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1. Uvod

Space management je diilezitou soucasti kazdé retailingové spolecnosti, jehoz hlavnim
ukolem je, aby s obchodnim zbozim bylo spravné manipulovano a aby bylo spravné
umisténo na ocich zakaznikt a ti se citili pfijemné a vytvareli spravnou atmosféru celé-
ho obchodu. Samoziejmosti je, ze na zdkazniky pusobi n€kolik vlivli jako je napf. jejich
momentalni nalada, jejich vlastnosti, dovednosti a zkusenosti nebo i zivotni styl a okoli,

ve kterém se pohybuji.

Zakaznik by mél byt na prvnim misté a mél by byt také uspokojen. Proto prodejce musi
sledovat vyvoj trhu a konkurenéni nabidky véetné cen, ale i zpisoby, kterymi pftilaka
zakaznika k ndkupu. Ptikladem je tfeba spravné nastavend reklama obchodni jednotky,

ktera muze pfimeét spotiebitele vejit a zvysit tak prodej.

Za soucasné situace se maloobchodni prodejny predhani v tom, jak ptildkat zakaznika
riznymi prvky jako jsou napi. Slevy ¢&i akce naprodukty. Ztoho také vyplyva,
ze za dalezit¢ se musi brat spravné uspotradani distribucniho planu. PfiCemz
z dlouholetého vyzkumu vyplyva, Ze zdkaznik provadi az 60 % svych rozhodnuti
na misté. Proto prodejce musi brat v tivahu, jak efektivné uspofadat sortiment a jaké
jsou zakaznikovy potieby. Zakaznik by se m¢l citit pfi nakupu jako doma a vse bez pro-

blému nalézt.

Cilem této bakalarské prace je prave zjiSténi, co nejvice ovliviiuje ndkupni rozhodovani
zakazniku, jejich spokojenost s dispozi¢nim feSenim prodejny a Srovnani soucasného
a nového modelu.

V vodni teoretické ¢asti je hlavnim tématem problematika space managementu, typy
spotiebitell, nakupni chovani, merchandising a dispozi¢ni feSeni.

Prakticka cast je tvofena vlastnim marketingovym vyzkumem. Ze ziskanych poznatkl
a informaci bude vytvofen navrh modelu rozmisténi sortimentu pro lepsi spokojenost

a pohyb zékazniki pti hledani zbozi.



2. Teoreticky podklad

Teoreticky podklad zahrnuje problematiku space managementu, typy spotiebitelt
a jejich nakupni chovani, merchandising a dispozi¢ni feseni (store layout). Vsechny tyto
¢asti jsou navzajem propojené a obchodni jednotky by je nemély podcenovat, aby zby-

te¢né nepiichazely o zisk a hlavné o zdkazniky.

2.1. Space Management

»opace management predstavuje souhrn Fidicich tj. planovacich, rozhodovacich
| kontrolnich aktivit zamérenych na reseni zejména prodejniho prostoru maloobchodni

jednotky. “ (Cimler, 1994, str. 89)

Cilem je zaméfit se na vytvareni optimalniho prostoru pro pohyb sortimentniho zbozi
ajeho znacek, rozmisténi odd€leni nebo skupin zbozi V prodejnich prostorach
a vytvoreni optimalni ndkupni atmosféry pro zdkazniky. Space management je ¢asto
ozna¢ovan jako category management, je vSak pouze jeho vyznamnou koncepéni ¢asti.

(Heskova, 2006)
Space management podle Cimlera (1997) lze rozdélit do nékolika etap:
e Stanoveni funkénich zon prodejni mistnosti
e Usporadani zon v prodejni mistnosti
e RozloZeni jednotlivych sortimentnich skupin v prodejni mistnosti
e Umisténi zafizeni
e Dispozice zboZi v zafizeni
e Kapacitni zabezpeceni skupin a druhti zbozi plochou nebo prostorem

e Konecné feSeni prodejni mistnosti s vyuzitim barev, tvari a prezentacnich pro-

stiedkil apod.

Cinitelé, ktefi se pii tvorbé space managementu musi zvazit, jsou napt. produktivita
prodejni plochy, piredbézny obrat zbozi, dopad na trzby obchodni jednotky a faktory
rozlozeni prostoru. Produktivita se zjistuje na zakladé jednoduchého pravidla. Podle
poctu prodaného zbozi by mél prodejce brat v uvahu rozdéleni prostoru podle skupin
zbozi na zakladé¢ ziskovosti celého obchodu. V praxi se berou v avahu dva typy produk-

tivity. Mnozstvi prodané na ¢tvere¢ni metr (sales per square metre) a mnozstvi prodané



vV délce jednoho metru (sales per linear metre). Druhy pojem se vyuziva hlavné
v supermarketech, kde se vyskytuji regaly o stejné $ifi. Vice specificky typ je hruba
marze na ctvereéni metr (gross margin per square metre). Piedbézny obrat zbozi rozd¢-
luje prostor na dv¢ ¢asti. Prvni vychazi z toho, Ze zbozi, které ma v¢étsi obrat, by mélo
mit také vétsi prostor a druhd Cést se tyka zbozi s vétSim obratem, které by melo byt
rychle doplnéno ze skladu, aby se zabranilo jeho nedostatku v regalech. Diive, nez se
rozdéli prodejni plocha, by mél management zvazit dopad na trzby jednotlivych oddéle-
ni nebo sortimentu. Ne vSechno zbozi je pro zakaznika atraktivni a mize ho pftilakat

k nakupu. (Levy, Weitz, 2009)

2.2. Typy spotrebitelQ

Na zacatku je nutné si nejdiive definovat spotiebitele jako koncového uzivatele, ktery
nakupuje pro svoji vlastni potfebu. Déle je uvadén jesté pojem organizacni spotiebitel,

ktery ptedstavuje organizace a instituce nakupujici pro svoji ¢innost. (Schiffman, 2004)

Pro zjisténi pozadavki spotiebiteltl se vyuzivaji typologie, které piedstavuji vytvorenou
hodnotici osnovu riznych faktori, dle kterych je mozné spotiebitele roztridit.

V literarnich zdrojich se nej€astéji uvadi:
e Konstituéni typologie
e Typologie zamétena na stabilitu-labilitu a introverzi-extroverzi
e Typologie zaloZena na osobnich vlastnostech
e Typologie zaloZena na dimenzi piatelstvi a viidcovstvi
e Typologie zaloZena na zivotnim Stylu
e Typologie spotfebniho nebo nakupniho chovani
e Typologie kombinujici Zivotni styl, ndkupni chovéni a osobni vlastnosti

(Vysekalova, 2011)

2.2.1. Typologie z hlediska nakupniho chovani

Typologie piizpisobena potiebam praxe, akceptujici atributy nakupniho chovani
a nakupnich zvyklosti, jsou zndmé jiz od Sedesatych let. Proto naptiklad Woods (1960)
In: Vysekalova (2011) klasifikuje spotfebitele z hlediska jejich nakupniho chovani

na navykoveé determinované, racionalni, rozhodujici se na zéklad¢é ceny, impulzivni,



emocionalni a skupiny novych spotiebitelt, ktefi se jesté nestabilizovali a nelze je zatim
zatadit do zadné z uvedenych skupin. Klasifikace je tak ptinosna v tom, ze ukazuje,
ze jakakoli psychologicka klasifikace musi brat v ivahu nejen osobnostni typ spotiebi-

tele, ale i charakter spotiecbovavaného vyrobku.
Jednotlivé typy spottebitell podle ndkupniho chovani:

e Opvlivnitelné — zakaznik se rozhoduje emotivné, da se ovlivnit reklamou nebo
vzhledem vyrobku; nakupuje impulzivné a zkousi nové znacky a vyrobky; dle
Vysekalové (2011) se sem fadi mladsi lidé, 1idé s vysokoskolskym vzd€lanim

nebo maturitou a lidé s vy$$imi piijmy

e Narocni — maji vysoké pozadavky na kvalitu, ndkupni komfort a poskytované

sluzby; zahrnuje stejné spotiebitele jako u predeslého typu

e Mobilni pragmatici — cilem tohoto typu je optimalizace ceny a hodnoty vyrob-
ku; upifednostiuji velké prodejny a vyuzivaji automobil, nakupuji méné casto,
ale ve vétsim mnozstvi; do této skupiny se fadi podle Vysekalové (2011) lidé ve

veéku 30-49 let, Casto jde o soukromé podnikatele

e Opatrni konzervativei — zakaznici, ktefi nakupuji raciondlné a konzervativné,
nedivéiyji reklamé, nenechaji se ovlivnit vzhledem ani znackou; vybiraji si vy-
robky podle svych zkuSenosti, jsou vérni svym znackam a produktim bez ohle-
du na cenu; tento typ je zastoupen dle Vysekalové (2011) ve vétsi mife starSimi
lidmi, muzi a lidmi se zakladnim vzdélanim a nizkymi pfijmy

e Setiivi — snazi se minimalizovat vydaje, nakupuji racionalné a pouze to, co sku-
ten¢ potebuji; orientuji se jen podle cen, vyuzivaji slev a vyprodejii; na zakladé
Vysekalové (2011) se jednd piedevSim o star§i lidi se zdkladnim vzdélanim

cey

a nizkym ptijmem a dichodce Zijici v malych domacnostech

e Loajalni hospodyrnky — orientuji se na socialni stranku nakupu a poskytované
sluzby; nakupuji v malych mnozstvich av malych prodejnach; Vysekalova
(2011) dodava, ze se jedna o lidi S niz§im vzdélanim, S praimérnou kupni silou,

cey

Zijici na vesnici nebo v mensim meésté



e Nenaroc¢ni flegmatici — nakupuji v nejblizsi prodejné; jsou jim lhostejné ceny

i prodejna

(Marketingové noviny, 2014)

2.3. Nakupni chovani

Podle Mowena (1987) je ndkupni chovani sestaveno z procesu rozhodovani a potieb,
zahrnujici nabyvani, spotfebu atouhu disponovat vécmi, sluzbami, zkuSenostmi
a idejemi.

