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Uvod

Pojem merchandising stdle neni ve spolecnosti piili§ rozsifen, avSak jedna se
0 disciplinu, ktera v maloobchod¢é ovlivituje kazdého zakaznika, anizZ by o tom sam
veédel.

Bakalafskd prace se vénuje problematice merchandisingovych aktivit ve vybrané
maloobchodni jednotce. Cilem prace je provést analyzu téchto aktivit a na jejim zakladé
navrhnout opatfeni na zménu a nasledn¢ diskutovat jejich mozny dopad na prodejni
jednotku. Zkoumanou maloobchodni jednotkou je supermarket COOP TIP sidlici
ve mésté Blatna. Tato prodejna byla autorkou vybrana z diivodu jejich piedchozich

pracovnich zkuSenosti zde.

V reSer$ni Casti prace bude podrobnéji rozebrana problematika maloobchodu, jeho
definice, c¢lenéni a druhy maloobchodnich jednotek. Podstatnou soucasti je
charakteristika maloobchodniho mixu, ktery se zabyva zejména celkovym designem
prodejny, jejim dispozi¢nim feSenim ¢i prezentaci zbozi. Déale bude v praci vysvétlen
pojem merchandising, zdsady jeho spravného vyuziti, vizualni merchandising a cross
merchandising. Nedilnou soucasti je také vyuziti POP prostiedki, jejichz ucel bude

Vv praci taktéz vysvétlen.

Dalsi kapitola bude vénovéana nakupnimu chovani zékaznikti, bez nichZ by maloobchod
nemohl fungovat. Budou zde charakterizovany typy zdkaznikli a jejich nakupni
zvyklosti. V souvislosti s tématem prace vtéto kapitole bude rozebran i vliv

merchandisingu na nakupni chovani.

Pro praktické zpracovani budou vyuzity metody kvantitativniho i kvalitativniho
vyzkumu. V ramci kvantitativniho vyzkumu bude provedeno dotaznikové Setfeni
Vv podobé ankety. Pro kvalitativni vyzkum budou vybrany metody pozorovani,
konkrétné pozorovani zakaznikti, a osobni rozhovory se zaméstnanci prodejny. Mimo
vyse uvedené je soucasti praktické asti taktéZ porovnani a zhodnocend skutecné situace

ve vybrané maloobchodni jednotce s teoretickymi poznatky uvedenymi v resersni Casti.

Na zakladé vyhodnoceni provedeného vyzkumu budou navrhnuty zmény, za pomoci
kterych by mélo dojit ke zlepSeni provadénych merchandisingovych aktivit a soubéZné

s tim také k vétsi spokojenosti zdkaznikd.



1 Maloobchod

Maloobchod je termin, k némuz se vztahuje fada definic. Vesmés vSechny maji
spolecné jadro, avSak nékteré znich jsou doplnény dal§imi charakteristikami, proto

jsem se pro nasledujici podkapitolu rozhodla vybrat n¢kolik definic z riznych publikaci.

Maloobchodem rozumime podnik, ktery nakupuje zbozi od velkoobchodu ¢i jiného
vyrobce, nezpracovava jej, ale dale jej prodava konecnym spotiebitelim (Cimler

& Zadrazilova, 2002).

Dle Svétlika (2005) maloobchod souvisi nejen s nakupem a prodejem zbozi, ale také
s poskytovanim sluzeb. Tyto sluzby poskytuje plné¢ kvalifikovany a proskoleny

personal.

Vysekalova (2006) uvadi, Ze nejsou maloobchodem pouze prodejny s potravinami ¢i
obchodni domy, ale naptiklad také lékatské ordinace, hotely, restaurace, pravnické

poradny, salony krasy ¢i cestovni kancelére.

1.1 Clenéni maloobchodu
a Zadrazilové  (2002) povazovano rozdéleni na maloobchod potravinaisky

a maloobchod nepotravinarsky.

Maloobchod potravinaisky, tzv. food, predstavuje obchodovani nejéastéji
S potravinami. Mimo potraviny se sem fadi 1 napiiklad cigarety a tabakové vyrobky,
vyrobky uréené¢ pro osobni hygienu ¢i praci a Cistici prostiedky, které jsou dnes
vmnoha =zemich povazovany téz za potravinaisky sortiment. Maloobchod
nepotravinarsky, tzv. non-food, ma na rozdil od potravinaiského maloobchodu Siroky
a ruznorody sortiment a také rizné typy prodejen. Specialni skupiny piedstavuje

napiiklad prodej automobiltl, s nimi se pojici servis a pohonné hmoty.

Dalsim ¢lenénim maloobchodu je rozdéleni na specializovany a nespecializovany,
jinymi slovy univerzalni.

Maloobchody Ize dale €lenit i podle mista, kde je ndkup a prodej uskutecnovan. Jedna
se o nakup uskutecnovany v siti prodejen, tzv. store retail, a nakup uskutechovany

mimo prodejni sit, tedy non-store retail. V tomto ¢lenéni prevazuje maloobchod

realizovany v siti prodejen nad maloobchodem uskutec¢iovanym mimo prodejni sit’.



Zakladni slozku v maloobchodnim podnikani piedstavuji prodejni jednotky neboli
prodejny. V piedchozich stoletich byla prodejna ne pfili§ velkd mistnost, v niz se
nachazel prodejni pult, nedisponovala velkym sortimentem a ani mnoha zakazniky.
V dobé po primyslové revoluci vSak zacala rist Zivotni Groven, a tedy prodejny mohly
byt stale vétsi, 1 nadale se v nich nachazely prodejni pulty, které mély postupné svij
vlastni sortiment. V té dob¢ stale rostla koupéschopnost, lidé méli zdjem o provozovani
vetsich nédkupti, umérné s tim rostly 1 marketingové pozadavky, coz vedlo ke zrozeni
samoobsluh, v nichz rostl jak sortiment, tak i velikost prodejen (Cimler & Zadrazilova,
2002).

Maloobchodni prodej je realizovan v riznych druzich obchodnich jednotek. Tyto
jednotky lIze ¢lenit dle nékolika kritérii, kterymi je naptiklad Sife a hloubka sortimentu,
nastaveni cen, rozsah sluzeb, které jsou zde poskytovany apod. Mezi nejvice zndmé

druhy obchodnich, resp. maloobchodnich jednotek se tadi:

Specializované prodejny — zdkazniklim je nabizen v podstaté maly sortiment zbozi,
ktery je vSak prodavany ve velké hloubce. Tyto prodejny se vétSinou zamétuji na prodej
specializovanych vyrobk, proto v nich piisobi pfevazné profesiondlni zaméstnanci. Co
se tyCe sortimentu, ten byva hlavné znackovy, ¢emuz je uzptsobeno i dispozicni feseni
obchodu a jeho vybavenost. Jako piiklad lze uvést obchod sodévy, spotiebni
elektronikou, kvétinafstvi, obchod se sportovnim vybavenim, knihkupectvi apod.
Obvykle se tento typ prodejen nachazi v centrech mést, v nakupnich centrech ¢i
ve vybavenych méstskych obvodech (Cimler & Zadrazilova, 2007; Svétlik, 2005).

Prodejny se zboZim denni spotieby — jedna se o prodejny se sortimentem zakladnich
potravin, ptfipadné sjinym dopliujicim sortimentem, kterym mohou byt napiiklad
drogistické vyrobky, tisk ¢i tabakové vyrobky. Nachazeji se v mistech, kde je vysoka
hustota obyvatelstva, ale nikoli v centru mésta. Obvykle jsou zakaznikiim k dispozici
kazdy den vtydnu dvacet ¢tyfi hodin denné. Casto jsou tyto prodejny k nalezeni
na letiStich, nédrazich, dalni¢nich odpocivadlech ¢i jako soucast vétSich benzinovych

cerpadel (Cimler & Zadrazilova, 2007; Svétlik, 2005).

SmiSené prodejny — jiz z ndzvu se da odvodit, zZe se jedna o prodejny, které nabizeji
potraviny 1 zbozi nepotravinaiské. Proddva se zde zejména zbozi, které lidé bé&zné
potiebuji. Tyto prodejny se nachédzeji predevSim ve vesnicich a na okrajich meést
(Cimler & Zadrazilova, 2007).
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Supermarkety — velké prodejny na zplisob samoobsluhy, v nichz pfevazuje
potravinaisky sortiment a razné potieby pro domécnost. Casto se zde nachazeji
i obsluzné useky s pecivem a lahtidkami (Svétlik, 2005). Mimo potravinaisky sortiment
a potfeby pro domécnost supermarkety nabizeji rychloobratkové zbozi, kupiikladu
hygienické prostfedky ¢i jinou drogerii a kosmetiku, papirenské potieby apod.
Sortiment obvykle obsahuje 5000 — 12 000 polozek, znichz vétSinu tvofi pravé
potraviny. Pouhych dvacet pét procent prodejni plochy muze byt obsazeno zbozim
nepotravinarského charakteru. Supermarkety se svou nabidkou zbozi, sluzeb
a komfortnim prodejem predstavuji jakysi zlom v maloobchodnim podnikani, vzhledem
k tomu, ze dokazaly prezentovat rozsahlou nabidku zbozi na ne pfili§ velké prodejni

vvvvvv

posun Vv §ifi nabizeného sortimentu (Cimler & Zadrazilova, 2007; Svétlik, 2005).

