiment pecivo balené, sortiment ostatni:

— Zbozi baleny chleba: Celkem intuitivné jsem ho nasla. Jsem zvykla, ze v obchodech je
pecivo na druhé strané. Prostor a vyska ok.

— Zbozi ceredlie Nesquik: Diky chlebu jsem nasla i Nesquik. Jen tak vyska mi trochu
vadi a to, Ze na té krabici je poloZena dalsi krabice s Nesquikem. Prostor ok.

Regal €. 23 Krmivo, suché jizni plody, bezlepkové potraviny, sortiment ostatni:

— Zbozi bezlepkové suSenky: Od pohledu vim moc dobre, jak vypadaji bezlepkové
potraviny, které kupuju babicce, takze jsem je z vétsi dalky vidéla. Prostor a vyska ok.

Regal €. 25 Drogerie, sortiment papirnictvi:

— Zbozi potravinaiska folie: Pouze v drogerii bych ji hledala, takze umisteni je dobré.
Prostor a vyska ok.

Regal €. 28 Napoje a zmrzlina, sortiment zmrzliny:

— Zbozi Zmrzlina od Polérky: Nerozumim tomu, Ze pouze tahle zmrzlina je oddélend od
tamtéch. Navic mé znervoznuji zakaznici kolem. Musela jsem dat do jiné ulicky vozik,
protoze bych se tam nevesla. Moc mé nebavilo si vybirat ve stresu zmrzlinu. Vyska ok.

Regal €. 29 Zmrzlina, chlazené jidla, slané pecivo, ceredlni produkty, sortiment slané pecivo

— Zbozi Straznické bramburky: Téch jsem si vsimla, kviili té drogerii, kde jsem hledala
tu folii. Nic mé nenapadda. Vyska a prostor ok.

Demografické udaje
Kolik je Vam let?
- 22 et
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Jaké je Vase pohlavi?

- Zena.
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Priloha 7 Planogramy

Obrazek 45 Planogram regal ¢. 4

ovoce-zelenina

ovoce-zelenina

ovoce-zelenina

ovoce-zelenina

ovocné Stavy

Zdroj: vlastni zpracovani
Zmény:
— v prvni polici jsou nealkoholické népoje o rozloze 0,87 m® a byly vyfazeny ze
sortimentu a nahrazeny ovocem a zeleninou;

—  ve tfeti polici jsou nealkoholické napoje o rozloze 0,43 m® a byly vyfazeny ze
sortimentu a nahrazeny ovocem a zeleninou.

Obrazek 46 Planogram regal ¢. 5

ledové kavy

ovoce-zelenina

ovoce-zelenina

ovoce-zelenina

ovoce-zelenina

Zdroj: vlastni zpracovani




Zmeény:

— Vhorni polici jsou piva v plechovkach o rozloze 0,62 m?a byly vytazeny ze

sortimentu a nahrazeny chlazenymi kdvami z regalu ¢. 11.

Obrazek 47 Planogram regal ¢. 10

1,75m 1,75 m
jednodruhové miisli ochucené miisli
jednodruhové miisli ochucené miisli

trvanlivé mléko cerealni tycCinky
trvanlivé mléko ceredlni tyCinky
trvanlivé mléko détské cerealie
trvanlivé mléko pohanka jahly

Zdroj: vlastni zpracovani

Zmeény:

celd produktova fada vina je ptesunuta do regélu ¢. 14;

Z regalu €. 16, ktery se rusi, se pfesouva trvanlivé mléko 2,25 m?;

Z regalu €. 19 se presouva 3,34 m’ produktova fada ostatni (jahly, pohanka, ceredlie,
ovesna kase, miisli) a k tomu se rozsituje o 1,51 m?;

z regalu €. 29 se piesouvaji ceredlni tyCinky (produktova fada ostatni) 2 m?;

Z regalu €. 30 se presouvaji BIO vlocky 0,1 m?,
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Obrazek 48 Planogram regal ¢. 11

2,1m 2,1m 2,1m
mlééné vyrobky mlééné vyrobky jogurty a pudingy
mlécné vyrobky mlé¢né vyrobky jogurty a pudingy
syry mlécné vyrobky jogurty a pudingy
syry jogurty (pro déti) jogurty a pudingy
syry mlécné vyrobky (pro déti) jogurty a pudingy
vejce | ztuzené rostlinné mlécné vyrobky (masla a mléko
tuky tvarohy)

Zdroj: vlastni zpracovani

Zmeény:

rostlinny tuky ptibyly v rozloze navic o 0,39 m?;

mléko a mlécné vyrobky ptibyly v rozloze navic o 0,5 m?;

jogurty a pudingy pfibyly navic v rozloze navic o 0,5 m?;

syry ptibyly v rozloze navic o 1,22 m?, protoze do nové chladici vitriny se premistily
syry na gril 0,29 m?a pomazanky 0,93 m?;

do nové chladici vitriny se pfemistuji dochucovadla o 0,5 mz, kaviar 0,07 mz, hotova
jidla 0,2 m?

do regélu €. 5 se premist'uji chlazené kavy 0,62 m?.
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Obrazek 49 Planogram nov¢ chladici vitriny