Zakladem nakupniho rozhodnuti spotiebitele je potfeba mit, vlastnit. Potieba nds tak

motivuje k zakladni podmince o existenci zivota. Je spojena s biologickou i socialni

existenci a vesker¢ aktivity jsou potfebam podiizeny. (Prazska, 2002)

Poté, co vznikne potieba, spotiebitel shromazd'uje informace pro vybér vyrobku podle
riznych nakupnich kritérii (ekonomické, socialni a osobni). Aby se mohl 1épe rozhod-
nout, vyuziva méfitek, kterym piiklad4 nejvyssi véhu a zaujme urcity postoj neboli né-

klonnost k danému vyrobku, ktery si poté koupi. (Jobber, 2001)

2.3.1. Faktory ovliviujici rozhodovani spotrebitel
Situaéni faktory

Mezi situaéni faktory se fadi fyzické okoli zahrnujici polohu jednotky, zvuky, svétlo,
vung a dalsi stimuly, které maji ptimét zakaznika k impulzivnimu nakupu. Dal§im fak-
torem je spolecenské okoli, které zahrnuje veskeré osoby, jejich charakter arole. Pti
pieplnéném prostiedi zakaznik stravi vice Casu nakupovanim a objevi i prostory, kam
normalné nezavitd. Tietim faktorem jsou Casové vlivy, kdy si zdkaznik pod tlakem
zkracuje své hledani a spoléha se na svoji pamét’ a zkuSenosti. Predposlednim faktorem
jsou charakteristiky tkolu, které zahrnuji orientaci, imysl nebo rozpoloZeni osoby. Po-
slednim faktorem jsou piedchozi stavy, které se odvijeji od nalady spotiebitelt. (Foxell,

Goldsmith, Brown, 2006)
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Spoleéenské faktory

Mezi piedni spoleCenské vlivy patii spoleCenskd tiida, referenc¢ni skupina, kultura
spotiebitele. Spottebitelé se tak d€li do nékolika skupin podle zaméstnani hlavy domac-
nosti, hlavniho pifijmu nebo podle mista bydlisté. Pod pojem referenéni skupina se fadi
lidé, kteti maji vliv na postoje ¢i chovani ¢lovéka na obchodni chovani a vyuziti vyrob-
kit mé dualezity vliv také kultura, ktera se tyka tradic, hodnot acelé spolecnos-

ti. (Jobber, 2001)
Psychologické faktory

Do psychologickych faktorti podle Browna (2008) zafazujme motivaci, vnimani, schop-
nosti a znalosti, postoje, osobnost a zivotni styl. Nase vnimani je pfizptisobeno spravné
si vylozit informace spolu s osobnosti, ktera je tvofena vnitinimi charakteristikami
a chovanim. Hnaci silou pro dosazeni cile nebo uspokojeni potieby je nase motivace.
Zakaznikovy postoje jsou tvofeny zkuSenostmi a interakci s ostatnimi. (Turcinkova,

2011)
Osobni faktory

Mezi faktory osobni, které jsou unikatni pro kazdého spottebitele, se fadi predevSim
demografické faktory jako je pohlavi, vek, rasa a dalsi. (Brown, 2008). Spotiebiteliv
vek nés spojuje S uréitymi osobnostnimi charakteristikami (potfebami, mirou konzerva-
tismu), cyklem rodinného Zivota a finan¢ni situaci. Dal§im faktorem je odlisné pohlavi,

jeho potieby a preference uspokojeni. (Turcinkova, 2011)

2.3.2. Nakupni a spotirebni zvyklosti

Jak vysvétluje Vysekalova (2011), nakupni a spotiebni zvyklosti jsou pokladany
za urcity zpusob reakce na opakované Cinnosti a jsou do velké miry zautomatizované.
Tyto zvyklosti ptedstavuji ur¢ité navyky, které se aplikuji v ndkupu a ovliviiuji chovani
spotiebitele. Velkou roli zde hraje zivotni styl a volny ¢as. Mezi dalsi prvky patii osob-

nostni @ motivac¢ni faktory.

Kotler (2001) dale ptidava, ze zdkaznik ma urc¢ité nakupni chovani vzhledem k oblibe-
nosti znacky a stupné zainteresovanosti. V piipadé, ze zakaznikovi na koupi zalezi, ale
vyrobek je drahy, spotiebitel si ho dovoli jen ziidka a s rizikem. Naopak pii Casto se

opakujicich ndkupech levnych vyrobkl je malo zaujat a bez rozmysleni bere prvni
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znacku. U vyrobkt s malou zainteresovanosti vybira spotiebitel znacku, kterou zna nej-
vice, at’ uz prostfednictvim televize ¢i jiného reklamniho sdé€leni. V ptipadé velké na-

bidky spottebitel stiida znacky z dlivodu pestrosti, nikoli kviili nespokojenosti.

Na zakladé psychologie chovani zakaznikl, Cimler, Zadrazilova (2007), zékaznici da-
vaji pfednost vnéjSim komunikacim, drzi se vpravo a chodi proti sméru hodinovych
ruci¢ek. Kazdy zdkaznik ma ur€ity rytmus pohybu, vyhyba se pohybu zpét a nechodi do

rohil. Orientuje se spiSe napravo, a ¢im méné poschodi tim 1épe.

2.4. Merchandising

Pojem merchandising definuje slovnik cizich slov ABZ jako: ,,Soubor cinnosti smero-
vanych zejména k poslednim clankiim prodejniho rFetézce s cilem zajistit, Ze spravné
zboZi se nachazi na spravném miste, ve spravny cas a za spravnou cenu. Souhrn ¢innos-
1, jez jsou vykondvany v prostordch prodejen s cilem zlepsit vseobecnou vizualitu v mis-
tech vystaveni produktii. Forma marketingové podpory produktii, jehoz hlavni naplni je
zajisténi odpovidajictho stavu zasob, vystaveni produktii v prodejné a zvyseni atraktivity

‘

prodejniho mista.

Abychom méli tspéSny merchandising, musime prodavat lepsi sortiment nez konkuren-
ce, co mozna nejlépe rozmistovat zbozi v regalech a v prostorach prodejny, efektivné
vyuzivat komunikaci se zdkaznikem, spravné motivovat personal s diirazem na misto

prodeje a provadét kontroly. (Heskova, 2006)

V soucasné dob¢ je nutné sledovat, jak se dany sortiment prodava a jak na n¢j reaguji
zékaznici. Jak je zndmo, zakaznik uskuteciiuje vice jak polovinu rozhodnuti az na miste,
proto bychom neméli podcenit napi. misto prodeje, vzdalenost od regalt, design pro-
stfedi, podporu prodeje nebo i banalni véc jako je intenzita a tempo hudby. V ramci této
skutec¢nosti by se méli vyrobce a provozovatel spole¢né podilet na vsech fazich prodeje
aradit si navzajem. Pokud jsou tyto nakupni podminky nastaveny spravné a budi
v zakaznikovi spokojenost a zajem, je | merchandising nastaven spravné. (Vysekalova,

2011)

2.4.1. Umisténi zbozi

Hlavnim ndastrojem spravného rozmisténi sortimentu na prodejni ploSe podle Heskové
(2006) je planogram. Planogramy na zaklad¢ informaci o vyrobcich jsou schopny na-

vrhnout a optimalizovat uspotadani kazdé polozky v regalu.
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Cimler, Zadrazilovéa (2007) pokladaji za diilezité¢ pro spravné rozmisténi zbozi hlavné
vlastnosti zbozi, zejména velikost a vahu ataké jeho postaveni ve spotfebé. Naopak
omezenim je prostor pro umisténi vyrobki ve vystavnim zafizeni. Umisténé vyrobky by
mély byt ve vztahu s pohybem zakaznika a s ohledem na schopnost zakaznika vnimat

prezentovanou nabidku.

Proto podle Prazské (2002) by mélo byt dané misto vertikalné rozdéleno do zén vzhle-
dem k zornému thlu pohledu o¢i zakaznika zhruba ve vySce 110 az 160 cm od podlahy,
kde se nachazi nejatraktivnéjsi zona. Cimler, Zadrazilova (2007) jest¢ dodavaji dalsi tii
z6ny a to zonu dolni ve vysi rukou, zonu horni neboli horni ¢ast regalu a zonu pti zemi.
V ramci prodejni plochy podle Vysekalové (2011) zakaznik rozpoznava ve vzdalenosti
Sesti metrti dané druhy vyrobki. Ve tfech metrech uz rozpoznava konkrétni vyrobky,
své znacky a ve vzdalenosti jednoho metru je schopen si pfeist napis na zbozi a vybrat
si.

Mezi nejcast¢jsi prezentacni techniky se fadi:

e Vertikalni prezentace — zbozi stejného druhu je co do hloubky prezentovano

Vv trovnich pod sebou

e Horizontalni prezentace — opak vertikalni prezentace; zbozi se prezentuje

v malych mnozstvich od jednoho druhu

e Otevirena prezentace — zikaznik ma moznost vyzkouSeni, prohlédnuti

a porovnani s jinym zbozim

e Tematicka prezentace — prezentace riznych druhti zbozi spole¢né pod jednim

tématem

e Prezentace Zivotniho stylu — prezentace rtiznych druhli zbozi urcené jednomu

segmentu zakaznik® se shodnou charakteristikou stylu

e Prezentace pribuzného zboZi — spole¢na prezentace zbozi vede zakaznika

myslenkové K sortimentu komplementarnimu (Cimler, Zadrazilova, 2007)

e Prezentace v blocich — prezentace zbozi nového, unikatniho nebo se specialni

cenou (zavadéni na trh, vyprodej)

e Podle charakteru nabidky; podle frekvence prezentovani; skupinové atd.

(Prazska, 2002)
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2.4.2. Podpora prodeje

,Casove omezeny program prodejce s cilem zatraktivnit nabidku pro zdkazniky, pricemz

Jje vyzadovana jejich aktivni spoluucast. “ (Tellis, 2000, str. 285)

Podpora prodeje patii do jedné z disciplin komunika¢niho mixu a mize byt kratkodoba,
sttednédoba a dlouhodoba. Jedna se o proces zaméfeny na komunikaci se zakaznikem
a poskytovani motivl ke koupi. Cilem podpory prodeje je vyvolat u zdkaznika pozitivni
reakce. (Marketing Journal, 2008)

Na zékladé¢ Zamazalové (2009) se rozliSuji nastroje podpory prodeje nacenové
a necenové. Cilem téchto nastrojii je okamzité zvySeni prodeje, probuzeni zdjmu o nové
vyrobky, udrZzeni trovné objemu prodeje a podilu na trhu, reakce na akce konkurence,
vytvateni zékaznické loajality, vytvafeni zékaznickych databazi a zvySeni zdjmu za-

meéstnancu.
Zpisoby podpory prodeje podle Hammonda (2005):

e Spolecné aktivity — vyhodou je moznost se podé€lit o naklady, vice a aktivnéji

propagovat

e Vylohy Vv prazdnych obchodech — dohoda s vlastnikem vylohy o vystaveni své
reklamy pro vétsi pfitazlivost

o Tisténé tipy — ptikladem jsou kucharské recepty

e Vérnostni programy — zakaznik sbira za sviij nakup body, za které¢ je odménén

zbozim zdarma (Tellis, 2000)

e Zakaznik ziskava zakaznika — zakaznik doporuci dal§iho zakaznika, za kterého

bude poté odménén

e Jeden kus adruhy zdarma (nebo dva zajeden, tii zadva) — jeden

Z nejoblibenéjSich efektivnich zplsobil

e Procenta dolii — jednd se o Casové omezeny cenikovy pokles ceny vyrobku,
napft. sleva nebo vyprodej (Tellis, 2000)
e Karty pro nakup v urcitych prodejnach — urcity druh Gvéru s rokovymi saz-
bami vysSimi nez u kreditnich karet nebo pijcek
Mezi dalsi zplisoby patfi: sponzorstvi, mistni spoleCenské akce, reklama ve zkuSebnich
kabinach, testovaci kluby, détské soutéze, navstéva znamé osobnosti, knizni autogrami-
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ady, dobrocinné dary, reportaz v mistni rozhlasové stanici, Souprava zbozi, darkové
poukazy, zaplat'te pozdé&ji, beziiroény Gvér, seminaie, ukazky ,,jak nato* a dalsi akce.

(Hammond, 2005)

Postupem ¢asu, jak udava Tellis (2000), se vytvorily tfi skupiny podpor, z nichz kazda
ma své specifické vlastnosti. Prvni podpora prodeje ve vztahu ke spotiebitelim je typic-
ka pro vyrobce, ktery se zamétuje na konec¢ného spotiebitele a vytvaii techniky pro zis-
kani zakaznikd. Druhda podpora prodeje ve vztahu ke zprostfedkovatelim je
vztah mezi vyrobcem a zprostiedkovatelem (maloobchodnikem, velkoobchodnikem

a distributorem), ktery poskytuje jak cenové, tak necenové obchodni nabidky. Posledni
je podpora prodeje v maloobchodé, ktera je spotifebitelim nabizena maloobchodniky.