Hypermarkety — samoobsluzné prodejny disponujici velkou plochou, v jejichz nabidce
je mimo potravinaisky sortiment nabizen taktéz sortiment nepotravinaisky, a to jak
s kratkodobou spottebou, tak i se stfednédobou a dlouhodobou. Nejcastéji jsou
hypermarkety lokalizovany na okrajich mést. Je vhodné, kdyz se v jejich blizkosti

nachazeji i rozsahlé parkovaci plochy (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Hypermarkety dle Vysekalové (2006, s. 153) , kombinuji levny prodej, rozsdahly
sortiment na ohromnych prodejnich plochdCh, zhruba desetkrat vétsich nez bézné

supermarkety. *

Obchodni domy — vice prodejnich jednotek, které se zpravidla nachéazeji pod jednou
sttechou a nabizeji Siroky sortiment. Dfive se jednalo o prodejny, jejichZ zamé&tenim byl
nepotravinarsky sortiment, avSak v soucasné dob& se vtéméf kazdém takovém
obchodnim domé nachdzi i prodejna s potravindfskym sortimentem ¢i s rychlym

obcerstvenim. Tyto domy maji vétSinou vicero podlazi (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Diskontni prodejny — taktéZ se jedna o druh prodejen se samoobsluznym systémem, je
zde nabizen ne pfili§ hluboky potravinarsky sortiment. Podle §itky sortimentu se diskont
déli na hard diskont, nebo soft diskont. Hard znamena tvrdy a vyznacuje se tim, Ze ma
Vv nabidce méné nez tisic polozek, soft je naopak mekky a nabizi az dvojnasobek
polozek. Zéakaznici jsou osloveni predevS§im nizkymi cenami (Cimler & ZadraZilova,

2007).
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Nakupni centra — jsou k nalezeni obvykle na okraji mésta a tvoii je na sob& nezavislé
obchodni domy a firmy, je zde nabizen Siroky sortiment. Jedna se o vzhledové zajimavé
objekty, které¢ zakaznikim kromé velkych nakupl umoziuji také obclerstvit se
a odpocinout si. Mimo jiné zde byvaji poskytovany i riizné sluzby, napi. kadetnictvi,

cestovni kancelare atp. (Svétlik, 2005)

Katalogové prodejny — funguji na principu vybéru zbozi, které zakaznik zhlédne
Vv katalogu, pfipadné jej vidi vystavené ve vykladnich skfinich a pieje si jej objednat.
Soucasti je vyplnéni objednavky a pii platbé je mu zbozi vydano rovnou ze skladu

(Svétlik, 2005).

Naprosta  vétSina  prostudovanych publikaci nabizi vySe uvedené Cclenéni
maloobchodnich jednotek. Nekteti autofi tyto jednotky prezentuji pod lehce odliSnymi
nazvy, nékteii ve svych dilech uvadéji pouze nékteré z nich, avSak zéklad uvadi kazdy

autor stejny.

Do této chvile jsme se zabyvali ndkupem, ktery lze realizovat v siti konkrétnich
prodejen. Nyni je Cas predstavit si moznosti nadkupu realizovaného mimo prodejni sit’
(non-store retail). Dle Mulacové (2013) se do maloobchodu, ktery je realizovany mimo

sit’ prodejen, fadi prodejni automaty, osobni (tzv. ptfimy) prodej a direct marketing.
Prodejni automaty

Jejich vyuziti 1ze nalézt hlavné v prodeji naptiklad napoju, sladkosti a jiného podobného
zbozi. TaktéZ je zde mozné zakoupit doplitkovy sortiment, jako naptiklad hygienické
potteby. U prodejnich automat je vyhodné, Ze u nich nemusi po celou dobu stat
obsluha, avSak rovnéz to souvisi 1 s nevyhodou — Vv ptipadé technické poruchy automatu
neni pomoc nablizku. Automaty jsou povétSinou umisténé v mistech, kde se pohybuje
vice lidi, a neni neobvyklé, Ze se na misté¢ vyskytuje vice automati dohromady

(Mulacova, 2013).
Osobni (piimy) prode;j

Dle Vysekalové (2006) se jedna o osobni komunikaci, pti niZ prodejce ziska informace
o potencidlnim zékaznikovi, zjisti jeho potifeby a na zaklad& téchto zjiSténi si vybird
nejlepSi prodejni techniky. Barta, Patik a Postler (2009) uvadéji, Ze velkou vyhodu
tohoto zptsobu prodeje piedstavuje piilezitost segmentovat zakazniky, ziskavat o nich

mnoho informaci a budovat s nimi dlouhodob¢ vztahy.
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Direct (pfimy) marketing

Pfimym marketingem se rozuméji veskeré typy marketingové komunikace, pfi nichz je
vyuzivana pfima komunikace se zdkaznikem. Jako ptiklad Ize uvést nabidkovy dopis
urceny konkrétnimu adresatovi — zdkaznikovi. V této komunikaci neni vyuzivan zadny
meziclanek, coz je patrné jiz z nazvu. Cilem pifimého marketingu je tvorba nabidky
pro zakaznika, ktera ma byt naprosto piesnd a Umérnd jeho osobnim potiebam.
Své vyuziti nachazi napiiklad v bankach <¢i pojistovnach, ale nejen tam

(Managementmania.com, 2019).

Cimler a Zadrazilova (2002) do non-store retailu dale zahrnuji zésilkovy obchod

a obchod elektronicky.

1.2 Maloobchodni mix

Maloobchodni podniky by pfi vymysleni své prodejni strategie meli dbat na to, ze
na jejich fungovani ma velmi dilezity podil ndkupni prosttedi. Svétlik (2005) uvadi, ze
maloobchodni podnikatelé¢ by méli béhem vytvaieni své strategie prodeje do detailu
promyslet kazdou ¢ast tzv. maloobchodniho mixu. Dle Jindry a Prazské (2002) mezi
skupinu zékladnich prvki maloobchodniho mixu, resp. nakupniho prostiedi patii design
prodejny - store design, dispozi¢ni feSeni prodejny — store layout, prezentace zboZi,
persondl a zakaznici. V praci budou podrobné popsany prvni tfi, které nejvice souviseji

S tématem této prace.

1.2.1 Design prodejny
Design prodejny plsobi na zdkaznika jak zevniti, tak zvenku, k ¢emuz slouzi tzv.
soubor vnitinich stimuld a soubor vnéjsich stimult.

Exterior (vnéjsi) design

Vnéjii design slouzi k nalakani zédkaznika ke vstupu do prodejny. Radi se sem celkovy
vzhled objektu prodejni jednotky, vstupni prostor, vylohy, napisy a moznosti parkovani.
Je vhodné, kdyz je zdkaznik stimulovan ke vstupu jiz z vétSi vzdalenosti od obchodni
jednotky. Dalsi dilezitou ulohou je zajistit zdkaznikovi co nejvice piijemny
ajednoduchy vstup dovnitf, nejlépe takovy, kdy pfili§ nevnima, ze sem vstoupil

z jiného prostiedi (Jindra & Prazska, 2002; Cimler & Zadrazilova, 2007).

Taktéz dopravni dostupnost je dle Mulacové (2013) dualezitym faktorem pro spoustu

zakaznikl. Kdyz je obchodni jednotka umisténa v centru mésta, neni to pro né takovy
13



problém, jelikoz v tomto piipadé upiednostiiuji pési chiizi ¢i pési chiizi v kombinaci
S vyuzitim méstské hromadné dopravy. Je-li vS§ak obchodni jednotka na okraji mésta,

ce oy

Interior (vnitini) design

Jindra a Prazska (2002) uvadéji, ze se jedna o soubor stimulii, které souviseji
s technickym zpracovanim vnitfniho prostoru maloobchodni jednotky. Patifi sem
napiiklad stavebni material, ktery byl vyuzit, dale zatfizeni obchodu, vnitini osvétlent,
zvukové kulisy, barvy, viné a klimatické podminky uvniti prodejny. Morgan (2016)
ve své publikaci tvrdi, ze nejhlavnéjSim ucelem designu prodejny je co nejlépe

prezentovat nabizené zbozi.

Material, ktery byl vyuzit pii feSeni vnitiniho designu, by mél souviset se sortimentem,
ktery je v obchodé nabizen, a s celkovym image prodejny. Jedna se o veskery material,

at’ uz stropni, podlahovy ¢i material obvodovych zdi.

Pod zafizenim obchodu si muzeme piedstavit pifedméty slouzici k prezentaci
nabizeného zbozi, anebo predméty slouzici k uskutecnéni nakupu - nakupni kosiky,

voziky, vaha, pokladna.

Osvétleni je jednim z faktorti, ktery navozuje atmosféru v celé prodejné. Jedna se
0 osvétleni celé prodejny, jednotlivych regélii, prodejnich pultid, népist apod. Svétlo mé
4 zakladni znaky, mize byt svétlé — tmavé, konstantni — nerovnomérné, centralni —
obvodové, teplé — chladné. Ve chvili, kdy se tyto znaky zkombinuji a uzpisobi
nabizenému sortimentu, je navozena spravna nakupni atmosféra (Cimler & Zadrazilova,

2007; Jesensky, 2018).

Zvukové kulisy jsou pomérné ¢astym prvkem vnitiniho designu obchodu. I za jejich
pomoci lze ovlivnit zdkaznické chovani. Cimler a Zadrazilova (2007) poukazuji
na prokazani vlivu tempa hudby na to, jakou rychlosti se zdkaznici po prodejné
pohybuji. Cim pomalejsi hudba se line prodejnou, tim pomaleji se zakaznici
po prodejné pohybuji, soubézné s tim mohou v prodejné stravit vice ¢asu, tim padem
mohou i zhlédnout SirSi nabidku zbozi, nakoupit vice, z ¢ehoZz pro obchodnika plyne
vysS§i trzba.

Nézor autorky prace je takovy, Ze hudba linouci se prodejnou béhem nakupovani je

pro maloobchodni podnikatele velkym plusem. Jak ve své publikaci uvadi
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Jesensky (2018), hudba na cloveéka plsobi klidnym dojmem, pfi jejim poslechu se do
krve uvolnuji endorfiny napomadhajici tlumit bolest a zlepSovat naladu. Toto vSe plati
| pti poslechu hudby, zvlasté té oblibené, v prodejnach. Z pohledu maloobchodnika by
vSak nemé¢la byt hudba pfili§ hlasitd, jelikoz by zakaznik mohl vénovat vétsi pozornost
této kulise, nezli nabizenému zbozi. Dal$i nevyhodou mize byt zakaznikiv hudebni
vkus — paklize v prodejné hraje hudba, ktera se zakaznikovi nelibi, mnohdy ptsobi jako

demotivator.
Také barvy vyuzité v prodejni jednotce by mély zaviset na nabizeném zbozovém
sortimentu. Nejedna se pouze o barvy pouzité ve vylohach ¢i ve vstupnich prostorech,

ale také o ty, které jsou spojeny s konkrétnim prodejnim mistem a nabidkou zbozi

(Cimler & Zadrazilova, 2007; Zamazalova, 2009).

Tabulka 1: Vyznam barev pouZitych v prodejné

Barva Vyznam
Bila Cistota, kvalita
Cervena, zluta Vyvolani akce*
Modra, fialova - pastelové Mladost
Sttibrna, zlata Luxus

*vhodné vyuziti téchto barev pii upozornéni na slevy, novinky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalové, 2009

DalSimi podstatnymi prvky vnitiniho designu prodejny jsou viiné a mikroklimatické
podminky. Zde se tesi hlavné teplota v prodejné, vlhkost, usazovani prachu ¢i zpisoby

vétrani (Cimler & Zadrazilova, 2007).