0,305m | 0,305 m | 0,305 m 0,305 m

dochucovaci prostiedky

hotov4 jidla syry na gril
kaviar pomazanky
pomazanky

chlazené maso

Zdroj: vlastni zpracovani
Zmény:
— regal ¢. 17 s chlazenym masem a regal €. 18 s kofenim se rusi, tzn. produktova fada s
korenim se zmensi o 2,47 m? a u chlazeného masa se rozloha zmensi o 1,66 m?;
— dochucovadla 0,5 m?se presunuly z regalu &. 11;
— syryna gril 0,29 m?se ptesunuly z regélu ¢. 11;
— kaviar 0,07 m” se piesunul z regalu &. 11.
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Obrazek 50 Planogram regal ¢. 14
13m 1,3m 1,3m

1,3m

vino smési na peceni smési na vaieni

mouka

~

sekty a Sumiva vina ryze

mouka

sekty a Sumiva vina ryze a luSténiny

mouka

vino B1O produkty lusténiny mouka
(fazole atd.)

cukr

vino téstoviny mouka

sul

vino téstoviny

oleje

Zdroj: vlastni zpracovani
Zmény:
— téstoviny maji ubytek v produktové fad¢ o 3,47 m?;
— presun BIO produkti 0,98 m® z regalu &. 30;
— ptesun sektu a Sumivého vina 1,85 m? z regalu €. 10;
— pfesun vina z regalu ¢. 10 s tim, Ze je ubytek rozlohy o 3,3 m%;
— pfesun olejt 1,48 m?z regalu ¢. 30;
— ubytek v produktové fadé lusténiny a ryze o 0,58 m?;
— ubytek v produktové fad¢ ostatni — smési na vareni a peceni 0 4,51
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Obrazek 51 Planogram regél ¢. 15

1,3m | 1,3m | 1,3m | 1,3m
sOjové bujony ' dochucovadla a protlak
omacky
steril. zelenina (sklenice) olivy steril. zelenina smési
jednodruhova
rybi pokrmy polévky
sterilovana zelenina plechovky polévky instantni pokrmy

sterilovana zelenina plechovky

masné vyrobky (pastiky)

Zdroj: vlastni zpracovani

Pozndmka: zmény ani pohyb zboZzi z jiného regalu se nekonalo, pouze premisténi zbozi

V ramci regalu

Obrazek 52 Planogram regal ¢. 19
0,93m

0,93m

0,93m

slané pecivo

slané pecivo

slané pecivo

slané pecivo

slané pecivo

slané pecivo

volné pecivo

volné pecivo

slané pecivo

volné pecivo

volné pecivo

slané pecivo

slané pecivo

slané pecivo

slané pecivo

slané pecivo

slané pecivo

slané pecivo

Zdroj: vlastni zpracovani

LV




Zmeény:

pecivo volné se rozsitilo o 0,74 mz;

ptesun slané¢ho peciva 5,2 m?z regalu €. 29;

koteni ma ubytek o 1,12 mz;

ludténiny maji ubytek 0 0,37 m%

sladké pecivo 0,75 m? se premistuje do regalu ¢. 29;

produktové fada ostatni (jahly, pohanka, cerealie, ovesna kase a miisli) 3,34 m? se
pfemistuje do regalu €. 10.

Obrazek 53 Planogram regal ¢. 29

2,3m 2,3m 2,3m
sladké pecivo instantni napoje ¢aj
sladké pecivo kava ¢aj
sladké pecivo kava ¢aj

mrazici boxy zmrzlina a maso

Zdroj: vlastni zpracovani

Zmeény:

slané pecivo 5,2 m?se pfemistuje do regalu €. 19 s tim, Ze doslo i k tbytku o 1,7 m?;
z regalu €. 19 je sladké pecivo 0,75 m? a k tomu se rozsituje produktova fada o0 2,21
m?;

z regalu €. 30 se piesouva €aj s tim, Ze je ubytek 1,48 m?;

Z regalu €. 30 se pfesouva kava 2,18 m;

Z regalu €. 30 se pfesouvaji instantni napoje 0,78 m? s tim, Ze se stav upravil 0 0,2 m”.
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Obrazek 54 Planogram regal ¢. 30

1,72m 1,72m 1,72m | 1,72m
marmelady a dzemy medy bonboniéry
marmelady a dzemy | marmelady a dzemy bonboniéry
détské presnidavky a | détské presnidavky a cokolady

napoje napoje
détské presnidavky a | détské presnidavky a cokolady

napoje napoje

sirupy ¢okolady
sirupy kompoty

Zdroj: vlastni zpracovani

Zmény:

— piesun &ajii 4,44 m®do regélu &. 29;

— piesun kavy 2,18 m? do regalu &. 29;

— pfesun instantnich napoja 0,98 m? do regalu €. 29;
— pfesun olejt 1,48 m?do regalu €. 14;

— ubytek v mrazeném zboZi: ryby 0,33 m?a maso 0,67 m%

— ptesun ¢okolad z regdlu €. 8 a produktova fada se zvétsuje o 4,02 m;
— ptesun BIO produktii (fazole, ryze, bulgur, amarant) 0,98 m?do regalu €. 14;