Obchodnici ji uskuteénuji ze své iniciativy za podpory vyrobct.

Nejinak je tomu u Jobbera (2001), ktery rozdé€lil podporu prodeje také do tii skupin.
Prvni skupina, propagace zaméiena na zakaznika, je obdobna jako piedeslé podpory
prodeje ve vztahu ke spotiebiteli a v maloobchodé. Druha propagacéni skupina, zaméte-
na na obchod, je podobna podpote prodeje ve vztahu ke zprostiedkovateli. Jejim cilem
je rozsiteni znacek a spravné rozmisténi vyrobku. Naopak vyjimkou je teti skupina,
motivace personalu, ktera vyuziva systém odménovani a bonifikace. Zaméstnanci jsou
motivovani k lep§im vykonim a pomahaji firm¢ napt. zavést novy produkt nebo zvysit

a zrychlit prodej.
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2.5. Dispozi€ni reSeni (Store layout)

Z anglického vyznamu podle Adama (2000, str. 357) slovo layout znamena: ,,rozmiste-
ni, rozlozeni, dispozicni plan (tovarny, kancelari atd.)”, ale znamena to také: ,,graficka
uprava (Usporadani textu, obrazkii atd. v tiskoviné. Schema/nakres graficke upravy.)*

(Adam, 2000, str. 357).

Na zakladé Cimlera (1997) Ize definovat rozlozeni plochy jednotky jako uspotadani

hmotnych prvki - feSeni zafizeni (umisténi a tvorba pracovist) a feseni ploch.

Jde 0 metodu, jak prilakat zakaznikGv zajem pomoci riznych elementi a ukazat mu, jak
mize usnadnit sviij pohyb po nakupni plose. Cilem je pfimét zakaznika, aby prosel ko-

lem levnych produktt do sekce vétsich a nakladnéjsich produktt. (Levy, Weitz, 2009)

2.5.1. Metody layout

V zasade¢ se rozliSuji tyto metody rozlozeni prodejni mistnosti:
Pravidelna (grid layout)

Prestavuje paralelné postavené uli¢ky s policemi po obou stranach, kde vstup i vychod
je na stejném misteé. Toto rozlozeni je vhodné pro produkty, které jsou pro zakaznika
snadno Kk nalezeni. Zakaznik nechce stravit vice ¢asu hledanim a nakupuje pouze to, co
potiebuje.(Levy, Weitz, 2009)

Jak Levy, Weitz (2009) tak i Cimler, Zadrazilova (2007) se shoduji, ze tento zptisob
rozloZeni je velmi efektivni. Nejsou zde nevyuzita mista, zafizeni je uspotadano rovno-
béZné s bo¢nimi sténami a zdkaznik je veden urcitym smérem. Nedochazi ke zvySovani
nakladt z divodu fizeného pohybu zbozi. Nevyhodou tohoto modelu je zakaznikav
pocit omezené¢ho rozhodovani. Vyuzivd se predevSim v uzavienych samoobsluhach,

supermarketech a hypermarketech.
CyKklicka (racetrack layout)

Znakem této metody je umisténi hlavni ulicky do tvaru kruhu a zékaznik musi projit
okolo riznych odde€leni. Cilem je usnadnit zadkaznikovi snadny pfistup ke zbozi
a podpotit jeho impuls k nakupu. Proto je zbozi vystaveno pod lepsim thlem, aby si ho
zékaznik vSiml anemusel se sklanét ke zbozi jako v ptipad¢ ptredchazejici meto-

dy. (Levy, Weitz, 2009)
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S volnym pohybem (free-flow layout)

Volné rozlozeni je charakteristické svym asymetrickym schématem poli¢ek
a prisluSenstvi. Poskytuje tak zdkaznikovi pfijemné a uvolnéné prostredi, které usnadnu-
je nakup. Nevyhodou této metody je, Ze je velmi nakladna, protoze zde neni presné de-
finovany plén, kudy musi zédkaznik projit. Dulezitym se tak stava personal, ktery zédkaz-
nika provazi a radi mu. V podstaté se vSak musi ob&tovat ¢ast skladu a prostor pro pre-

zentaci zbozi, aby vzniklo vice prostoru pro pohyb zakaznika. (Levy. Weitz, 2009)

Zakaznik se orientuje dle vlastni ville a miize tak prehlédnout celou nabidku. Vyuziti
plochy je tak niz$i a pouziva se predev§im v ndkupnich centrech zejména u odévniho

zbozi. (Cimler, Zadrazilova, 2007)
Standardni obsluzna (standard layout)

Podle Prazské (2002) se jedna o klasické pultové prodejny, kde jsou pulty umistény
U stén a stied prodejny slouzi pro pohyb zékaznika. Rozlozeni prodejny tedy kombinuje

ob¢& moznosti pohybu zékaznika, jak nuceny tak volny.
S polozavienymi prodejnimi useky (boutique layout)

Skupina prodejniho sortimentu je uspofddana do samostatnych vice ¢i méné uzavienych
usekl. Kazda skupina muze byt rozliSena podle cilové skupiny, barev, designu ale
i formy prodeje. Celkové ma prodejni mistnost specifickou atmosféru. Vyuziti je u lu-
xusniho zbozi, univerzalnich i specializovanych obchodu a center. (Cimler, Zadrazilova,

2007)

2.5.2. Frekventované zény

Na zakladé chovani zakaznikl vznikaji siln€ a slabé frekventované zony. Silng frekven-
tované lezi pfi hlavnim sméru pohybu zdkaznika napravo od proudu zakazniki, shro-
mazd'ovaci plochy, kfiZzeni komunikaci, pokladni zony a zény kolem ptepravnich zafi-
zeni. Opakem jsou pak slabé frekventované oblasti, které zakaznik nevyhledava a ani
tam nezamysli nakup. Napt. prodejni plochy vlevo od sméru pohybu zakaznik, stfedo-
vé komunikace, vstupni zony, slepé uli¢ky, prostory za pokladnami a vyssi podlazi.
(Cimler, Zadrazilova, 2007)
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Prodejce se proto snazi upoutat zdkaznikovu pozornost a ptildkat zdkaznika pomoci
ruznych prvki, aby vesel a prosel kolem danych produktt s cilem zvySeni zisku jednot-

ky. Jak definovali Levy, Weitz (2009), mezi tyto nastroje se fadi:
Vchod

Vstupni zoéna je ¢asto ozna¢ovana jako dekompresni, protoze zdkaznici nejsou piizpu-
sobeni prostfedi obchodu a snazi se nejdiive rozhlédnout. Obchodnici proto davaji
ke vchodu piredméty, které jsou pravé v modé. Napiiklad u prodejny s elektronikou jsou

to hi-tech vyrobky.
Reklamni stojany

Zéakladem tohoto typu je prilakat zakaznika dovniti do obchodu, podobné jako u vcho-
du. Obvykle je na téchto stojanech vystavovano nové a zajimavé zbozi. Naptiklad figu-

rina nebo plastovy/kartonovy stojan.

Pokladny

Mista, kde dochazi k uskuteénéni prodeje zbozi, jsou vyuzita pro impulzivni nakup,
nebot’ zakaznik zde ¢eka na zaplaceni. Napiiklad Zvykacky, baterie a tiskoviny jsou
Vv supermarketech umisténé nad pokladnim pasem v regalu.

Bocni regaly

Jsou umisténé na konci kazdé ulicky a vyrobky zde vystavené dramaticky zvysuji svoji
prodejnost. Obvykle se zde vystavuji sezonni, prozatimni nebo propagaéni véci.

Reklamni uli¢ky nebo plochy

Prostory, které jsou uréeny pro zbozi podporované obchodem. Prodejny timto zptso-
bem vystavuji sezonni zbozi, napt. zahradni produkty nebo vanoc¢ni a velikono¢ni deko-

race.

Podlahy

Jelikoz prodejni plocha je omezena, vyuzivaji prodejci K vyvolani zajmu zakaznika pod-
lah pomoci vyobrazenych produktd, fotografii nebo grafitu.

Vylohy

Poskytuji optickou zprdvu o typu zbozi nabizeného v obchodg. Atraktivné zaujimaji
a pomahaji pfilakat zakaznika. Nejvétsi vyuziti vyloh je v sezoné, 0 Vanocich
a Velikonocich nebo na sv. Valentyna.
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Kabinky

Kabinky by mély byt velké, Cisté a pohodlné. Jedna se o kritické misto, kde se zdkaznik

rozhoduje o koupi zbozi. Mély by puisobit dobrym dojmem, aby se zakaznik rad vracel.

2.6. Marketingovy vyzkum

wJedna se o sber, analyzu azobecnéni informaci o trhu produktii slouzicich

k marketingovému rozhodovani.* (Bouckova a kol., 2003, str. 51)

Graf 1: Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy
vyzkum

Definovani Anal¥za Ziskani konkrétnich Interpretace Refeni
problému situace informaci pro situaci informaci problému

| E=—

Zdroj: Svarcova (2012)

2.6.1. Kvalitativni vyzkum

Zkouma otevieny, nejasn¢ definovany problém, kde je zapotiebi individudlni prace
a vciténi se. Samotny vyzkum vychazi z indukce a jde do hloubky problému. Pfi praci
se vyuziva maly vzorek, ktery je obtizné opakovatelny. Na vybrany segment trhu ptisobi
subjektivni vliv vyzkumnika a otazky maji podobu obrazku ¢i objekti. Vyhodou kvali-
tativniho vyzkumu je nenaro¢nost na finance a zefektivnéni kvantitativniho vyzkumu.
Mezi metody kvalitativniho vyzkumu patii focus groups, hloubkové individudlni rozho-

vory, projektové techniky, situacni studie a etnograficky vyzkum. (Vojtko, 2012)

19



2.6.2. Kvantitativni vyzkum

Samotny kvantitativni vyzkum vyuziva kvantifikaci a pracuje s proménnymi a jejich
vyhodnocenim. Pro zacatek vyzkumu se zacind s hypotézami, které se na zakladé dat
poté potvrdi ¢i vyvrati. Pfi vyzkumu se vyuziva velkych vzorkt aklade se duraz
na spolehlivost. Nevyhodou vyzkumu je jeho finan¢ni a ¢asova naro¢nost a nutna dobra
ptiprava. U kvantitativniho vyzkumu se vyuziva technika skalovani, kterd ptifazuje ¢i-
selnou hodnotu dané charakteristice. Mezi metody patii dotaznikové Setfeni, pozorovani

a experiment. (Vojtko, 2012)

2.7. Tesco Stores CR a.s.

Tesco se fadi mezi nejvétsi maloobchodni prodejce v Ceské republice a stejné tak jako
ostatni obchodnici se snazi co nejvice vyhovét pfanim zakaznikt, ale i podporovat
a udrzovat zivotni prostfedi a rozvoj spolecnosti, ve které se nachazi. Samotné Tesco se
fidi dvéma pravidly a to: ,,Nikdo se nestara o zakazniky 1épe nez my a Jednejme s lidmi

tak, jak chceme, aby lidé jednali s nami.* (Tesco Stores CR a.s., 2014)

2.7.1. Profil spolecnosti

Tesco vstoupilo na ¢esky trh v roce 1996 a jeho hlavni filozofie je zalozena na matefské
spolecnosti ve Velké Britanii. V tuzemsku provozuji 230 obchodu, 19 ¢erpacich stanic
a7 obchodnich center. Zarovei funguje fransizingova sit 140 prodejen Zabka. (Tesco

Stores CR a.s., 2014)