1.2.2 Dispozi¢ni FeSeni
Autofi Cimler a Zadrazilova (2007) definuji dispozicni feSeni jako uspofadani vSech
fyzickych elementti po celém prodejnim prostoru. Jedna se o ¢innosti spadajici do space

managementu a dle autorti existuji tyto druhy dispozi¢niho feseni:

Pravidelné neboli grid layout: Toto uspofadani je specifické zejména pro uzaviené

samoobsluhy. Zakaznik je zde veden pfesnym smérem, coZ pro n¢j ale miize znamenat,
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ze je jeho rozhodovani omezeno. Z pohledu podnikatele je vSak toto uspotradani

vyhodné, jelikoz prodejni prostory jsou maximalné vyuzity.

Obrazek 1: Ukazka grid layout dispozicniho FeSeni

S
K
) | |
A | |
| D |
| |
| |
OVOCE
| |
NAK}JPNi
ZELENINA| POKLADNY voziky
ZAK. -
SERVIS ‘

Zdroj: Viastni zpracovani dle Levy a Weitz, 2012

S volnym pohybem neboli free-flow layout: Na rozdil od pravidelného dispozi¢niho
feSeni je zde vyuZiti prodejnich prostor nizké. Toto dispozi¢ni feSeni je vyuzivano
v obchodech s nepotravinaiskym zbozim, nejvice v prodejnach s odévy. Zakaznici maji

moznost se zde orientovat na zakladé vlastniho rozhodnuti.

S polouzavi‘enymi prodejnimi useky neboli boutique layout: Skupiny sortimentu jsou
V tomto dispozi¢nim feSeni samostatné uspofadany do oddélenych tsekd, které mohou
byt usporadany naptiklad dle cilovych skupin, barev, designu. Celkovy dojem
z prodejny je pak o to vice plsobivy.

Standardni obsluzné neboli standard layout: Tento zptisob uspofadani fesi pultové

prodejny. Prodejni prostory jsou zde uzplsobeny tak, ze zakaznici se pohybuji stfedem

prodejny a prodejni pulty se nachéazeji v blizkosti stén.

1.2.3 Prezentace zbozi
Zbozi se da prezentovat mnoha zplsoby za pomoci mnoha riznych prostredki.
Souhrnnym vyrazem pro tyto prezentacni prostiedky je slovo ,, displej ““. Jejich zakladni

ulohou je informovat zdkazniky o konkrétnim zbozi a pomoci nich prodejna takeé
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se svymi zakazniky komunikuje. Pomoci téchto prostfedkti je také zlepSovéana
zakaznikova orientace v prodejné¢ a jsou mu dodavany i doplikové informace
0 produktu. V souvislosti s jejich umisténim je pro maloobchodnika dileZité dodrzovat
nékolik zasad (Jindra & Prazska, 2002):

* M¢ély by byt umistény na dobfe viditelném misté, k cemuz dopomohou
napiiklad ukazatele pro lepsi orientaci a informovanost zédkaznikii. Dobré
umisténi zde predstavuji kupiikladu obvodové stény ¢i  rozvéSeni
nad hlavami zakaznikd. Poutace a letaky je nejvhodnéjsi umistit na nejvice
frekventovaném misté. DalSi moznosti je pak umisténi letdkl ptimo u zbozi.

»  Umisténi prezentacnich prostiedkil je nejlepsi po cesté k produktu, ne od néj.

» Zakaznik musi byt jejich pomoci veden smérem, jakym si pieje
maloobchodnik.

» Tyto prostfedky zakaznikovi nemohou znemoznovat piistup k produktu, ani

mu nijak ptekazet v pohybovani.

Mezi nejcastéjsi zplisoby vystavovani zbozi patii (Jindra & Prazska, 2002; Cimler &
Zadrazilova, 2007, Barta, Patik, & Postler, 2009; Morgan, 2016):

Vertikalni prezentace — pii tomto uspotfadani zbozi jsou produkty uspotfadany v fadach
pod sebou, co se tyCe jejich hloubky, zatimco dle jejich Sife jsou uspotfadany
horizontalné. Tuto prezentaci vyuZivaji zejména vétSi prodejny, které disponuji

rozséahlejsi hloubkou nabizeného zbozi.

Horizontalni prezentace — jedna se o zboZi fazené do horizontalnich fad, hodi se spise
pro malé obchodni jednotky, které nedisponuji dostateCnym prostorem pro prezentovani
vétsiho poCtu zbozi jedné znaCky. Tento styl prezentace funguje, navic se da
do horizontalnich fad zbozi snadno dopliiovat. V tomto uspofadani dale plati, ze zbozi
S nejvyssi cenou musi byt umisténo prvni v fad€. Konkurenéni a levnéjsi vyrobky se tim

padem umist'uji ve vétsi vzdalenosti od téch nejdrazsich, aby zdkaznik nemél potiebu je

mezi sebou porovnavat.

Oteviena prezentace — zde se pocita s tim, Ze zakaznik se sam zapoji, jelikoZ si mize
nabizené zbozi vyzkouSet, porovnat ho snéjakym jinym. Tento styl prezentace

napomaha ke zvySeni tendence k zadkaznikovu nakupu.
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Tematicka prezentace — vice typd zbozi je usporadano spole¢n€, maji spolecné téma

a vybér produktl je hodné Siroky.

Prezentace Zivotniho stylu — jiz dle nazvu lze vydedukovat, Ze se jedna o prezentaci

zbozi, které ma spolec¢ny segment kupujicich.

Prezentace pribuzného zbozi — pomérné hodné€ souvisi s impulzivnim nakupovanim,

zakaznik je od konkrétniho druhu zbozi veden k jeho komplementim.

Prezentace v blocich — prezentuje nové nabyté zbozi ¢i zbozi jedine¢né, nebo zbozi

s vyhodnymi cenami.

1.2.4 Sortiment
Svétlik (2005) do maloobchodniho mixu taktéz zahrnuje sortiment. Tento pojem byl

V praci jiz nékolikrat zminén a bude se dotykat i dalSich kapitol.
Obchodni sortiment

Mula¢ a Mulacova (2013) definuji obchodni sortiment jako ,,soubor vyrobkii, ktery je

cilevéedome soustiedeny a utridény podle urcitého obchodniho zameéru.

Obchod by se m¢l tidit potfebami zdkaznikli 1 v otdzce sortimentu, a mél by tedy
nabizet takovy sortiment, ktery je jimi o¢ekdvan. Pfi rozhodovani o tom, jaké zbozi

bude maloobchod zékaznikim nabizet, se doporucuje brat zietel na tyto Cinitele:

Riiznorodost — velikost nabidky vyrobkovych tad, kterymi prodejna disponuje. Jedna
se V podstaté o podobné zboZi, které je vSak rozdilné naptiklad ve svém sloZeni, cené,
velikosti a jinych charakteristickych vlastnostech. Na zakladé téchto druhd zbozi

prodejna nabizi rizny sortiment (Burstiner, 1994).

Sortiment — dle Zamazalové (2009) je chapan jako skupina zbozi, kterou obchodni
jednotka nabizi, a kterd ma své systematické uspotadani. Obvykle byvéa definovan svou

hloubkou, §ifi, délkou a konzistenci. Soucasti sortimentu jsou také doprovodné sluzby.

Sife sortimentu — jedna se o mnozstvi produktovych fad, které jsou v sortimentu

zastoupeny (Vysekalova, 2006).

Hloubka sortimentu — mnozstvi piedstaviteld dané produktové fady (Vysekalova,
2006).
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Vyrobkovy sortiment

Tento sortiment by se mél shodovat snakupnim ocekdvanim cilovych segmentl
zékaznikli. Maloobchodni podnikatel se musi rozhodnout, jakou Sitku a hloubku svého
vyrobkového sortimentu zvoli. Jakmile ma obchod charakterizovanou svou piedstavu
o vyrobkovém sortimentu, je nejvyssi Cas prejit na strategii, pomoci které své vyrobky
odlisi od téch, které nabizi konkurence. Dle Kotlera a Kellera (2007) lze vyuzit

naptiklad tyto moznosti:

= Obchod mulze nabizet specidlni, napiiklad nadnarodni znacku, ktera se
v nabidkach konkurence nevyskytuje, bude tedy jedine¢ny.

* V nabidce by nemélo chybét zejména zbozi vlastni znacky. Bouckova (2003)
spatfuje vyhodu privatnich znacek v odliSeni od konkurenénich podniki
a hlavn€ v tom, ze privatni znacky pro podnikatele predstavuji vétsi zisk.

» Poradani akci, béhem nichz bude zakaznikim nabizeno jiné zbozi, naptiklad
néjakym zplsobem tematické, zbozi z jinych zemi apod.

*  Obménovani zboZzi.

» Nejvétsi pozornost by mél obchod vénovat zbozi, které je nejnovéjsi.

»  Zakaznikiim by mély byt navrhovany upravy dle jejich ptani a pozadavkd.

* Do nabidky by mél byt zahrnut specializovany sortiment.

1.3 Prostiedi prodeje

Ma-1i prodejna vyfeSeny maloobchodni mix, je vhodné zabyvat se prodejnou a jejim
prostiedim detailngji. Dle Hammonda (2012) je veSkeré vybaveni prodejny velmi
dilezitym faktorem, ktery vede zékazniky k ndkupu, stejné tak vzhled vyloh, pouZité
barvy ¢i napisy. Uéelem téchto faktorti je v prvni fadé sdéleni zakazniktim, kym vlastné
konkrétni prodejna je. Dale je jejich funkci naldkdni zdkaznikli k navstiveni prodejny,
prezentace nabizenych produktdi, vyzdvihnuti akénich nabidek a specidlnich druht
zbozi, provedeni zakaznikli po nabizeném sortimentu a Vv neposledni fadé usnadnéni
vybéru zbozi a nasledné platby. MliZe-1i si maloobchodnik fici, Ze jeho prodejna splituje
vSechny tyto funkce, ma v podstaté vyhrano. Hammond (2012) vsak s odkazem
na Martina Butlera, jez je povaZzovan za guru maloobchodniho podnikani, doporucuje
maloobchodnikim pfistupovat k jednotlivym faktorim pohledem zakaznika, jelikoz pak

budou na urcité véci nahlizet jinak.
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Vylohy

vvvvvv

se zakaznikem, pfesnéji pro tzv. komunikaci navenek. Dobie vypadajici vyloha
ptredstavuje jeden z divodi, pro¢ se zakaznik rozhodne prodejnu navstivit. Jeji ulohou
je vitat osoby, které prochazeji okolo ni, a vypadat tak, aby ji potencialni zakaznici
dokazali prohlédnout v Case péti sekund a ucinit rozhodnuti. Vyloha musi zékazniky
zaujmout, informovat a inspirovat (Hammond, 2012).