— ptesun BIO vlocek 0,1 m? do regélu €. 10;

— pftibyly v rozloze nealkoholické napoje 0,88 m?datské napoje.
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Tabulka 4 POP komunikace novy stav

Podlahové

Displaye 1 Budweiser Budvar, 2 Staropramen Cool, 9 Coca-Cola, 10 Pepsi
Cola, 19 Dr. Oetker, 24 Kinder-punsch

Totemy X

Lepici grafika X

Ostrovy X

Promostolky X

Stojany s letaky X

Reklamni brany X

Regalové

Regalovy déli¢ X

Cenovky akéni cenovky se Cetné vyskytuji v témét vSech regalech

Listy regalt 5 Coca-Cola, 11 Opavie, 20 Tuc

Podavag X

Wobbler X

Stopper 12 JoJo

Gondola end X

Drzak letaka X

Policovy poutac 23 cigarety

Dekorace nad regaly 4 Coca—Cola,

Parazitni displaye 14 Tatarka Hellman's, 16 Knor, 21 Brumik

Stojanky 15 Vitana

U pokladny

Mincovnik X

Polepy pokladnich past X

Déli¢ nédkupt X

Stojanky a parazitni
podavace

22 Halls, 25 TicTac, 26 TicTac, 28 TicTac

Stojanky na letdky X
Nasténné
Svételné poutace X

Plakaty

6 Branik, 13 Akce na Philadelfii, 17 Nabidka ESO market

Ostatni

Madlo a plakaty na
nakupnim voziku

X
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Polepy turniketii a X
bezpec¢nostnich bran

Dekorace vylohy X

Poutace upevnéné na X

stropu

Digitéalni a interaktivni X

média

Digitalni

LCD obrazovka 18 Akce ESO market

Informacni stanek X

Digitalni projekce X

Mapping X

In—store radio X

RozpraSovac viini X

Doplitujici

Chladici box 3 Coca-Cola, 8 (seskupeni) KruSovice, Budé&jovicky Budvar,
Staropramen, Gambrinus

Cela pivnich bas 7 (seskupeni) Budéjovicky Budvar, Pardal, Kozel, Staropramen,

Branik
Mrazéky 27 (seskupeni) Algida, Prima, Prima, Nowaco

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 5 Zmény v m® produktovych fad

Rady a skupiny Primarni | Sekundarni
umisténi | umisténi m’
m?
Pecivo, trvanlivé zbozi 17,99 0,00
1| Pecivo balené 6,09
2 Téstoviny 2,12
3 Cukr 0,66
4| Lusténiny, ryze 3,35
5 Koreni, sil 2,68
6 Mouka 2,65
7| Sojové vyrobky 0,44
Cukrovinky 37,52 0,00
1| Oplatky, susenky 11,98
2| Slané pecivo 5,2
3 Cokolady 7
4 Bonboniéry 29
5 Bonbony 5,94
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6| Suché jizni plody 3,2
7 Zvykacky 1,3
Kava, ¢aj 5,14 0,00
1 Kava 2,18
2 Caj 2,96
Tuky 2,08 0,00
Oleje 1,48
2 | Rostlinné ztuzené 0,6
tuky
Polévky, bujony 2,75 0,00
1 Maggi 0,55
2 Vitana 0,55
3 Knorr 0,55
4 Ostatni 1,1
Konzervy 12,9 0,00
1| Rybi vyrobky 1,11
2 Kompoty 1,97
3 Dzemy, 2,96
marmelady
4 Sterilovana 3,89
zelenina
5| Masné vyrobky 0,55
6| Dochucovaci 1,66
prostfedky
7| Salaty, zeleninové 0,76
vyrobky
Krmiva 3,27 0,00
1 Krmiva 3,27
Pivo, vino, tabak 28,52 0,99
1 Pivo lahve 6,75
2 Pivo plech 5,62 0,99
3 Vino 3
4| Sekt, Sumivé vino 1,85
5 Tabak 7,68
6 Lihoviny 3,62
Nealkoholické napoje 34,43 1,23
1 Pivo 0,18
2 Mineralky, 23,87
limonady 1,23
3 Dzusy 8,1
4 Sirupy 1,5
5| Instantni napoje 0,78
V prasku
Milécné vyrobky 15,63 0,00
1] Syry 4,52
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2| Miléko a mlécné 5,18
vyrobky
3| Jogurty, pudinky 5,46
4 Susené, 0,47
kondenzované
mléko

MraZené vyrobky 6,5 0,00

1 Sladké 4,41

2 Zelenina 0,55

3 Hotova jidla 0,55

4 Ryby 0,33

5| Maso, dribez 0,66
Drogerie 12,37 0,00

1 Drogerie 4,58

2 Hygienické 7,42

potieby

3 Papirnictvi 0,37
Ostatni 14,4 1,41

1 | Ostatni zbozi 14,4 1,41
Celkem 193,5 3,63

Zdroj: vlastni zpracovani
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