Zakaznici mohou nakupovat v mnoha formach obchodu, jako jsou hypermarkety, su-
permarkety, obchodni domy, expres (malé prodejny pro kazdodenni nédkup zakladnich
potravin), extra (hypermarkety postavené na konceptu ,,obchod v obchodé" nabizejici
optiku, obchod s telekomunika¢nimi a foto sluzbami &i lékarnu). (Tesco Stores CR a.s.,

2014)

Tesco obdrzelo za svoji ¢innost v tuzemsku nékolik ocenéni jako nékolikanasobny titul
Hypermarket roku, Obchodnik roku nebo TOP Retailer. V roce 2008 ziskalo prvni cenu
Energy Globe Award v kategorii Zemé a byli také vyhlaseni Zaméstnavatelem roku.
(Tesco Stores CR a.s., 2014)

V Zebtiku TOP 10 obchodnich fetdzcii pro rok 2011 podle trzeb se Tesco Stores CR
umistilo na tfetim misté za fetézci Schwarz CR a Rewe CR. (INCOMA GfK, 2014)
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2.7.2. Historie Tesco Stores

Vse zacalo v roce 1919, kdy Jack Cohen, vyslouzily vojak, zacal prodavat ve stanku
potraviny z piebytecnych valecnych zasob. O pét let pozdéji uvedl na trh prvni vyrobek
vlastni znacky - ¢aj Tesco. Nazev Tesco vznikl z inicial jmen spole¢nikit T. E. Stoc-

kwell a Jack Cohen. (Tesco Stores CR a.s., 2014)

V roce 1996 vstupuje Tesco na cesky trh a odkupuje Sest obchodnich domt od spolec-
nosti K-Mart. V roce 1998 otevira prvni hypermarket v Praze a o rok pozdé&ji prvni ob-
chodni centrum Letnany. Nasledn¢ byly uvedeny do prodeje vyrobky s privatni znackou
Tesco. Do provozu bylo uvedeno vlastni distribu¢ni centrum a v Karlovych Varech byla
oteviena prvni Cerpaci stanice Tesco v roce 2005. O rok pozdéji odkupuje od Edeky
27 obchodii a 11 obchodt od Carrefouru. V roce 2010 zavedlo Tesco vérnostni program
Clubcard pro své zakazniky a v roce 2011 koupilo od investi¢ni spolecnosti Penta sit’
129 obchodti Zabka, které provozuje na principu franizingu, a 47 prodejen Koruna,
které preménilo na Expres nebo supermarkety Tesco. Od roku 2012 spousti jako prvni

systém nakupovani pies internet, Tesco Potraviny on-line. (Tesco Stores CR a.s., 2014)
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3. Cil, metodika a hypotézy

Zakladnim cilem bakalaiské prace je zmapovani space managementu ve vybrané ob-
chodni jednotce, hypermarket Tesco CR, a.s. v Jihlavé, a navrzeni zmén interpretova-
nych prostiednictvim nového modelu. Za Gi¢elem dosazeni tohoto cile byly zvoleny tyto

jednotlivé dil¢i metody:

e popis souc¢asného modelu a jeho prvki vyuzivanych v ramci vybrané maloob-

chodni jednotky;

e 7jisténi postoji zékaznikd ke space managementu vybrané maloobchodni jed-

notky;
e zhodnoceni zjisténych informaci;
e navrzeni nového modelu vybrané maloobchodni jednotky;

Nejdiive jsem pomoci dotaznikového Setfeni ziskal znalost o zdkaznicich, kteti nakupuji
v hypermarketu Tesco. Nasledné jsem navrhl model nazakladé vysledki

z dotaznikového Setieni a porovnal ho se sou¢asnym modelem.
Stanoveny metodicky postup mél tyto zakladni kroky:

1. Studium teoretickych podkladi

2. Kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setieni

3. Analyza ziskanych dat

4. Vyhodnoceni vyzkumu

5. Navrzeni nového modelu

6. Zavér

Prace je rozdélena na dvé zakladni ¢asti: Cast teoretickou a praktickou. V literarni reser-
§i byla pfedevs§im popsana problematika space managementu ve spojitosti s timto téma-
tem na zékladé dostupnych sekundarnich zdrojii. Cerpal jsem piedeviim z kniznich
publikaci, ¢lankd vybranych tiskovin a dale z ¢lanka a piispévkd na webovych stran-
kach.

Cilem vlastni prace bylo pfedevS§im analyzovat space management vybrané maloob-
chodni jednotky. Prvnim krokem bylo dikladné zmapovani samotného modelu obchod-

ni jednotky Tesco v Jihlaveé. Nésledné byl proveden kvantitativni vyzkum v podobé
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dotazniku formou osobniho kontaktu a v elektronické podobé. Jak uvadi publikace od
autorti Kozla, Mynéfové a Svobodové (2011), dotaznik pfedstavuje pisemny formulat
se sérii otazek na, které respondenti odpovidaji. Dotaznik byl sestaven pomoci néstroji
GoogleDocs a Microsoft Word. Odkaz na elektronicky dotaznik byl umistén na stranky
facebook.com do skupiny Jihlava city. Dotaznikové Setieni tvaii v tvar pfi nahodilém
vybéru probihalo od 6.1.2014 do 9. 2. 2014 v akénim radiu prodejny. Elektronicka
podoba dotazniku byla spusténa 2. 11. 2013 az 9. 2. 2014. Vybér pro elektronicky do-
taznik probihal pomoci nahodilého vybéru. Po dosazeni potfebného poctu respondentii
probéhlo vyhodnoceni a analyza dat z dotaznikového Setieni. Pro zpracovani bylo vyu-
zito softwaru Microsoft Excel a PSPP. Poslednim krokem bylo navrZeni nového modelu

obchodni jednotky Tesco na zéklad¢€ vysledkt vyzkumu.
Zvolené hypotézy pro praci:

e Dispozi¢ni feSeni a jeho prvky jsou zdkazniky hypermarketu Tesco v Jihlavé

vnimany pozitivné.
e Zakaznici hypermarketu Tesco jsou spiSe konzervativni a neadaptovatelni.

e Nejvice navstévovanou oblasti hypermarketu Tesco je zona peciva.
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4. Vlastni prace

4.1. Hypermarket Tesco Jihlava

Provozovna Jihlava je vedena u rejstiikového soudu Vv Praze pod spisovou znackou
B 1377. Hypermarket Tesco Jihlava se nachazi v okrajové ¢asti mésta ve sméru
na dalnici D1 na ulici Brnénska v blizkosti sidlist¢ Brezinova. Prodejni doba hypermar-

ketu je od Sesté hodiny ranni do dvanacté hodiny vecerni.
Nejblizsi konkurence, diskont Lidl, se nachazi ptiblizné 500 m od hypermarketu Tesco.
Dalsi konkurenéni jednotkou, ne jiz tak vyznamnou, jsou potraviny Gabinka, jejimiz
zakazniky jsou lidé nakupujici pouze zbozi denni potieby.

Obrazek 1: Mapa umisténi hypermarketu Tesco v Jihlavé
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Pii vjezdu do aredlu mize zékaznik zaparkovat na prostorném parkovisti, jehoz fady
jsou znaceny pismeny A — F. Parkovisté ma k dispozici mista uréena pro rodiny s détmi
a zékazniky s invalidnim postiZenim. Tato mista jsou situovana nejblize ke vchodu do
hypermarketu. V arealu hypermarketu v blizkosti kiizovatky Bfezinova a Okruzni se

nachazi ¢erpaci stanice Tesco s neomezenou dobou provozu.

Do prodejny lze vstoupit dvéma vchody, které zaroven slouzi jako vychody. V oblasti
vchodu jsou poskytovany informace o provozni dob¢ a identifikac¢nich tidajich. Rovnéz
jsou zde umistény zakazujici piktogramy. V meziprostoru pak mize zakaznik najit na-

sténné tabule s ak¢éni nabidkou a inzertni nasténku.
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Zakaznici mohou vyuzit nékolik druht ndkupnich kosikt a vozikli. Nakupni voziky jsou

umisténé v piistiescich na parkovisti nebo vedle vchodu do prodejny. V oblasti vstupu

do prodejny jsou k dispozici pfiru¢ni plastové kosiky, které jsou Vhodnéjsi pro mensi

nakupy.

4.1.1. Sou€asny model hypermarketu Tesco v Jihlavé

Dispozi¢ni feSeni prodejny predstavuje standardni obsluzny model, kde jsou paralelné

postavené ulicky s policemi po obou stranach a vstup ivychod je na stejném misté.

Nejsou zde nevyuzitd mista, zafizeni je uspofaddano rovnobézné s bocnimi sténami

a zakaznik je veden ur¢itym smérem.

Obrazek 2: Dispozi¢ni FeSeni hypermarketu Tesco Jihlava
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Zdroj: Vlastni zpracovani

A

Podle planu dispozi¢niho feSeni se potravinové zbozi nachazi spiSe v levé ¢asti hyper-

marketu na rozdil od pravé strany, ktera je vyhrazena pro nepotravinové zbozi. Akéni

zboZi je vystavené v hlavnich ulickach prodejny, pfedevsim u vchodu do hypermarketu

uprostied uli€ky. V prvni ¢asti se nachdzeji vyhradné akéni potraviny a dale potom ne-
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potravinové zbozi. Pro prezentované zbozi je vyuZzivan vertikdlni typ prezentace, popfi-

pad¢ tematicky typ.

Po vstupu do prodejny je po pravé strané umisténo V regalech nepotravinové zbozi po-
¢inaje knihami akonce elektronikou. Do oddéleni elektroniky vchazeji zakaznici
za ucelem planované koupé, proto je tento sortiment umistén az na konci budovy. Zbozi
je vystavovano v ne€kolika policovych regalech bézného typu. Sekce peciva je umisténa
na protilehlé stran¢ od vstupu a nuti zakazniky projit celou hlavni ulickou kolem ak¢ni-
ho zbozi. Vedle piepravnich beden s peCivem je umisténa pekarna spolu s grilem
a jidelnim koutem. Sortiment ovoce a zeleniny je vystavovan v dopravnich bednach ve
dvouuroviiovém regale. V ramci pultového prodeje je mozné zakoupit syry, lahtidky
a maso. Zakladni potraviny jsou umistény za oddélenim ovoce a zeleniny, aby zakaznik
musel projit celym hypermarketem. Po celé levé strané prodejny se rozprostira sorti-
ment napoju, ktery je vregalech ¢i napaletach. OblecCeni a doplinky lze prohlizet
na raminkach zavésenych na podlouhlych ¢i kruhovych stojanech. Samoziejmosti jsou

zkuSebni kabinky.

Prodejna ma k dispozici celkem 19 pokladen a 4 samoobsluzné. Vedle pokladen se vy-

kupuji lahve a pfi vstupu do prodejny je mozné se dotazat u informac¢niho pultu.

V budové Tesco ma zakaznik moznost navstivit idalsi obchody a sluzby. V levém
spodnim rohu je 1ékarna Dr. Max spolu s kvétinaistvim. Naproti pokladnam akvarium
Chovatel, Tabak, obleceni Kocman, prodejna s pyrotechnikou, sportovni potieby
Street & Sportswear, Space mobil a nehtové studio Pinky. Vedle samoobsluznych po-
kladen lze zajit do vinotéky, sménarny a prodejny Oresi. Hlavni a nejvétsi prostor pak

zaujima restauracni zatizeni Empire.
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4.2. Dotaznikové sSetreni

4.2.1. Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Celkovy pocet respondentd byl 226 = 215 vyplnilo elektronicky dotaznik a 11 bylo do-

tdzano tvari v tvar. Dotaznik je uveden v seznamu piiloh jako Ptiloha 1: Dotaznik.