Tranzitni zéna

Jedna se o prostor u vstupu do prodejny. Je-li tento prostor prazdny, mize
v zakaznikovi vyvolat pocit, ze je zde sam a je na n¢j upoutdna veSkera pozornost,
aproto se rozhodne, ze dale neptjde. V opacném piipade, je-li prostor az pfilis
zaplnény, na n¢j také neudéld dojem. Nejvhodnéjsim kompromisem je umistit na toto
misto zajimavé, lakavé véci, které nevtiravé zakaznika pfiméji vstoupit dovniti

(Hammond, 2012).

Nakupni koSiky a voziky

Tyto pomucky je pti nakupovani vhodné ulozit v mistech, kde se nachazi vyse uvedena
tranzitni zéna. Kdyz si zékaznik s sebou na nakup vezme nakupni vozik ¢i kosik, je
témer jisté, ze si z prodejny néco odnese. A¢ se to mize zdat zvlastni, 1 umisténi kosikt
ma velky vliv na zékaznikiiv nasledny nakup. Nejvice vhodné je uloZit je do takové
vysky, v niZ bude zdkaznikovi stacit natdhnout ruku a dosdhne na néj. Proto neni dobré

umistit je pouze na podlahu. (Hammond, 2012)

Ve chvili, kdy zdkaznik uchopi koSik ¢i vozik do ruky, dostavi se sebejistéjsi pocit
a zékaznik se citi byt pfipraven k nakupovani. Z opakovanych vyzkumi bylo zjiSténo,
ze se zakaznici nemohou soustfedit na ndkup do doby, nez uchopi do ruky nakupni
vozik, nebo napiiklad ndkupni seznam (Jesensky a kol., 2018).

Propagac¢ni mista

V kazdé prodejné by se meéla nachézet mista slouzici k podpofe prodeje. Pro tuto
prilezitost se v nich nachazeji propagacni stojany a dalsi rekvizity slouzici k propagaci
nabizeného zbozi. Kdyz nabidka daného zbozi pozbyde platnosti, mél by byt stojan
z prodejni plochy okamzité¢ odstranén — mohlo by dojit ke zklaméani ze strany
zdkazniki. A kam dané podpirné prostiedky umistit? Nejvhodn€j$i mista jsou

dle Hammonda (2012) ta, ktera zakaznik vidi hned od vchodu do prodejny; dale jsou to
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mista s dobrym osvétlenim; mista, ktera jsou zaplnéna zbozim, a lze pfed nimi dlouho
postavat; mista, kde je jasna nabidka, ktera je navic dobfe prezentovana; mista

S vhodnym popisem a mista piekvapiva. Jmenovité se pak jedna o tato mista:

Prodejni plocha v ramci standardniho regdlu - jedna se o jakési nahrazky doplinkt
rozmisténé po prodejni plose, naptiklad zarazky, draténé stojany, liSty. Propagacéni
materidly jsou taktéz letdky, plakaty a jiné tiskoviny. Musi jim byt vénovana velka

pozornost a sledovana jejich aktualizace.

Skladovaci prostory a kanceldi vedoucich — 1 zde je propagace dilezitd, aby
zaméstnanci prodejny méli stale na ocich vyrobky, které museji objednavat, taktéz by
m¢éli sledovat, jak moc jdou dané vyrobky na odbyt, coz jim pomize pii rozhodovéni,

jaké mnozstvi ptisté objednaji.

Vykladni skiiné — velmi dilezité misto, kam propagaéni materidly umistit.

Pro zakaznika je podstatny i vnéjsi vzhled prodejny.

Pii vstupu do prodejny — zde slouzi propagacni materidly k osloveni zdkaznika,

umist’uji se napiiklad na dvefe (samolepky) a ve vstupnich prostorech.

Oblast vyhrazena pro zdakazniky a jejich nakupni tasky — vhodné pro umisténi letaka,

Casopist apod.

Pokladna

Mista, kde se v prodejné¢ nachazi pokladna, mohou byt riiznd. Kazdé umisténi ma
néjakou vyhodu, ale i nevyhodu. Nejcastéji byvaji pokladny umistény V poloviné
nékteré bocni stény, odkud je mozné rozhlizet se po vétsin€ prostoru prodejny, fronty
je mozné dirigovat a zaroven pokladny svym umisténim nenaruSuji nejlepSi prodejni
mista. DalSim z nejcastéjSich zpisobli umisténi pokladen je po levé ¢i pravé strané
od vchodu, coz je vyhodné v tom, Ze zaméstnanci mohou ihned pozdravit pfichozi
zékazniky, ale nevyhodu lze spatiit v tom, ze se jednd o prostor dilezity k podpote
prodeje, ktery je tim padem narusen (viz podkapitola ,,tranzitni zéna*). Jiné, pomérné
dobré umisténi je uprostied prodejny. Jsou-li u pokladen dva zaméstnanci, miize
kazdy z nich dohliZet na jednu polovinu prodejny a budou tak mit dobry rozhled, co se
v prodejné déje. Umisténi u zadni stény je nevyhodné vtom, ze oproti umisténi

u vchodu neni mozné ihned zdkaznika pozdravit. Vzhledem k tomu, Ze jde o misto
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vzdalené od vchodu do prodejny, ho maji v oblibé zejména zlodé&ji, coz je dalsi
nevyhoda. Vyhodné je toto umisténi naptiklad pro zaméstnance, ktefi jsou tak blize
k zazemi prodejny (Hammond, 2012).

Popisy

Mit popsano, kde se jaké zbozi nachazi, je zaklad. Popisy musi byt Ccitelné
a pochopitelné. Jejich ucelem je zakazniky informovat, proto by méla byt volena slova,
ktera budou pro zakazniky pochopitelnd. Zakaznikim stac¢i pouhych par vtefin
na precteni popisu. Jsou-li naptiklad smérové cedule poskozené, doporucuje se ihned je
vymeénit — i tato malickost mize napachat jisté Skody (Burstiner, 1994; Hammond,
2012).
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2 Merchandising
V této kapitole bude definovan pojem merchandising, bude vysvétlena jeho podstata,

uloha, vyjmenovana zde budou pravidla spravného merchandisingu, a bude zde blize
pfedstaven vizudlni merchandising, cross merchandising a POP (POS) média, ktera jsou

taktéz duleZitou soucasti tohoto oboru.

Dle Barty, Patika a Postlera (2009) nema merchandising v ¢eském jazyce svlij doslovny
pieklad. Ve své podstaté se jedna o zplsob, jakym je uspoifddano misto prodeje,
a vychazi se zde naptiklad z poznatkii o chovani spotiebiteli. Cilem merchandisingu je

ovlivnéni zakaznikl a pfiméni je ke koupi néjaké znacky zbozi.

,,Merchandising je relativné mlada a moderni obchodné-marketingova disciplina.
Definovat ji Ize jako soubor cinnosti ¢i urcitou formu marketingové podpory smérujici
zejména k obchodnim retézcum. Jejim cilem je snaha zajistit, aby se spravné vyrobky
ocitly na spravném misté, ve spravny cas a se spravnou cenou.“ (Globalmarketing.cz,

2019)

Mezi sluzby spadajici do merchandisingu patii Giprava a umisténi displejt, dale zptsob,
jakym je zbozi uspotfadano v regalech, umisténi poutaci a plakatl, Gpravy cen u zbozi,
kontrola jakosti, rizné spotiebitelské soutéze, podpora prodeje a dalsi. ,, Nabidku v miste
prodeje resi merchandisingovy systém, ktery zarucuje, Ze se spravné zbozZi nachdzi
na tom nejlepsim misté pro zakaznika, objevuje se na regale v odpovidajicim case,

V dostatecném mnozstvi a s optimalni cenou. ** (Barta, Patik, & Postler, 2009, s. 215)

Mezi skupiny, kterymi se merchandising zabyva, patii sortiment, velikost prodejni
plochy, rozmistovani zbozi, obalova technika a cenova hladina zbozi a propagacni
materidly. Paklize se nékterou ztéchto skupin prodéavajici pfiliS nezabyva, dochazi
Ktomu, ze se zbozi neprodava tak, jak by meélo, a veskeré investované penize
do kampané na podporu prodeje tohoto zbozi pfijdou vnive¢ (Barta, Patik, & Postler,
2009).

Zamazalova (2009) ftikd, ze merchandising svym zplsobem zastupuje funkci
zaméstnancl prodejny, a sice ze oslovuje zékaznika. Laik by si mohl pomyslet, ze
umisténi zbozi spada do pracovni naplné prodavaci v konkrétni prodejné, ale ne vzdy
tomu tak je, vzhledem k tomu, ze mnohdy se o rozmisténi stara merchandiser. Svarcova

(2012) definuje merchandisera jako zaméstnance firmy, piesnéji marketingového
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pracovnika, ktery se stara o konkrétni maloobchody ¢i velkoobchody v konkrétnim
misté, o spravné a vhodné vystaveni zbozi této firmy (tzv. space management), dale je
jeho pracovni naplni informovat obchodniky o aktualitach, reklamnich akcich, dodavka
propagacnich materialti a podobné. Oproti tomu prodavaci jsou zaméstnanci prodejny,
ktefi se staraji zejména o prodej zbozi koneénym zdkazniklim. AvSak i oni se mnohdy
staraji O vystavovani zbozi v obchodé. Burstiner (1994) uvéadi, Ze mnoho
maloobchodnich podnikatelti nechava proskolit své zaméstnance praveé ke schopnostem
umét zbozi spravné vystavit. Dalsi moznosti pak je najmuti osob zvenci, které jim zbozi
naaranzuji, a to jak v interiéru prodejny, tak zvenéi (vykladni skfiné apod.). Témito
osobami mohou byt profesionalové v aranzovani ¢i studenti maloobchodu z mistnich

sttednich ¢i vysokych skol.