Graf 2: Jak vnimate z Va$eho pohledu hypermarket Tesco v Jihlavé

1. Jak vnimate z VaSeho pohledu hypermarket Tesco v Jihlavé?
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Z celkového poctu odpovédi respondentii Ize fici, Ze zakaznici jsou s hypermarketem
spokojeni. Celkem 74 % (169) respondentt reagovalo pozitivné a naopak pouze 57 od-
povédélo negativné. Nejvice respondentit odpovédélo hodnocenim 5 a 6 (55 responden-
ti), tedy Ze jsou spise spokojeni nez nespokojeni s hypermarketem Tesco. Primérné

hodnoceni respondenti o vnimani hypermarketu Tesco v Jihlavé je 5,4,
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2. Nakupujete i v jinych obchodnich jednotkach v Jihlavé?
Graf 3: Nakupujete i v jinych obchodnich jednotkach v Jihlavé
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Zdroj: Vlastni vyzkum

U otazky, zda zakaznici nakupuji i u jiné obchodni jednotky uvedlo nejvice respondentt
Albert (145). Na druhém misté se stal s celkovym poc¢tem odpovédi Kaufland s poétem
120, tfeti skon¢il Lidl se 118 respondenty a jako Ctvrty Interspar se 109 respondenty.
Mezi dalsi obchodni jednotky patiily Billa a Penny. Zajimavosti je, Ze pouze jeden ¢lo-
vék uvedl, Ze nakupuje u malych prodejct, atudiZz nenavstévuje velké maloobchody

a pouze jeden respondent navstévuje vyhradné Tesco.
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3.V ¢em je obchodni jednotka/y lepsi neZ hypermarket Tesco v Jihlavé?

Graf 4: V &em je obchodni jednotka/y lep$i neZ hypermarket Tesco v Jihlavé

V ¢em je obchodni jednotka/y lepSi nez
hypermarket Tesco v Jihlavé?
80 70
2
S 50 44 36
5 40 25
30
% 20 10 I 12 14 o
S 10 - I
Q0
& &@ o&} & 008} N S P g Qoé‘
BN & g N '\ NS L
\Y N ol > ¥ & &
& st 3 > S Q¢
x°© N ¢
O,Q(; QQ/

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z otazky ¢. 3 vyplynulo, Ze zdkaznici nejCastéji navstévuji jiné obchodni jednotky
z dtivodu vzdalenosti od svého domova, prace ¢i Skoly. Tuto odpoveéd uvedlo 70 re-
spondentt. Dal$im zavaznym divodem jsou niZsi ceny, 44 respondentt. Tieti nejcastéj-
§i odpovédi je Siroky vybér sortimentu, takto odpovédélo 36 respondentl. Za zminku
stoji jeSté odpoveéd’ , kvalita®, kterou zvolilo 25 respondentt. Mezi dalsi odpovédi patii
napf. piehlednost (17 respondentil), provozni doba (14) a velikost jednotky (12 respon-
dentl). Nejméné Castou odpovédi pak je obchodni personal (10 respondentt). Na tuto

otazku neodpovédélo 39 respondentt.
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4.  Co ma na Vase nakupni chovani nejvétsi vliv?

Graf 5: Co ma na Vase nakupni chovani nejvétsi vliv
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Zvysledki je patrné, Zze zakaznici jsou nejvice ovlivnéni cenou, kterou zvolilo
z celkového poctu (226) 91 respondentd. Za dulezité povazuji také znalost produkti,
41 dotazanych. Nekteti zakaznici jsou ovlivnéni momentalni naladou (36) a zivotnim
stylem (35). Naopak odpovéd’ ,,reklama®, zvolilo pouze 5 respondenti, z ¢ehoz vyply-
va, ze nema velky vliv najejich ndkupni chovani. MoZnost ,,jiné* zaskrtlo 18 respon-
dentt ajako ptiklad nejcastéji uvedli polohu hypermarketu, kvalitu sortimentu nebo

dostupnost.
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5.  Jak ¢asto nakupujete v hypermarketu Tesco v Jihlavé?

Graf 6: Jak ¢asto nakupujete v hypermarketu Tesco v Jihlavé
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Na zéklad¢ odpovédi z celkového poctu 226, respondenti nejcastéji nakupuji 1 krat me-
si¢n€. Tuto odpoveéd’ zvolilo 137 dotazanych. Jedenkrat rocné nakupuje 46 respondenti
ao 10 méné tj. 36 dotdzanych 1-3 krat tydné. Pouze 6 respondenti uvedlo,
ze v hypermarketu Tesco nenakupuje vibec a 1 ¢lovék nakupuje denné. Z celkového
vysledku vyplyva, Ze zdkaznici v hypermarketu Tesco provadéji velké nakupy s cilem

tvorby zasob zejména v obdobi Vanoc nebo Velikonoc.

6. Co nakupujete nejcastéji v hypermarketu Tesco v Jihlavé?

Graf 7: Co nakupujete nejéastéji v hypermarketu Tesco v Jihlavé
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Podle respondentii je nejcastéji v hypermarketu nakupovano pecivo, které zvolilo
131 dotazanych. Nasledné to jsou napoje (115) a obleceni (104). Tésné pod hranici sta
respondenti zvolili ovoce a zeleninu (96) a mlééné vyrobky (92). Na moznost ,,jiné*
odpovédelo 13 respondentii a jako ptiklad uvadéli zviteci stravu, détské potieby, slané
a sladké produkty, domaci potieby nebo drogerii. Na otazku neodpovédélo 14 respon-

dentt.

7. Vyuzivali byste multikanalovy prodej pri nakupu v hypermarketu Tesco
v Jihlavé?

Graf 8: VyuZivali byste multikanalovy prodej p¥i nakupu v hypermarketu Tesco v Jihlavé
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Z celkového poctu respondentli 226, odpovédélo natuto otdzku 220 dotazanych.
Po celkovém souctu odpovédi ,,spiSe ne* a ,,ne (122) lze fici, Ze potencionalni zakazni-
ci by tuto sluzbu nevyuzivali. K tomuto faktu se ptiklani i 24 respondenti, které tento
druh prodeje nezajima. Pouze 17 respondentii by tuto sluzbu vyuzilo urcité a 57 spise

ano.
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8. Do jaké miry souhlasite s usporadanim a umisténim regali v hypermarketu
Tesco v Jihlavé?

Graf 9: Do jaké miry souhlasite s uspofadanim a umisténim regali v hypermarketu Tesco v Jihlavé
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Na otdzku zda souhlasi s uspotadanim a umisténim regalti v hypermarketu odpovédélo
60 respondenttl, Ze zcela souhlasi. Casteéné souhlasi 128 respondentii. D4 se tedy fici,
ze respondenti pIné souhlasi s rozloZzenim regali v hypermarketu Tesco v Jihlavé. Pouze

24 respondentli ¢astecné nesouhlasi a 8 respondentii zcela nesouhlasi. Na tuto otazku

neodpovédelo 6 respondentd.

9.  Prochazite pi¥i nakupu cely hypermarket Tesco v Jihlavé?

Graf 10: Prochazite p¥i nakupu cely hypermarket Tesco v Jihlavé
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Pocet respondenttl, ktefi odpoveédéli ,,spise ne a ,,ne” je celkem 145 tj. 66 %. Z otazky
¢. 9 lIze tedy vydedukovat, ze respondenti neprochazi cely hypermarket Tesco. Ale je
zde i velky pocet respondentu, ktefi odpovedéli ,,spise ano* tj. 29 % (63 respondenti).
Vysvétlenim muze byt, Ze zakaznici jsou zvédavi a pozoruji a hledaji zmény sortimentu.
Pouze 5 % respondentil tj. 12 prochazi pii nakupu cely hypermarket. Z celkového poctu

226 respondentli neodpovédélo na otazku €. 9 pouze 6.

10. Pokud byste mohli néco zménit, co by to bylo?
Z celkového poctu respondentti, by 83 neménilo hypermarket Tesco v Jihlavé vibec.
Zékaznici jsou tedy s hypermarketem Tesco vcelku spokojeni. Dalsich 31 respondentti
odpovédelo, ze nevi. Lze tedy fici, ze by nejspiSe také neménili nic nebo pouze ur€ité

malickosti, které nemaji velky vliv na jejich nakup.

Nekteti respondenti (24) by uvitali vétsi ptehlednost v umisténi regalti a zbozi. Chybéji
jim napt. cedule s napisy, podle kterych by se Iépe orientovali v prostoru. Dale by na-
v§tévnici Tesca uvitali leps$i umisténi zakladnich potravin blize ke vchodu (11),
aby nemuseli prochazet cely hypermarket. Necekané odpovédélo 9 respondentu, kte-
i by nejradéji snizili ceny celého sortimentu hypermarketu Tesco. Pouze o jednoho
respondenta méné by 1épe uspotadalo oddéleni obleceni nebo by ho umistili do jiné ¢as-

ti obchodni jednotky pro zkraceni cesty k pokladni zoné.

Oddéleni peciva by nékteti zdkaznici umistili blize k pokladnam, aby nemuseli procha-
zet hlavni Casti hypermarketu Tesco a uSetfili ¢as. Rovnéz pevné uspotradani zbozi by
zakaznikiim vyhovovalo vice a zajiSt'ovalo rychlejsi orientaci po prodejni plose. Zakaz-
niklim by také vyhovovalo vice otevienych pokladen a zlepSeni kvality nabizenych vy-
robkl, pfedev§im masnych. Jako dalsi pfipominky uvadéli respondenti napf. obnoveni
nonstop provozu, zlepSeni oddéleni s napoji, drogerii, elektronikou nebo oddélenim pro
zvitata, lepSi oznaceni sortimentu nebo zahrnuti bio potravin a zdiraznéni Ceskych vy-

robktli. Na tuto otazku neodpovédélo celkem 12 respondentti.

34



11. Pohlavi?
Graf 11: Pohlavi
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Dotaznikového Setfeni se zlcastnilo celkem 226 respondentil, z toho bylo 161 Zen tj.
71% a 65 muzu tj. 29 %. Mizeme tedy necekané potvrdit, ze vice nakupuji Zeny
nez muzi.

12. Vékova kategorie?
Graf 12: V&kova kategorie
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Ve vékové struktutie pod 18 let bylo celkem 71 respondentt, tj. 31 % z celkového poctu,
dale skupina od 19 do 30 let byla zastoupena celkovym poctem 124 respondentu, tj.
55 %, ve véku 31-40 let 14 dotazanych, tj. 6 %. DalSich 11 respondentti ve véku 41
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az 50 a ve veéku 51-60 let byly 4 respondenti tj. 2 %. V posledni kategorii od 61 a vice
let byli dotazani 2 zakaznici, tj. 1 %.

Vysledkem tak je, Ze nejvice nakupuji lidé v hypermarketu Tesco v Jihlavé v produk-
tivnim véku, tedy od 19 az do 30 let. Druha nejvétsi pocetné zastoupena skupina je
do 18 let, tedy studenti. Duchodovy vék je zastoupen minimalné, lze predpokladat,
ze rad&ji nakupuji v mensich nebo jinych obchodnich jednotkéach.

13. Dosazené vzdélani?

Graf 13: Dosazené vzdélani
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Z celkem oslovenych 226 dotazanych bylo nejvice respondenti se stiedoskolskym
vzdélanim s poctem 106, tj. 47 %, dale nasledovalo zékladni vzdélani — 50 respondent,
tj. 22 %, dale bylo osloveno 44 (19 %) vysokoskolsky vzdélanych a 23 lidi se stiedo-

Skolskym vzd€lanim bez maturity, tj. 10 %, 3 s vy$§im odbornym vzdélanim, tj. 1 %.
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14. Pocet osob v domacnosti?

Graf 14: Pocet osob v domacnosti

Pocet osob v domacnosti?
100 90
=
= 80
>
55
§ 60
g 7 .
o)
: I
[<] 20 11
[- %
o N
1 2 3 4 Vice
Pocet élenti v domacnosti

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na zéklad¢ dotaznikového Setteni z celkového poctu 226 respondentti, vysly néasledujici
udaje o poctu osob v jedné domacnosti. Nejpocetnéjsi je skupina o 4 ¢lenech (90), dale
tficlennd domécnost (55). V domacnosti o dvou ¢lenech Zije 37 respondentli a vice nez

4 0soby v domacnosti uvadi 33 respondentti. Osaméle zije 11 dotazanych.

15. Misto trvalého bydlisté?
Z celkového poétu dotazanych byli vSichni respondenti z kraje Vysocina az na jednoho
z kraje Jihomoravského z Brna. Celkem bylo 183 respondentt z Jihlavy a8 z Polné.
Mezi dalsi obce, odkud pochazeli dotazani, byly napf. Havli¢kav Brod, Luka nad Jihla-

vou, Brtnice, Puklice, Pocatky atd.

4.2.2.Vzajemny vztah mezi otazkami

Na zaklad¢ Chi-kvadrat testu o (ne)zavislosti proménnych bylo zjisténo pét vztaht, kte-
ré maji hladinu vyznamnosti mensi nez je 5 % chyba. Pomoci Adjustovaného residua
a poté odvozeného znaménkového schématu odchylek byly zjistény tii souvislosti (vy-
sokd, stfedni a nizkd) mezi kategoriemi nezavislé a zavislé proménné. BohuZzel nelze
tento test brat Gplné spolehlivé, jelikoz u nékterych moznosti je méné jak 5 odpovédi

nebo nejsou uvedeny viibec.
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1.  Jak ¢asto nakupujete v hypermarketu Tesco v Jihlavé? * VEk?

Graf 15: Jak ¢asto nakupujete v hypermarketu Tesco v Jihlavé? * VEk
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Na zaklad¢ vysledku Chi-kvadrat testu 0,006, mizeme zamitnout nulovou hypotézu. Pti
pouziti Adjustovaného residua a na jeho zaklad¢ utvoreného znaménkového schématu
Ize konstatovat 2 zavislosti. Prvni vysoka zavislost uvadi, ze 7,1 % lidi ve véku 31-40
let nakupuje v hypermarketu Tesco v Jihlavé denné. Druha stiedni zavislost piedstavuje
18,2 % zéakazniku ve véku 41 - 50 let s mozZnosti, Ze nikdy nenavstévuji hypermarket

Tesco v Jihlaveé a naopak dévaji prednost jiné obchodni jednotce.
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2.  Pocet osob v domacnosti? * Vék?

Graf 16: Polet osob v domacnosti? * VEk
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Vysledek Chi-kvadrat testu vysel 0,001. Lze tedy zamitnout nulovou hypotézu.
Z vysledkt znaménkového schématu odchylek mi vysli 3 zavislosti. Vysoka zavislost je
mezi vékem do 18 let a4 ¢leny domacnosti. Z celkového poctu respondenttt do 18 let
tak odpovédeélo 60,6 %. Stredni zavislost zastupuje 31,5 % vsech respondentt ve véku
19-30 let, kteti bydli v domacnosti o tfech ¢lenech. V nizké zavislosti ve vékové katego-
fici, ze lidé do 18 let ziji v klasické 4 ¢lenné rodin€ a od 19 do 30 bydli bud’ v paru,

V tfi¢lenné rodiné.
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3. Pocet osob v domacnosti? * Vzdélani?

Graf 17: Pocet osob v domacnosti? * Vzdélani
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z vysledku pravdépodobnostniho testu Chi-kvadrat mi vyslo 0,006, tedy méné nez 5 %
chyba. Pomoci Adjustovaného residua a pfepsanim na znaménkové schéma odchylek
byly stanoveny 4 zavislosti mezi kategoriemi. Ve stiedni zavislosti Zije v kategorii lidi
se zakladnim vzdélanim ve ctyiclenné domacnosti 58 % respondentli. Na zaklad¢ nizké
zavislosti lze fici, ze 27,3 % z vysokoskolsky vzdélanych bydli bud’ samo, nebo v paru

(11,4 %). Podobné je tomu i u lidi s vy$s§im odbornym vzdélanim, kde 66,7 % z nich pii

nizké zavislosti bydli v paru.

40




4.  Pokud byste mohli néco zménit, co by to bylo? * VEk?
Chi-kvadrat pravdépodobnostniho testu v zavislosti mezi témito kategoriemi vysSel
2,4 %. Za vyuziti Adjustovaného residua mi vysli 4 vysoké zavislosti a 1 nizka zavis-
lost. Z vysledkd prvni a tieti vysoké zavislosti by zakaznici ve véku 51 az 60 let vice
uvitali nizké ceny, vice otevienych pokladen, zlepsili kvalitu nékterého zbozi, presunuli
zékladni potraviny blize ke vchodu a zachovali stalost nabidky spolu se zlepSenim pie-
hlednosti regald. V tomto vékovém rozmezi zvolilo obé moznosti 25 %. Dalsi dvé vy-
soké zavislosti hovoii o tom, ze 7,1 % a 35,7 % zakaznik( ve véku 31-40 let by presu-
nuli oddéleni hrac¢ek dal mimo zorné pole déti a zlepsili prehlednost regalt. Nejnizsi
zavislost poukazuje na to, Ze 4,8 % zakaznikt ve véku 19-30 let by nejradéji piesunuli

oddéleni peciva blize ke vchodu. Posledni vysoké zavislost tikd, Ze 9,1 % lidi ve véku

41-50 let by neménili nic, protoze se o to nezajimaji.

5.V ¢em jsou OJ lepsi nez hypermarket Tesco v Jihlavé? * VEk?
Pti vypocétu Chi-kvadrat testu mi vyslo 1,6 %, tedy mensi hodnota nez 5 % chyba. Pti
vyuziti znaménkového schématu na uréeni kategorialni zavislosti mi s nizkou zavislosti
2,8 % zakaznikl pod 18 let urcili jako nedostatky hypermarketu kvalitu zbozi a vysoké
ceny. S nizkou zavislosti 8,1 % respondenti Ve vékové kategorii 19-30 let oznadili jako
nedostatky provozni dobu hypermarketu. Za dal$i nedostatky hypermarketu Tesco ve
veéku od 31-40 let, tj. celkem 42,8 % zakaznikt v tomto v€ku, stanovili jako nedostacu-
jici celkovou piehlednost maloobchodu, uvitali by vétsi vybér sortimentu, ochotnéjsi
obchodni personal, velikost jednotky a kvalitu zbozi. Vysoka zavislost je také me-
zi moznostmi, velikost jednotky a velky vybér zbozi. Zakaznici ve véku 51-60 let, tj.

25 % v tomto vékovém rozmezi, oznacili tyto moznosti jako nedostacujici.
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4.2.3. Shrnuti dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setfeni probihalo nahodilym vybérem jak formou elektronickou tak for-
mou tvaii v tvaf. Celkovy pocet respondentti byl 226, z toho 215 vyplnilo elektronicky

dotaznik a 11 bylo osloveno osobng.
Na zaklad¢é odpovédi byl sestaven profil zdkaznika Tesca:

e 2/3 zakaznikli hypermarketu Tesco Vv Jihlavé tvoii Zzeny ve véku 19 az 30 let

se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou a sdileji domacnost o 4 ¢lenech.

e Zakaznici Tesca reaguji na hypermarket v Jihlavé spiSe pozitivné. Nejvetsi
konkurenci, kterou navstévuji zdkaznici Tesca je hypermarket/supermarket
Albert a na druhém misté hypermarket Kaufland. Diivodem pro¢ navstévuji

tyto maloobchody je jejich vzdalenost a nizsi ceny.

e Konzumenti Tesca vV Jihlavé navstévuji hypermarket 1 krat mési¢né
a na jejich nakupni chovani ma nejvétsi vliv cena nabizeného zbozi. Nejcasté-

Ji nakupuji pe¢ivo a dale napoje.

e Spotiebitelé¢ vyslovili ¢asteCny souhlas s dispozicnim feSenim maloobchodu

a nejspiSe by neménili nic kromé zlepSeni prehlednosti, pro lepsi orientaci.

e Zakaznici také spiSe neprochazeji cely aredl hypermarketu Tesco

a multikanalovy prodej by spiSe nevyuzivali.

4.3. Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza ¢.1.: Dispozi¢ni FeSeni a jeho prvky jsou zakazniky hypermarketu

Tesco v Jihlavé vnimany pozitivné.

Tato hypotéza byla potvrzena z vyplyvajicich vysledkl dotaznikového Setieni. S dispo-
zitnim fteSenim zdkaznici souhlasi. Potvrzeni této hypotézy lze taktéz konstatovat
na zéklad¢é toho, Ze vétSina respondenti vnima celkovy hypermarket Tesco v Jihlave
spiSe pozitivné. Nejvice jsou zakaznici ovliviiovani Ciniteli, mezi které fadime cenu,
mnozstvi nabizeného zbozi, obchodni personal, rozmisténi regalti, velikost jednotky,

provozni dobu a kvalitu.
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Hypotéza ¢.2.: Zikaznici hypermarketu Tesco jsou spiSe Kkonzervativni

a neadaptovatelni.

Hypotézu mohu potvrdit na zakladé vychozich vysledku z dotaznikového zjisténi. Za-
kaznikiim vyhovuje stala nabidka prodejnich technologii a jejich neménnost. Pii otazce
na multikanalovy prodej, jako jsou napf. mobilni aplikace nebo online prodej, by ho

vyuzivalo pouze 38 % respondentt.

Pti ndkupu zdkaznici smétuji ptimo pro potiebné zbozi. Maji tedy vytvofeny seznam
ke koupi a neprochazeji cely areal hypermarketu. Az 66 % respondentt spiSe neprocha-
zi nebo zcela viibec neprochazi hypermarket Tesco v Jihlave.
Hypotéza ¢.3.: Nejvice navstévovanou oblasti hypermarketu Tesco je zéna
peciva.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni je tato hypotéza potvrzena. Celkem 131 respondenti

z 212 odpovédé€lo, ze v hypermarketu nakupuji nejcastéji pecivo.
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4.4. Navrh nového modelu hypermarketu Tesco

Na zékladé poznatkd respondenti byl sestaven novy model dispozi¢niho feSeni hyper-
marketu, ktery by vice vyhovoval pozadavkim zakaznikd. Prvni zménou v planu je
vyména non food a food sortimentu zboZi ve skladech pro snazsi a rychlejsi dopliiovani
regall a znovu prodlouzeni provozni doby hypermarketu na non-stop. Celkovou zme-
nou prosla 1 prodejni plocha, kde potravinové zbozi je piimo u vchodu v pravé casti
hypermarketu a na strané levé je umisténo nepotravinové zbozi. Ak¢ni zbozi je nadale
vystavené v hlavnich ulickach prodejny, predevsim u vchodu do hypermarketu po levé
stran¢ ulicky.