2.1 Zasady umist’ovani zboZzi
Maloobchodnici maji ve svych prodejnach pfedem uréend mista, kam ma byt umisténo

zboZi denni potieby. Ostatni zboZi je pak umisténo na mistech, kde neni takovy
»provoz®. Maloobchodni podnikatelé totiz dobte védi, ze zplsob, jakym je jejich zbozi
vystaveno, dokaze ovlivnit a zvysit jeho prodej. Ti obchodnici, ktefi se zabyvaji
vizualnim prodejem, vénuji velkou pozornost i tzv. spodnim liniim. Underhill (2002)
ve svych pruzkumech zjistil, Ze zbozi umisténé v téchto mistech 1dkd zejména déti.
Paklize je zbozi umisténé pod n&jakou Grovni, kazdy zakaznik pro ni nesahne, ale u déti
je tomu ptesné naopak. Kdyz se jim libi néjaké zbozi, zejména rGzné cukrovinky,
sladkosti, automaticky poprosi své rodice o zakoupeni. Kdyz rodice nesouhlasi,
jednoduse si pro dané zboZi sdhnou a hodi jej do koSiku. Ve vétsiné ptipadl rodice

ustoupi a zbozi svym détem koupi.

Jobber a Lancaster (2001) na zaklad¢ studie, ktera se zabyvala zpisoby vystavovani

vvvvvv

= Nabidka zboZzi by méla byt Siroka.

* V nabidce by mélo byt zahrnuto velké mnoZzstvi konkurencnich vyrobk.
* Do nabidky je vhodné zahrnout i nové, doposud neozkousené vyrobky.

* Vystavni prostory maji mit kvalitni technické zazemi.

» Zakaznik musi mit dopfedu dostatek informaci o vystavovaném zboZi.
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Zamazalova (2009) uvadi, ze pti efektivnim rozmistovani zbozi je nutné dbat

na nekolik dilezitych zasad, mezi néz patii:

= praktické vyuziti,

= esteticka uprava,

= pichlednost a dobra orientace v misté prodeje,

* logicka navaznost sortimentu a jeho sdruzovani,

* Systém usporadani polozek v regale.
Vyse vyjmenované zasady jsou podlozeny riznymi prizkumy a studiemi zabyvajicimi
se pohybovanim zakaznikli v prodejnach a jejich chovanim. Zavéry téchto studii
uvadéji, ze zony v prodejné se dle umisténi zbozi d€li na atraktivni, v nichz byva
umisténo zbozi, na jehoz prodeji prodavajicimu specidlné zalezi z riznych divodu;
kuptikladu jde o zbozi vyssich cen, z né¢jz ma prodavajici néjakou marzi, anebo zbozi,
jehoz skladové zasoby chce snizit, méné atraktivni a zcela neatraktivni, kam obvykle
byva umisténo zbozi, jehoz nakup si zédkaznik dopfedu sdm napladnuje a musi si jej
Vv prodejné také sam vyhledat; jedna se vétSinou o zbozi, které si kupuje témét kazdy,
napiiklad sil, cukr, mouka a podobné (Zamazalova, 2009). Autorka na zakladé téchto
uvedenych informaci ¢leni prodejni plochu podle toho, jakou pozornost ji zdkaznici

vénuji, ndsledovné:

Atraktivni zony: Nachazeji se v blizkosti pokladen, v ¢ele regald a v ulickdch mezi

nimi, obvykle byvaji po pravé stran€ v misté oci.

Slaba mista: Z hlediska zakaznikovy pozornosti se jedna o neutralni mista, ktera sice
nejsou prili§ vyraznd a nepfitahuji mnoho pozornosti, avSak nejsou ani zékazniky

opomijena

Mrtvé zony: Jinak je 1ze nazvat také jako hluché zony, jsou to naptiklad kouty prodejny,
misto za vchodem do prodejny, kde se zakaznik nejdfive pfeorientuje na zménu
prostfedi, dale jsou to konce regalli a zbozi umisténé ve spodnich a hornich ¢astech
regalt. Pro Underhilla (2002) ptedstavuji mrtvé zony taktéz uzké uli¢ky, jimiz nemaji
mozZnost projit maminky s kocarem. Podle n€j minimalné polovina Zen ve v€ku 20 az 30

let do takovych obchodl neptijde nakupovat.

Za pomoci merchandisingu je mozné v prodejné vytvoiit takzvany dlouhy a kratky

nakupni okruh. Dlouhy okruh pfedstavuje takové uspotfadani prodejny, ve kterém se
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zbozi denni potieby nachazi az v zadnich ¢éastech prodejny, a to z toho diivodu, aby
zakaznik musel projit celou prodejnu, tedy i okolo regalt, které viilbec nemél v planu
navstivit, a mohl si tak v§imnout i jiného zbozi a piipadné si jej zakoupit. Tato taktika
vSak nemusi byt vzdy vyhodna, ponévadz nckteré zakazniky mulZze toto uspotradéani
naopak odradit, jelikoZz upfednostnuji spiSe rychly nakup. K tomuto ucelu jsou pak
vytvoteny kratké okruhy, které predstavuji presny opak téch dlouhych (Zamazalova,
2009).

2.2 Pravidla merchandisingu
Barta, Patik a Postler (2009) uvad¢ji, Ze je prokazéano, ze ¢im vice uli¢ek musi zakaznik

V obchodé projit, tim vice zboZi nakoupi. Tento fakt berou prodejci jako pftileZitost
k vhodnému uspoiadani zbozi v prodejné. Naptiklad supermarkety — pfedstavuji misto,
kde zédkaznici nakupuji pfevazné zbozi kratkodobé spotfeby. Sem fadime napiiklad
ovoce a zeleninu, pecivo ¢i lahtidky. Toto zboZi je proto zdmérné umisténo az
na druhém konci obchodu. Autofi dale tvrdi, Ze vétSinou to zbozi, které zadkaznik spatii
jako prvni, ho zaujme. Znacky, které jsou az dalsi v poradi, tak ziskéavaji horsi pozici.
Tato skutecnost se vztahuje na veskeré zony v obchodé. Jinak je to v ptipadé, kdy ma
nakupujici zdkaznik svou oblibenou znacku, kterou preferuje pted ostatnimi — jinych
nabizenych znacek si nev§ima, a jestlize nenajde ,,tu svou®, odchazi z obchodu, nebo si
vybere jinou, avSak neni spokojen. S timto tvrzenim se ve své publikaci ztotoziuje také
Vysekalova (2011). Underhill (2002) vSak ve svém prizkumu tvrdi, Ze zbozi, které se
nachazi ze zakaznikova pohledu jako prvni, neznamena okamzit¢ vyhodu pro jeho
znatku — nékdy miize toto umisténi predstavovat spie nevyhodu. Cim dale je zbozi
umisténo od vstupu do prodejny (¢i od vstupu do konkrétni zony v prodejné), tim vice
Casu ho ma zdkaznik na o¢ich a ma tak vice €asu na promysleni, zda by zrovna toto

zboZi nebylo pro néj to spravné.

Dalsim zplGsobem vybéru zbozi zdkaznikem je jeho vertikalni a horizontalni rozmisténi
(viz kapitola 1.3.3). Plati zde pravidlo, Ze zbozi, o jehoz prodej obchodnik nejvice
usiluje, se mé nachézet zhruba metr a pll od zemé, jednd se o tzv. horké misto. Vyse
a nize umisténé zboZi jiz neni pro zakazniky tolik pfitazlivé. Za nejnevhodnéjsi misto
pro umisténi zbozi je nejspodnéjsi cast regalu ¢i pfimo umisténi na zemi (Barta, Patik,

& Postler, 2009).
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Dal$im pravidlem merchandisingu je vyvolat v zédkaznicich pocit, Ze vSechno zbozi,
které si chtéji zakoupit, se nachazi na jednom misté. Toho Ize dosdhnout sdruzovanim

zbozi podle konkrétnich logickych souvislosti (Jesensky, 2018).

Velmi dilezitym pravidlem je také usporadani zbozi dle doby, po kterou trva zarucni
lhtta. Tento zplisob uspotadani spoc¢iva v tom, ze zbozi, které ma kratsi zarucni lhitu,
ma byt umisténo vepiedu v regalu, zatimco zbozi s del§i zarucni lhiitou ma své misto
vzadu. Podobn¢ je na tom umisténi cedulek na nabizeném zbozi. Mély by na ném byt
umistény tak, aby zdkaznik ihned vidél cenu a nemusel se zbozim vice manipulovat,
otacet jej apod. PakliZze je do maloobchodu pfijato stejné zbozi, ale jiz s jinou cenou,
melo by byt umisténo v regalu (stojanu, policce) az vzadu, zatimco starsi zbozi se starsi
cenovkou vepiedu. Pouziva-li prodejna nejen samolepici cenové §titky, ale i ,,regalové™
cenové Stitky, je nutné, aby se ceny na obou téchto variantach shodovaly (Barta, Patik,

& Postler).

2.3 Vizualni merchandising
Levy a Weitz (2012) charakterizuji vizudlni merchandising jako prezentaci obchodu

ajeho nabizeného zboZi takovymi zpisoby, které zaujmou a pfilakaji potencialni
zakazniky. Zkouma se zde problematika, ktera souvisi s prezentaci zbozi (napiiklad se
reSi zafizeni, na nichz je zboZzi uspotfddané), s prezentaCnimi technikami a celkova

atmosféra prodejny.

Vizualni merchandising se zabyva nejen dobie stylizovanymi vylohami ¢i spravnym
uspofadanim zbozi, ale také naptiklad osvétlenim prodejny, jejim barevnym slozenim,
smérovkami a celkovym a dojmem =z prodejny. Khelerova (2019) pfipomina, ze
zékaznik, a¢ mnohdy nevédomky, na prodejni plose vnima veskeré detaily. At uz se
jednd o barvu zbozi, jeho tvar, umisténi apod. Morgan (2016) doporucuje tuto
skutecnost nezanedbavat a fidit se hlavnimi zdsadami vizudlniho merchandisingu. Tyto
zasady by mél mit maloobchodnik neustale na paméti. Jedna se o pravidlo, ze veskeré
nabizené zbozi by mélo pisobit a hlavné skutecné byt Cisté. Dalsim pravidlem,
Vv ptipadé, ze maloobchod vyuziva lepici cenovky, je jejich umisténi - mélo by byt
na spodni stran¢ kazdého vyrobku. Dalsi zajimavou zasadou shleddvam seskupovani
produkti do kategorii podle jejich barvy. Hammond (2012) pro tuto zdsadu dava
za priklad barevné uspofadani ovoce a zeleniny. Uvadi, Ze sousedstvi téchto plodin se

aranzuje s rozmyslem, kdy vystavujici osoba zadmérné vybird a vedle sebe umist'uje
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protikladné barvy, namisto toho, aby je seskupovala dle jejich podoby. Je to tak
Z jednoho prostého diivodu — lidské oko od sebe diky tomu rozeznd vice druht ovoce

a zeleniny a tyto barevné kombinace navic ¢lovéka pfiméji k ohlédnuti.