Obrazek 3: Nové dispozi¢ni 'eSeni hypermarketu Tesco
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi vstupu do provozovny je po pravé stran¢ umisténo oddé€leni pro domaci mazli¢ky,
nasledovano regalem vyhradné pro bio potraviny a oddélenim ovoce a zeleniny. Dale
po pravé stran¢ za oddélenim ovoce a zeleniny je obsluzny pult lahtdek a syri.
V pravém hornim rohu jsou umistény mlééné vyrobky a mrazici boxy. Regély se za-
kladnimi potravinami jsou umistény po levé strané vstupu, a zboZi postupné piechazi
od potieb pro déti az k odde€leni s oblecenim. V hlavni ulicce rozdélujici spodni Cast

od horni je umisténo ak¢ni zbozi. V horni ¢asti se pak nachazi domaci potieby, napoje,
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alkoholické napoje a cukrovinky. Po celé levé strané prodejny se rozprostiraji regaly
S nepotravinovym sortimentem pocinaje sportovnimi potfebami az po hracky. Odd¢leni
hra¢ek je umisténo na piani zakaznikt do nejvzdalenéjsiho rohu prodejny, aby ho déti

nemohly tak snadno nalézt.

Zachovano zistalo pouze oddéleni masnych vyrobka a pe¢iva vzhledem k umisténi pfi-

pravnych a chladirenskych prostor. Stejné tak misto pro pekarnu, gril a jidelni kout.
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5.Zaver

Space management je neustale rozvijejicim se nastrojem k optimalizovani pohybu zbo-
zi, oddéleni a vytvareni pfijemné nakupni atmosféry pro zdkazniky v prodejné. Zakaz-
nik se tak citi spokojen, rad se vraci a prodluzuje pobyt v prodejné. Obchodni jednotka
muze ziskat vysoké postaveni v roli prodejce azaroven se stat piijemnym mistem
pro zakazniky. Samotny space management je podfizen celkové velikosti prodejny,
marketingovému planu spolec¢nosti a dispozici zbozi a funkénich z6n spolu
s technickym feSenim interiéru. Proto je mozné nalézt riznou variabilitu a vyuziti space

managementu u jinych obchodnich jednotek. (Golkova, 2013)

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace bylo zmapovani space managementu vybrané ma-
loobchodni jednotky, kterou je hypermarket Tesco a.s. v Jihlavé a navrzeni zmén inter-
pretovanych prostiednictvim nového modelu. Dikladné zmapovat souc¢asny model hy-
permarketu, dotaznikovym Setfenim se seznamit S nakupnim chovanim zakaznikt, po-
psat jejich spokojenost s dispozi¢nim feSenim obchodni jednotky a navrhnout novy mo-

del hypermarketu, ktery by zakaznikiim vyhovoval vice.

Na zakladé dotaznikového zjisténi byla sestavena obecna charakteristika zakaznika Tes-
ca. Nejvice navstévuji hypermarket Tesco Zzeny ve véku 19 az 30 let se stiedoSkolskym
vzdélanim. Zakaznici, ktefi nakupuji vtomto hypermarketu, bydli v domacnosti
se 4 Cleny, tudiz lze predpokladat, ze se jednd o klasickou 4¢lennou rodinu. Primérny
zakaznik Tesca navstévuje hypermarket 1 krat mési¢né, neprochazi cely prostor prodej-
ny a nejvice se zajima o ceny peciva a napoji. Obchodni jednotka ziskala od zakaznikt
pozitivni ohlasy ato nejen na dispozi¢ni feSeni maloobchodu, ale i na celkovy pohled
na prodejnu. Nejvétsi konkurence, ktera odvadi zakazniky do jinych maloobchodnich
jednotek, je hypermarket/supermarket Albert a hypermarket Kaufland. Divodem jejich
navstévnosti je jejich lepsi vzdalenost a nizsi ceny. V ptipadé zmén, na které upozornili
respondenti, se jednd o zlepSeni piehlednosti pro snazsi nalezeni zbozi. Celkové jsou

zadkaznici spiSe konzervativni @ nemaji radi zmény.

V maloobchodé Tesco v Jihlavé je standardni obsluzny model s maximalnim vyuZitim
mist tak, aby zakaznik byl veden urcitym smérem. Dispozi€ni feSeni je rozdéleno na dvé
casti. Na levé strané je food zbozi a na pravé stran¢ je non food zbozi. Akéni zbozi je
vystaveno v hlavnich ulickach prodejny. Po prave strané vchodu je umisténé nepotravi-

nové zboZzi od knih aZ po sortiment elektroniky. Oddéleni peciva je umisténo na proté;si
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stran¢ vstupu, kde je umisténa také pekarna spolu s grilem a jidelnim koutem. Oddéleni
ovoce a zeleniny se nachazi hned vedle odd¢€leni peciva v prepravnich bednach. Formou
pultového prodeje jsou vystavené syry, lahtidky a masné vyrobky. Zékladni potraviny
jsou zafazeny az za oddélenim ovoce a zeleniny, aby zakaznik byl nucen projit hyper-
market az na jeho konec. Leva strana prodejny je vénovana odd€leni napoji. Prostor

ptfed pokladnami je vyuzit pro nabidku obleceni a doplnkd.

Z dotaznikového Setfeni byl sestaven novy model, ktery by mél vice vyhovovat zédkaz-
nikim hypermarketu. Z celkového postaveni regalti zistalo zachovano jen oddéleni
masnych vyrobki apeciva ato z divodu piistupu k ptipravnym a chladirenskym pro-
stordm. Zménou prosly také sklady zbozi, kde doslo k jejich vymeéné. Prodejni plocha
zustala rozdélena na potravinovou a nepotravinovou ¢ast zbozi. Prava strana je obsaze-
na od zacatku odd€lenim pro domaci zvifata, regalem bio potravin a oddélenim ovoce
a zeleniny. Nasleduje obsluzny pult lahtudek asyrd, oddéleni mléénych vyrobkua
a mrazici boxy. Zakladni potraviny se nachazi nalevé stran¢ a po regalech ptechazi
od drogerie az Kk obleceni. Vrchni prostory jsou vytyCeny pro domaci potieby, napoje,
alkoholické napoje acukrovinky. Leva strana hypermarketu je uréena vyhradné

pro regaly s nepotravinovym zbozim.

Pfi celkovém hodnoceni space managementu zvoleného hypermarketu Tesco a.s.
v Jihlavé lze Fici, ze se shoduje s planem, ktery je nastaven pro cely fetézec Tesco,
kde je prioritni spravné rozvrzeni dispozi¢niho feSeni prodejny. Tomuto planu jsou pfi-
zpusobeny vSechny prvky space managementu, které se v tomto maloobchodé vyskytu-
Ji. Ve zkratce lze fici, Ze hypermarket Tesco Ipi na tom, aby zédkaznik pfi ndkupu musel
projit vétSinou odd¢leni, nez se dostane k pokladné. Pfi srovnani soucasné¢ho anové
navrzeného modelu jsou rozdily siln¢ znatelné, nahrazeni potravinové ¢asti nepotravi-
novou, zameéna skladl acelkové prestavéni regall. Podle mého nédzoru by Tesco
Vv Jihlavé témito zmé&nami pfislo s urcitosti o znacnou ¢ast zisku a to z diivodu piesunuti
zakladnich a nejvice potiebnych polozek blize ke vstupu. Zakaznik by tak prosel rychle
kolem zbozi, které by potieboval a hned by zavital k pokladnam a do oblasti, ve kterych
bézné nenakupuje, by se ani nedostal. Nové navrZzeny model by musel spliiovat urcité
podminky, aby se stal pfipustnym. Napi. vodici ¢ary na podlaze, které by zakaznika
navadély k danému oddéleni. Zakaznik by se mohl fidit témito ukazateli a neztracel by
¢as hledanim a ani by se necitil zmatené. Ptikladem jsou nemocnice v Motole, v Novém

Jicing atd., které tento prvek vyuzivaji s vysokou spolehlivosti a u¢innosti.
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Summary and keywords

Space management is constantly evolving tool for optimizing the movement of goods,
departments and creating a pleasant shopping atmosphere for customers in the store.
The customer feels satisfied and then they returns and prolongs their stay in the store.
Market store can get a high rank in the role of seller and become the nice place for cus-
tomers. The actual space management is part of the overall size of the store, marketing
plan of the company and the available products and functional zones along with the
technical solution of the interior. Therefore, it is possible to find different variability and

utilization of space management in others markets.

The main goal of my bachelor piece was to map the space management of selected retail
unit, which is Tesco hypermarket in Jihlava, and propose changes interpreted through
the new model. Thoroughly map out the current model of hypermarket, through the
questionnaire to get informed with the shopping behaviour of customers, describe their
satisfaction with the layout of market and propose a new model of hypermarket, which

would be better for customers.

Based on the questionnaire was made general characteristics of the customer of Tesco.
The most visiting Tesco hypermarket customers are women aged 19-30 years with sec-
ondary education. Customers who visit this hypermarket, lives in a house with 4 mem-
bers, therefore we can assume that it is a typical family. The average customer visits
Tesco hypermarket one times a month, does not pass the all area store and the most in-
terested in the price of pastry and drinks. Market unit received positive feedback from
customers about the layout of the layout and also about the overall view of the store.
The biggest competitions that customers visit are the hypermarket / supermarket Albert
and hypermarket Kaufland. The reasons are their better location and lower prices.
Change, which has been reported by respondents, is to improve the clarity to find goods.

Overall are customers conservative and do not like changes.

The retail Tesco in Jihlava has a standard utility model with the maximum use of the
places and leads the customers in a certain direction. The layout is divided into two
parts. On the left side are food products and on the right side are non food products.
Action goods are in the main streets of shop. On the right side of the entrance is non-
food goods started from books to electronics products. Pastry is located on the opposite

side of the entry, where is also a bakery with barbecue and dining area. Department of
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fruits and vegetables is place next to the bakery department in boxes. In form of retail
counters are showed cheeses, deli and meat products. Basic foods are behind to
a department of fruits and vegetables. The left side of the store is preferred for drinks.

The largest area of clothing and accessories are displayed in front of the cash desks.

From the questionnaire was made new model, which should satisfy more customers of
hypermarket. From the overall positions of the shelves are same only meat department
and bakery products because of access to preparatory and refrigerated spaces. Ware-
houses were changed too, where they were exchanged. Sales area stayed divided into
food and non-food goods section. The right side is occupied from the beginning by the
department for pets, bio food and by department of fruits and vegetables. Delicacies and
cheeses, milk products and freezers are after that. Basic food is on the left side. The
upper areas are for household appliances, drinks, alcoholic drinks and sweets. The left

side of the hypermarket is special for shelves with non-food goods.

Space management of the Tesco hypermarket in Jihlava have a typical plan that is set up
for the whole chain Tesco, where is a priority layout of the store. All the elements of
space management in hypermarket are adapted to this plan. We can say that the hyper-
market Tesco cling on to the situation where customers when had to go through the all
store. When we compare the current and the new model, the differences are very big,
replacement of non-food and food section, exchange of warehouses, and total rebuilding
shelves. With certainty we can say that Tesco in Jihlava by these changes lost more
earnings by the moving basic and most needed items closer to the entry. The customers
would have passed quickly around the products, which would need to and after would
go immediately to cash desks. The new model would have to have certain conditions to
become allowable. For example lead lines on the floor that the customers guided to de-
partments. The customers should be able to guide these indicators and would not waste
time searching for and would not felt confused. Hospitals Motol, Novy Ji¢in, etc., they
used those elements with high reliability and efficiency.

49



Keywords

For the bachelor piece I chose following keywords:

space management,
shopping atmosphere,
questionnaire,

layout,

customer

50



10.

11.

12.

13.

14.

Seznam pouzitych zdroju

ABZ.cz: slovnik cizich slov. Vysledky hledani vyrazu merchandising. [online].
In ABZ.cz: slovnik cizich slov, c2014 [cit. 2014-02-13]. Dostupné z
WWW:<http://slovnik-cizich-

slov.abz.cz/web.php/hledat?typ_hledani=prefix&cizi_slovo=merchandising>.

Adam, J. (Eds.). (2000). Anglicko-cesky ekonomicky slovnik s vykladem, vyslov-

nosti a ceskym rejstiikem. Voznice: Leda.
Bouckova, J. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck.

Brown, A. Chapter 6. Consumer Buying Behavior Notes: Types of Consumer
Buying Behavior [online]. 2008 [cit. 2014-02-17]. Dostupné z:
http://www.udel.edu/alex/chapt6.html

Cimler, P., & Zadrazilova, D. et al. (2007). Retail management. Praha: Ma-

nagement Press.

Cimler, P. (1994). Provozni strategie obchodnich firem. Praha: Vysoka skola

ekonomicka.
Cimler, P. (1997). Retail management. Praha: Vysoka $kola ekonomicka.

Foxall, G. R., Goldsmith, R. E., & Brown, S. (Eds.). (2006). Consumer psycho-
logy for marketing. Oxford: Thomson Learning.

GfK. Segmentace nakupniho chovani: trend i pfilezitost. [online]. In Marketin-
gové noviny.cz, c2001-2014 [cit. 2014-02-24]. Dostupné z WWW:

<http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_1062/>.

Golkova, 1. (2013). Nakupni atmosféra ve vybrané maloobchodni jednot-
ce (Diplomova prace). Ceské Budgjovice: JCU.

Hammond, R. (2005). Chytie vedend prodejna. Praha: Grada Publishing.
Heskova, M. (2006). Category management. Praha: Profess Consulting.

Incoma GfK. TOP 10 ¢eského obchodu [online]. In Incoma Gfk: Tiskové zpravy,
c2014 [cit. 2013-7-27]. Dostupny z WWW:
<http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1217&Ing=CZ&ctr=203>.

Jobber, D. (2001). Management prodeje. Praha: Computer Press.

51



15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

Kotler, P. (Eds.). (2001). Marketing management. Praha: Grada Publishing.

Kozel, R., Mynarova, L., & Svobodova, H., (2011). Moderni metody a techniky

marketingového vyzkumu. Praha: Grada Publishing.

Levy, M., & Weitz, B. A. (Eds.). (2009). Retailing management. New Work,
N.Y: McGraw-Hill/Irwin.

Mowen, J. C. (1987). Consumer behavior. London: Collier Macmillan.

Pavlecka, V. Uvod do podpory prodeje [online]. In Marketing journal, c2004-
2013 [cit. 2013-07-11]. Dostupné z WWW: <http://www.m-
journal.cz/cs/podpora-prodeje/uvod-do-podpory-prodeje _ s282x432.html>.

Prazska, L., & Jindra, J. et al. (Eds.). (2002). Obchodni podnikdani. Praha: Ma-

nagement Press.

Tesco Stores CR A.s. [online]. In Mapy Google, c2014 [cit. 2014-4-17]. Dostup-
ny z WWW: <https://maps.google.cz/maps?ie=UTF-
8&(q=Tesco+Stores+%C4%8CR+A.s.&fbh=1&gl=cz&hqg=tesco&hnear=0x470d1
a433857ab8f:0x400af0f66152a00,Jihlava&cid=4297496482494341352&ei=q-
4\VU9bdDueh4gSS1YDQBQ&sqi=2&ved=0CKUBEPWSMAS>.

Tesco Stores CR a.s. Historie TESCO | na viem zaleZi [online]. In Tesco, c2014
[cit. 2013-7-27]. Dostupny z WWW: <http://www.itesco.cz/cs/tesco-V-Cr/o-

nas/historie/>.

Tesco Stores CR a.s. Profil TESCO | na viem zaleZi [online]. In Tesco, c2014
[cit. 2013-7-27]. Dostupny z WWW: <http://www.itesco.cz/cs/tesco-v-cr/o-

nas/profil/>.

Schifman, L. G. (2004). Ndkupni chovani. Praha: Computer Press.
Svarcova, M. (2012). Marketing. Zelene¢ u Prahy: Profess Consulting.
Tellis, G. J. (2000). Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing.

Turéinkova, J. (2011). Ndkupni chovdni obyvatel Ceské republiky v procesech

integrace a globalizace. Brno: Mendelova univerzita v Brng.

Vojtko, V. (Ed.). (2012). Myslenkové mapy k marketingovému vyzkumu. Ceské
Budé¢jovice: StudujChytie.cz.

Vysekalova, J. (2011). Chovani zdkaznika. Praha: Grada Publishing.

52



30.  Zamazalova, M. (2009). Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing.

53



lll. Seznam obrazku a grafu

Obrazek 1: Mapa umisténi hypermarketu Tesco v Jihlave........cccovviiiiiiiiiiiiiicii, 24
Obrazek 2: Dispozi¢ni feseni hypermarketu Tesco Jihlava........cccccocoevviiiiiiniiiiniiinnn, 25
Obrazek 3: Nové dispozicni feSeni hypermarketu TeSCO ......c.ocovvvviriiiiiiiiiiiicicces 44
Graf 1: Proces marketingového VyzKumu ..........ccccevvveiiiieiiese e 19
Graf 2: Jak vnimate z Vaseho pohledu hypermarket Tesco v Jihlave..........ccccovvveiinnne 27
Graf 3: Nakupujete i v jinych obchodnich jednotkach v Jihlave..........cccoveviiniinnnnnn, 28
Graf 4: V ¢em je obchodni jednotka/y lepsi nez hypermarket Tesco v Jihlavé.............. 29
Graf 5: Co ma na Vase nakupni chovani nejvetSi vIiv ..., 30
Graf 6: Jak Casto nakupujete v hypermarketu Tesco v Jihlave.........cccooeviiiiiiiiiinnn, 31
Graf 7: Co nakupujete nejéastéji v hypermarketu Tesco v Jihlave........cccovvviiiiiinennnnn, 31

Graf 8: Vyuzivali byste multikanalovy prodej pii ndkupu v hypermarketu Tesco v

JTRLAVE ..o 32
Graf 9: Do jaké miry souhlasite s uspofadanim a umisténim regalti v hypermarketu

TESCO V JTNIAVE. ...ttt bbbt be e nnee s 33
Graf 10: Prochézite pii nakupu cely hypermarket Tesco v Jihlave ...........cccceviiininnn. 33
Graf 11: PORIAVI ..o e 35
Graf 12: VEKOVA KateOTIC.......oiiiiiiiiiiciiiii e 35
Graf 13: D0sazené VZACIANT ............cooiiiiiiii i 36
Graf 14: Pocet 0SOb V AOMACNOSTT .....vvevviiiieriiieiee e 37
Graf 15: Jak casto nakupujete v hypermarketu Tesco v Jihlaveé? * VEk ........cccvvevinnnn, 38
Graf 16: Pocet 050b v domAacnosti? * VEK......c.cocvviiiiiiiiiiiieiii e 39
Graf 17: Pocet 0sob v doméacnosti? * Vzdelani..........cccooveiiiiiiiiiiiiic e 40

54



V. Seznam pfriloh

o o) a7 T 1017212 s ¥ 1A 27

55



V. Pfilohy

Piiloha 1: Dotaznik

Dotaznikové Setreni

Dobry den,

prostfednictvim tohoto dotazniku bych Vas chtél pozadat o spolupraci na vyzkumném
Setfeni, jehoz cilem je zjistit jak jsou zdkaznici spokojeni s rozloZzenim a umisténim re-
gall v hypermarketu Tesco v Jihlavé a na zaklad¢ VasSich odpovédi navrhnout optimalni
prostorové usporadani hypermarketu. Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bude podkla-
dem k mé bakalai'ské praci na téma Space management v ramci oboru Obchodni podni-

kani - Retail management. Odpovidejte prosim pravdivé. Bude zachovdna anonymita

Vasich sdéleni.

Dé&kuji za spolupraci.

1/15

Jak vnimate z Vaseho pohledu hypermarket Tesco v Jihlavé?

Zakrouzkujte jednu mozZnost.

Negativné 1234561738 Pozitivné

2/15

Nakupujete i v jinych obchodnich jednotkach v Jihlavé?

Mizete zaskrtnout vice moznosti. U odpovédi ,,Jiné* uved’te priklad.

[

I I B B A

3/15

Lidl
Kaufland
Interspar
Albert

Jiné:

V ¢em je obchodni jednotka/y lepSi nez hypermarket Tesco v Jihlavé?

Oteviend odpoved'.
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4/15
Co ma na VaSe nakupni chovani nejvétsi vliv?
Zaskrtnéte jednu moznost. U odpovédi ,,Jiné* uved’te piiklad.
o Cena
o Reklama
o Momentalni nalada
o Znalost produkt
o Zivotni styl

o Jiné:

5/15
Jak ¢asto nakupujete v hypermarketu Tesco v Jihlavé?
ZaSkrtnéte jednu moznost. Pokud jste zaskrtli ,,Nikdy*, ptejdéte na otazku ¢. 11.
o Denné
o 1-3 krat tydné
o 1 krat mési¢né
o 1 krat rocné

o Nikdy

6/15

Co nakupujete nejcastéji v hypermarketu Tesco v Jihlavé?

Mizete zaskrtnout vice moznosti. U odpovedi ,,Jiné* uved’te priklad.
[J Obleceni

Elektroniku

Pecivo

Népoje

Ovoce a zeleninu

MIécné vyrobky

Masné vyrobky

e e O A A

Jiné:
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7/15
Vyuzivali byste multikanalovy prodej p¥i nakupu v hypermarketu Tesco
v Jihlavé?
(Multikanalovy prodej = online potraviny, mobilni aplikace, ndkupni seznamy)
ZaSkrtnéte jednu moZnost.

o Ano

o SpiSe ano

o SpiSene

o Ne

o Nezajima mé to

8/15
Do jaké miry souhlasite s usporadanim a umisténim regali v hypermarketu Tesco
v Jihlavé?
Zaskrtnéte jednu moznost.
o Zcela souhlasim
o Castend souhlasim
o Casteéné nesouhlasim

o Zcela nesouhlasim

9/15
Prochazite pri nakupu cely hypermarket Tesco v Jihlavé?
Zaskrtnéte jednu moznost.

o Ano

o SpiSe ano

o SpiSe ne
o Ne
10/15

Pokud byste mohli néco zménit, co by to bylo?

Oteviena odpoved.
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11/15

Pohlavi?

Zaskrtnéte jednu moznost.
o Muz

o Zena

12/15
VEk?
ZaSkrtnéte jednu moZnost.
o pod 18
o 19-30
o 31-40
o 41-50
o 51-60
o nad 60

13/15

Vzdélani?

Zaskrtnéte jednu moznost.
o Zakladni
o Stiedoskolské bez maturity
o Stredoskolské s maturitou
o Vyssi odborné

o Vysokoskolské

14/15
Pocet osob v domacnosti?
Zaskrtnéte jednu mozZnost.
o 1
o 2
o 3
o 4

o vice
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15/15
Misto trvalého bydlisté?

Pouze nazev obce.
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