2.4 POP média a cross merchandising
Za POP média (n€kdy znaceno taktéz jako P. o. P ¢i P. o. S.) jsou povazovany veskeré

materidly slouzici k prezentaci zbozi na prodejni plose. Jejich ulohou je orientovat
zakazniky, informovat je o tom, kde je mozné si zakoupit znacku konkrétniho zbozi,
informovat o cené¢ a podobné. Jsou clenény do téchto zékladnich slozek: tiskové
materidly, 3D materidly, druhotné umisténi (napf. na stojanech), merchandisingové

dopliky (Barta, Patik, & Postler, 2009).

,,POS — Point Of Sale / POP — Point Of Purchase oznacuje misto prodeje, misto
nakupu, nékdy prenesené aktivity nebo materidaly pouzivané pro komunikaci v misté
prodeje. Komunikuji cenu, piisobi na misté prodeje, podporuji produkt i jeho

komunikaci. ““ (Mediaguru.cz, 2019)

V prodejnim prostfedi velmi zalezi na tom, na jakych mistech jsou umisténa POP
média. Nejvhodnéjsi umisténi je logicky tam, kde se zdkaznici nejCastéji zastavuji.
Paklize tomu tak neni a POP média jsou ulozena v mistech, kudy zakaznici pouze
prochézeji, aniz by se zastavili, znamena to mnohdy pro prodejnu netispéch a soub&zné

s tim i usly zisk (Jesensky, 2018).

2.4.1 Zasady umistovani POP médii
V této podkapitole si uvedeme né&kolik pravidel, dle kterych by se méli maloobchodnici

fidit pii rozmistovani POP médii na prodejni plosSe. Jesensky (2018) mezi prvnimi
zdsadami uvadi, Ze neni vhodné a vyhodné umisténi ve vstupni zon€. Zakaznici se
Vv téchto mistech k ndkupu teprve pfipravuji, pfemysleji napiiklad nad obsahem jejich
nakupu, v jakych zonach s ndkupem zacnou, kolik penéz planuji utratit a dale. Proto je
ve vstupni zén€¢ vhodné umistit nakupni koSiky a voziky. Jednd se zde o tzv.
dekompresni zonu, kde na zakazniky umisténi POP médii nema pfilis velky vliv. Chce-
li v8ak prodejce, aby byl zdkaznik zaujaty hned po vstupu do prodejny, je vhodné
umisténi tzv. speed bumpers, v jejichz pfitomnosti zakaznici zpomali sviij pohyb
apoté se 1 nadale prodejnou pohybuji klidn€ a jsou ochotni provadét i impulzivné;jsi

nakupy (viz kapitola 3.2.2). Dals§i zasada se tyka umisténi v ulickach prodejny
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a v produktovych sekcich. Je vhodné, aby zbozi prezentované na POP médiich v téchto
mistech mélo né¢jakou spojitost s produkty nabizenymi v jejich blizkosti. Vyhybat by se
pak prodejce mél slepym mistiim, ktera zakaznici pfili§ nenavstévuji. Velmi vyhodnym
mistem na umisténi POP médii jsou pak pokladni zony. Zde jsou zdkaznici jiz pomérné
v klidu a pouze vyckavaji na moment, kdy budou moci zaplatit. Béhem cekani se tak
rizné rozhlizeji a vétSinou jim padne zrak i na POP média, na nichz vétSinou byva
umisténo takové zbozi, které by zakaznik v ptipad¢ umisténi jinde ptilis dlouho hledal,
a dale sortiment impulzivni. Toto umisténi je vSak doporuceno piedem otestovat —
nékdy je sice vyhodné, avSak ne vzdy — zdkaznik se zde jiz soustiedi na platbu, brzky

odchod z prodejny, piipadné pfemysli, zda na néco nezapomngél.

2.4.2 Cross merchandising
Jak jiz bylo v praci nékolikrat zminéno, to, jakym zpiisobem je rozmisténo zbozi

v daném obchodé¢, predstavuje dilezitou roli v lakani zakaznikd k navstévé a ma to
velky vliv na jejich nakupni chovani. Dle serveru Managementstudyguide.com (2019)
se maloobchodni prodejce prostiednictvim cross merchandisingu snazi chytrym
zpusobem presvédCit nakupujici ke koupi dalSich jinych produktl, nez pro které
puvodné pfisli. V predchozi podkapitole bylo mirné¢ naznaceno, ze druhotné umisténi
zbozi by mélo mit n&jakou souvislost se sekci zbozi, v niz ,hostuje. Pravé timto
feSenim se zabyva cross merchandising. Zjednodusené feceno se jedna o zboZi, které se
da spolecné vyuzivat ¢i, v ptipadé potravin, konzumovat. Zakaznik pak nabyde dojmu,
Ze ma pred sebou komplexni produkt. Cilem cross merchandisingu je tedy stimulovat
zékaznika k neplanované koupi. Dané zbozi, které je na POP médiich vystaveno, je
vsak jiz umisténo sekundarné — své misto ma jesté jinde v prodejné (Jesensky, 2018).
Barta, Patik a Postler s odvolanim na spolecnost Ogilvy Promotional Campaign uvadeéji,

7e sekundarni umisténi zbozi zvysuje v Ceské republice prodeje o zhruba 20 %.
Zde je nekolik tipt pro provedeni u¢inného cross merchandisingu:

* Na prvni pohled rozdilné druhy produkti by mély svym usporadanim
na zékaznika ptsobit tak, aby si logicky uvédomil jejich souvislost.

= 7Zbozi by mélo byt ptehledné¢ uspotadano, misto usporadani by nemélo pusobit
pfeplnénym dojmem.

= Zbozi se musi navzdjem dopliiovat, aby bylo dosazeno pozadovaného cile.
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» Klogickému zobrazeni by mélo byt vybrdno vhodné piislusenstvi, pomoci

n¢hoz by bylo dané zboZi prezentovano (Managementstudyguide.com, 2019).
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3 Nakupni chovani zakazniku

Chovani zakaznikli pfedstavuje pomémeé slozity proces. Svétlik (2005) tika, ze lidé
touzi po uspokojeni svych potieb, k ¢emuz si dopoméhaji koupi urcitého zbozi ¢i
sluzby. Ulohou marketingového pracovnika je pak zjistit, jaké specifické potieby

a tuzby ma kazdy zékaznik, a posléze se snazit je uspokojit.

Obrazek 2: Zakladni model nakupniho chovani

Vstup do prodejny

Orientace v prodejné

/

Plsobeni nabidky Aktivni
vyhledavani
konkrétniho
zboii

Proces
rozhodovani
Volba
Ndkup

Zdroj: Viastni zpracovani dle Vysekalové, 2011

3.1 Typologie zakazniki
Vysekalova (2011) s odvolanim na Gretz a Drozdeck (1992) vymezuje typy zakaznikl

Z pohledu prodejcti nasledovné:

Sociabilni — pomérné¢ nerozhodny typ zdkaznika, ktery se pii vybéru zboZzi necha
ovlivnit prodéavajicim, neni pfili§ iniciativni. Kdyz mu prodévajici nabidne zboZi, lehko
se pro né¢j nadchne a je velkd pravdépodobnost, ze si jej i zakoupi. Jeho dalsi
charakteristikou je pratelskost.

Byrokrat — tvafi se, Zze je s nazorem prodavajiciho ztotoznén, avSak faktem je, Ze se

nedokaze rozhodnout a potfebuje vice ¢asu na promysleni. Neni piili$ pratelsky.
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Diktator — ma pocit, ze pravda je pokazdé na jeho strané, je sebestfedny.
S rozhodovanim nemé problém, mnohdy i riskuje. Prodavajici by mél byt
pii komunikaci s takovymto typem zakaznika asertivni. V piipadé, kdy si pak tohoto

zékaznika ziska, on sviij postoj zmirni a dokaze spolupracovat.

Vykonny typ — dokaze rozhodovat samostatné, jeho charakteristikou je nezavislost, je
darazny, avSak klidné povahy. Predem vi, jaké zbozi ¢i sluzbu chce zakoupit, je

pozitivni.

3.2 Typy nakupu

Taktéz samotny realizovany ndkup lze roz¢lenit na n€kolik druht. Vysekalova (2011)
uvadi, Ze ndkupni proces je ovlivnény zakaznikovym ocekévanim, dale pak tim, co
zrovna nakupuje, ale také naptfiklad jeho pfedchozimi zkuSenostmi a znalostmi.

Zminéna autorka ¢leni druhy ndkupu na extenzivni, impulzivni, limitovany a zvyklostni.

3.2.1 Nakup extenzivni
Zakaznik si pfed samotnym ndkupem nejdiive vyhledd informace o daném zbozi,

nechava se ovlivnit reklamou a jinymi informa¢nimi zdroji a na zakladé toho se posléze
rozhoduje, zda bude nakup uskute¢nén. Pfi tomto typu nakupovani vétSinou zakaznik
projde vSemi fazemi rozhodovaciho procesu o nakupu, srovnava s jinymi obchody
a shromazd’uje co nejvice poznatkill. Jedna se naptiklad o ndkup osobniho automobilu,

notebooku apod. (Svétlik, 2005; Vysekalova, 2011)

3.2.2 Nakup impulzivni
Zbozi lze taktéz nakupovat impulzivné. Zamazalova (2009) fika, ze za pomoci

marketingovych vyzkumi bylo zjiSténo, Ze Sedesat az sedmdesat procent nakupnich
rozhodnuti je impulzivnich a uskute¢ni se az béhem nakupovéani. Mezi impulsni zboZzi
se fadi naptiklad cukrovinky, baterie, zmrzliny, holici strojky apod. Levy (2012) uvadi,
ze hlavni zony pro umisténi tohoto zbozi, po kterém zdkaznici sdhnou bez predchoziho
planu, se nachazeji v blizkosti pokladen ¢i napiiklad v oblasti nachazejici se deset krokt

za vstupem do prodejny po praveé strané.

3.2.3 Limitovany nakup
Bocek, Jesensky a Krofianova (2009) specifikuji limitované nédkupni chovani tak, ze

zakaznik nezna zbozi ¢i konkrétni znacku, kterou nakupuje, ale vychdzi ze vSeobecnych
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poznatkt. Jako piiklad uvadéji nakup baterii, s jejichz znackou nemé zkuSenosti, avSak

tidi se heslem, ze ¢im drazsi toto zboZi je, tim kvalitn€jsi a lepsi bude.

3.2.4 Zvyklostni nakup
Zakaznik nakupuje zbozi, které jiz dobfe zna a nakupuje jej pravidelné. Bé€zné se sem

zahrnuji naptiklad potraviny. Ne¢kdy se muze jednat i o pouhy ndkup konkrétnich
znacek. Stejné jako u impulzivniho ndkupu se zde zékaznik pfilis nerozmysli, dlouho

nerozhoduje o ndkupu, ale jedna navykové (Vysekalova, 2011).

3.3 Vliv merchandisingu na nakupni chovani

Vysekalova (2011) informuje o tom, Ze spotiebitelské chovani je mnohdy ovlivnéno
merchandisingem konkrétniho obchodu. V piipad¢, kdy merchandising neni proveden
dobfte, omezi zakaznik sviij ndkup na pouhy vybér své oblibené znacky, kterou jiz zna
a ma s ni zkusenosti, a poté danou prodejnu opousti.

Tabulka 2: Systém vnimdni merchandisingu zdkaznikem

Vnimani Pocet metri
Periferické vidéni 6
Globalni vidéni znacek 3
Presné vidéni znacek 1
Dodatek nebo manipulace s vyrobky 1
Vine --

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vysekalové, 2011

Vyse uvedend tabulka znézoriuje zdkaznikovo vnimani merchandisingu. Ze vzdalenosti
Sesti metrt vidi zdkaznik periferné, tedy je schopen rozpoznat druh a kategorie zbozi.
Ten, ktery toto zboZzi hledd, se instinktivné pfiblizi. Ttimetrovd vzdalenost pro néj
znamena jiz rozpoznani konkrétni znacky ¢i vice znafek a v této fazi zacind proces
vybéru. Ve vzdalenosti jednoho metru je jiz schopen identifikovat nadpisy, vybrat si
konkrétni zboZi, rozhodnout se pro jeho koupi. V tuto chvili ma zékaznik potfebu se

daného zbozi dotknout a poté si jej zakoupit.

Naproti tomu ten, kdo koupi nehleda, pti perifernim vidéni ze vzdalenosti Sesti metra

nejprve rozpozna svou potiebu a v pripadé osloveni danym zbozim kona impulzivné
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a priblizi se. V blizkosti tfi metri sSe V ném jiz odehrava proces objeveni, kdy se v této

fazi rozhodne, zda se jeste vice pfiblizi ¢i nikoliv (Vysekalova, 2011).

3.4 Jak nakupuji muzi

Je obecné znamo, ze osoby muzského pohlavi ndkupni Cinnosti pfiliS neholduji.
Underhill (2002) provedl mnoho vyzkumu, b&éhem nichz si ovéfil, Ze muzi se
V porovnani se zenami pohybuji po prodejné rychleji, aniz by si podrobné prohlizeli
zbozi, které nakupuji. Také kdyz maji problém najit konkrétni zénu se zbozim ¢i zbozi
samotné, namisto zeptani se né¢koho z persondlu, rad¢ji dvakrat obejdou prodejnu a poté

ji ptipadné netspésné opusti.

Podobny pfistup maji muzi i kuptikladu k cenam zbozi. Zhruba 72 % znich se
pfed samotnou koupi podiva na cenu, avSak nejednd se pro n¢ o pfili§ rozhodujici
faktor. Na rozdil od zen je pro muze jednodu$si rozhodovani, zda zvolit drazsi ¢i
levng&j$i variantu — je pro n€ podstatné pouze co nejdiive obchod opustit, proto i mnohdy

rad&ji ptistoupi ke koupi drazsiho zbozi. Skutecnosti je ovSem to, ze v dnesni dob¢é muzi

vvvvvv

v

Pro muzsky zptisob nakupovani jsou a vzdy byly nejptiznivéjsi supermarkety. Lze uvést
nékolik poznatki z n€kolika prizkumi tykajicich se rozdilh mezi nakupovanim muzi

a zen, které¢ Underhill (2002) provadél v riznych supermarketech:

1) Vétsina muzu si s sebou na nakup v supermarketu nebere seznam toho, co chtéji
nakoupit. Naopak ze sledovanych zen ho s sebou mély téméf vSechny.

2) Kdyz jde muz nakupovat s ditétem/détmi, ma problém odolavat jejich
pozadavklim a oproti Zendm se necha jednoduseji ovlivnit zbozim, které je
V prodejné vystavene.

3) Jde-li muz na nakup se spoleéné se Zenou, byva to vétSinou on, kdo nakup
zaplati. Mezi maloobchodniky se fik4, Ze muZi jsou ,,nosi¢i penézenek*.

4) Jednomu vyrobku muzi vénuji vetsi pozornost nez zeny, a sice pivu. Nakupuji
jej nejen v supermarketech, ale také napiiklad v riznych vecerkach a na jeho

vybéru si davaji zalezet.

Maloobchodni prodejci by se méli zaméfit na roli muza v soucasné spolecnosti — stale
se meéni a vyviji. Méli by vynalozit snahu o to, aby se druhy vyrobki, které jsou
34



atraktivni zejména pro zeny, staly atraktivnimi a zajimavymi taktéz pro muZze

(Underhill, 2002).

3.5 Jak nakupuji Zeny

Zeny jsou pii nakupovani ovlivnény spoustou psychologickych faktora. Oproti muzim
pied nakupem néjakého vyrobku proti sobé postavi jeho kladné a zaporné rysy, dokazi
hledat, srovnavat a posléze rozhodovat, zda méa vyrobek odpovidajici cenu. Obecné
vzato maji pifi nakupovani vyS$S§i naroky nez muzi a na rozdil od nich jsou
pii nakupovani klidné a trpélivé. Vzhledem k tomu, ze naprosta vétsina nakupnich
rozhodnuti je v kompetenci Zen, pfedstavuji nejdilezitéjsi cilovou skupinu na svéte

(Underhill, 2002; Vysekalova, 2011).
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4  Metodika
V této kapitole budou popsany metody vyzkumu, které byly vybrany pro zpracovani
praktické Casti této prace. Autorka se blize zaméfila na tfi vyzkumné metody, mezi néz

patii pozorovani, osobni rozhovor a dotaznikové Setieni — anketa.
Metody sbéru informaci

Tyto metody jsou velice pestré a jsou tiidény do rtiznych skupin. Mezi tyto skupiny
patii dle Zboftila (1998) sbér primarnich a sekundéarnich (druhotnych) udajt, dale sbér

udaju internich a externich a sbér tidaja kvantitativnich a kvalitativnich.

* Primarni udaje jsou ziskany pomoci vlastniho zkoumani a jsou urceny zejména
K potiebé dalsiho prizkumu. Jsou specifické tim, Ze v minulosti nebyly nikde
uvefejnény, ackoli mohou byt vyvozeny z jiz publikovanych pramenti.

» Sekundérni tdaje jiz v minulosti shromazdil né€kdo jiny pro jiné ucely, avsak
jsou povazovany za dostatecné.

* Interni udaje lze ziskat od zaméstnancti ¢i z internich dokumentt vlastni firmy.

= Externi udaje jsou prevzaté z prament jiné nez vlastni firmy.

» Kvantitativni udaje predstavuji napt. mnozstvi, objem, velikost.

= Kvalitativni udaje popisuji pfedméty zkoumani za pomoci kategorii a pojmi,

nedaji se pfimo méfit jako udaje kvantitativni (Zbofil, 1998).
Eger a Egerova (2017) zatfazuji do zékladnich typi vyzkumu tyto:

Kvantitativni vyzkum - tento vyzkum je postaven na nahodném vybéru,
experimentovani ¢i sbéru dat dle predepsané struktury, a to za pomoci testli, dotaznikti

nebo pozorovani.
Kbvalitativni vyzkum — jedna se o formu vyzkumu, pii kterém jsou vyuZzivany zejména
oteviené otazky a respondenti tak maji vétsi prostor k vlastnimu vyjadieni.

SmiSeny vyzkum — jednd se o zkombinovani dvou vySe vyjmenovanych vyzkumi,

jehoz vysledek lze povazovat za vice kvalitni.

Prace vyuziva formy smiSeného vyzkumu, protoze bylo vyuZito pozorovani
a dotazniku, jakozto kvantitativni metody, a rozhovoru, jakozto kvalitativni metody

vyzkumu.
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4.1 Pozorovani

Pozorovéanim se rozumi proces, pifi némz jsou poznavany a zaznamendvany skutecnosti,
které¢ Ize vnimat lidskymi smysly. Tento proces probihd takovym zpiisobem, aby
pozorujici nenarusoval pozorované¢ skutecnosti. Pozorovani je mozné rozclenit
na osobni a mechanické. O osobni pozorovani se jednd v ptipadé€, kdy je pozorujicim
clovék. Naopak mechanické pozorovani spociva ve vyuziti riznych mechanickych
prosttedkt, které mohou pozorovatele (C¢loveéka) nahradit, nebo doplnit. Mezi tyto
prostiedky se fadi o¢ni kamera, filmova kamera, psychogalvanometr, audiometr

a pupilometr (Zbofil, 1998).

Metoda pozorovani v ramci této prace probéhla dle vySe uvedenych pokynt. Bylo
vyuzito obou zpusobil pozorovani — mechanického (pomoci filmové kamery)

i osobniho.

4.2 Osobni rozhovor

Jedna se o rozhovor, ktery ma danou svou strukturu, kterd méa byt dodrzena. Uginkuje
V ném pouze osoba provadéjici dotazovani a respondent. Proces probiha tak, ze tazatel
poklada respondentovi otazky, popfipad¢ také moznosti odpovédi, které lze oznacit.
Vyhodou tohoto rozhovoru je, ze tazatel pfesné vi, kdo na jeho dotazy odpovida, 1ze
s nim navazat (pfi osobni komunikaci velmi dtlezity) o¢ni kontakt, zklidnit jeho obavy
a popiipad¢ i blize vysvétlit dotazy, kterym druha strana nerozumi atp. Respondent
zpravidla byva tazatelem ovlivnén, ackoli si to ani nemusi uvédomit. Toto ovlivnéni

muze byt pozitivni ¢i negativni (Foret, 2003).

Osobni rozhovor lze uskuteciiovat dv€ma zptlisoby, a sice jako tzv. standardizovany,
ktery ma tazatel dopfedu pfipraveny, ma stanovené otdzky, na které se bude ptat,
dodrzuje jejich poradi a jejich formulaci a nestandardizovany rozhovor, jinymi slovy
nestrukturovany ¢i volny, u néjz tazatel nema dopiedu stanovené potadi dotazu, ani
jejich formulaci. Samoziejmosti je, Ze je na tento rozhovor dopiedu piipraven, avSak
zamérné jej vede takovym zplsobem, aby pfipominal spiSe rozhovor volny. Tento
rozhovor se déli na dalsi dva typy, Fizeny a nerizeny, kdy prvni typ znamena, Ze tazatel
nevstupuje do rozhovoru, zatimco ve druhém typu tazatel do rozhovoru miize trochu
vstoupit a vést jej, v pripadé, Ze respondent odbocuje od piivodniho tématu. Vibec
nejcasteéj$i formou je vSak tzv. rozhovor polostandardizovany, ktery je kombinaci

standardizovaného a nestandardizovaného. (Foret, 2003).
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Soucésti vyzkumu byl taktéz osobni rozhovor se zaméstnanci prodejny. Cilem tohoto
bylo zjistit ndzor na celkové uspotfadani prodejni plochy také jejich pohledem. Jak jiz
bylo diive zminéno, v prodejné je v soucasné dobé zaméstnano 16 osob. Z téchto
zaméstnancl byla vybrdna polovina k osobnimu rozhovoru. Respondenty byly samé
zeny, z nichz dvé jsou zaméstnané na pozici zastupkyné vedouci a ostatni na pozici
prodavacky. Tato skutecnost vSak na zplisobech odpoviddni nic neméni, jelikoz
I zastupkyné vedouci prodejny se velmi ¢asto na prodejni ploSe pohybuji, dopliiuji zbozi
¢i obsluhuji zakazniky v useku lahtidek a uzenin. Autorka prace provadéla s kazdou
ze zamé&stnankyn rozhovor zvlast, a to z toho divodu, aby pfi skupinovém rozhovoru
nedoslo k ,,ovlivilovani tim zplisobem, kdy na polozenou otazku odpovi jeden
respondent a ostatni se s jeho ndzorem pouze ztotozni, namisto vyjadieni vlastniho.
Pozd¢ji bude zobrazena skute¢nost, vniz se odpovédi zaméstnankyn opravdu

shodovaly, avSak nezavisle na sob¢.
Pti osobnim rozhovoru byly zaméstnankynim prodejny pokladany tyto otazky:

1) Jaky mate nazor na celkové uspotadani prodejni plochy, mate-li jej hodnotit
Z pozice zékaznika?

2) Stava se Casto, ze lidé v prodejné bloudi, $patné se orientuji, pottebuji poradit?

3) Kdybyste méla urcit, kdo ma s orientaci v prodejné problémy nejvice, kdo by to
byl?

4) Ktera mista v prodejné jsou podle Vaseho nazoru zakazniky nejvice opomijena?

5) Vystavujete zbozi do regali dle vlastniho uvazeni, nebo mate piesné pokyny,
kam by mélo byt jaké zboZi umisténo?

6) Jaky si myslite, ze maji zakaznici nazor na hudebni kulisu, ktera je béhem jejich
nakupovani doprovazi?

Dotazy byly pokladany v uvedeném potadi. Otazky, kterym zaméstnankyné ihned

neporozumély, byly autorkou bliZze specifikovany a pti dal$im rozhovoru byla jiz tato

upfesnéni soucasti dotazu.

4.3 Dotaznikové Setreni — anketa

Dotaznikového Setfeni byva zpravidla vyuzivdno, kdyZz chce tazatel ziskat vétsi
mnozstvi dat od vétsiho mnozstvi respondentii. Toto mnozstvi je mozné ziskat 1 béhem

kratkého cCasového horizontu. V ramci kvalitativniho vyzkumu obsahuje dotaznik
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hlavné otazky s moznosti oteviené odpovédi, kvantitativni méa naopak pevné stanovené

otazky, povétSinou uzaviené (Eger & Egerova, 2017).

S dotazovanim jsou spojeny také ankety. VétSinou jsou tvofeny jednou ¢i vice
otazkami, které se tykaji urcitého tématu. Otazky mohou byt oteviené ¢i uzaviené

(Foret, 2003).

Jednim z vytyCenych cilii této prace je zjistit informace o tom, jak jsou zakaznici
spokojeni s vybranou prodejnou, jak se v ni orientuji, zda jim vyhovuje prostorové
uspotadani, poptipadé co by v ni zménili apod. K dosazeni tohoto cile bylo vyuzito
dotaznikové Setfeni v podobé ankety, které se uskute¢nilo v obdobi 1. 4. 2019 —
10. 4. 2019. Dotazovani bylo provadéno formou osobni i elektronickou. Pfi osobnim
dotazovani se autorka zamcéfila zejména na osoby diichodového a pteddichodového
véku, od nichZ neptfedpokladala elektronické vyplnéni. Elektronicka verze byla
vyvésena na socidlni siti Facebook, kde byla rozeslana mezi obyvatele mésta Blatna

a okolnich obci.

Ankety se zacastnilo celkem 231 respondentl (z nichz 29 odpovidalo formou osobniho
rozhovoru), ktefi celkem odpovidali na devét otdzek. Dvé posledni otdzky byly
demografické a tykaly se pohlavi a véku respondentd. Dale anketa obsahovala otazky

uzaviené, oteviené, na Skale hodnotici apod.

4.3.1 Vyzkumné piedpoklady a tvrzeni
Jedna se o pfedpoklady a domnénky, které si tazatel stanovi pfed samotnym vyzkumem
a na zéklad¢ vystupt z provedenych vyzkumi hodnoti, zda se tyto ptedpoklady naplnily

¢1 nikoli. Pro dotaznikové Setfeni v této praci byly stanoveny tii takové predpoklady:

* Vyzkumny predpoklad €. 1: Minimalné 25 % respondentli béhem nakupovani
projde celou prodejnu.
* Vyzkumny predpoklad ¢. 2: Alespoil 1/2 respondentl se ze zboZi umisténého

u pokladen vybavi praveé zvykacky.
* Vyzkumny predpoklad ¢. 3: K orientaci v prodejné vyuziva smérovky méné

nez 20 % respondent.
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5 Retézec COOP

COOP je mezinarodn¢ vyuzivana obchodni znacka spotiebnich druzstev. Jeji vznik je
datovan od poloviny devatenactého stoleti. Tato znacka zacala vznikat v anglickém
Manchesteru a postupné se pomérné velkou rychlosti rozSifovala do spousty dalSich
zemi — véetné Ceské republiky. V soudasné dobé se nachazi na pozici lidra
maloobchodniho trhu s potravinami v evropskych zemich, konkrétné¢ se jedna
0 Svycarsko, Italii, Finsko a Slovensko. Dale ma vysoké postaveni napiiklad

ve Skandinavii, Velké Britanii ¢i v Japonsku.

Pro Ceskou republiku piedstavuje COOP nejvétsi sit’ prodejen s potravinami. Centralni
nakup je zajiStovan dvéma nakupnimi centrdlami - COOP Centrum druZstvo

Praha COOP Morava Brno (Coop.cz, 2019).
Maloobchodni fetézce COOP se blize ¢leni na (Coop.cz, 2019):

COOP TUTY, kam se fadi prodejny se smiSenym zbozim s prodejni plochou 100 — 299
metra ¢tvereCnich. Je zde nabizeno potravinaiské i nepotravinaiské zbozi denni potieby,

které se nachdzi v ptiznivych cenovych kategoriich.

COOP TIP ma prodejni plochu v rozmezi 300 — 999 metrii ¢tvereénich. Taktéz je zde
nabizeno zbozi jak potravinarského charakteru, tak 1 nepotravinaiské. Diky
technonologickym a plosnym parametriim je v nabidce téchto prodejen Siroky sortiment

¢erstvého zbozi.

COOP TERNO sprodejni plochou 500 metri c¢tverecnich a vySe sdruzuje
supermarkety s velkymi kapacitami. Jedna se o prodejny slouzici hlavné k vétSim

nakuplim a navstévuji je zékaznici 1 z dalekych obci.

COOP DISKONT byl zalozen v roce 1997 z divodu stale vétsi oblibenosti diskontnich
forem prodeje. Zbozi je zde nabizeno za pomérné nizké ceny, d4 se zde rychle
a pohodIné nakoupit a zdkaznici se zde snadno orientuji. Nabidka zahrnuje zboZi

potravinaiské i nepotravinarské.

COOP STAVEBNINY jsou poslednim druZstevnim maloobchodnim fetézcem, ktery
vznikl vroce 2001. Jiz znazvu lze odvodit, Ze je zde nabizen zejména sortiment

stavebnin a jiné doplnkové zbozi.
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5.1 Charakteristika vybraného supermarketu
Zkoumanou jednotkou pro tuto bakalatskou praci byl vybran supermarket COOP TIP

sidlici na adrese ti. J. P. Koubka 43 v Blatné. Prodejna se nachéazi v samotném centru
mésta a je soucasti domu, ve kterém se nachazi je$té rychlé obcerstveni a obchod
snazvem Centrum PH, kde se prodava zejména textil a obuv, domaci a zahradnické
potieby, papirenské potieby apod. V okoli prodejny se nachazi naptiklad zakladni Skola,
obchod s mobilnimi telefony a jejich prislusenstvim, knihkupectvi, feznictvi ¢i drogerie.
Aktualné€ je zde hned naproti oteviena zmodernizovand prodejna JIP, ktera pro COOP

TIP ptedstavuje konkurenci.

Prodejna COOP TIP v Blatné spada pod spole¢nost Jednota spotiebni druzstvo
ve Volyni. Pod tuto spolecnost dohromady patii 42 prodejen z okresu Strakonice.
Hlavni ¢innosti je maloobchod a zabezpecujici sluzby pro ¢leny a vSechny zékazniky. Je
Vv nich nabizena S§iroka Skala vyrobki, a to jak od tuzemskych producentl, tak
| zahrani¢ni vyrobci zde maji své misto. V nabidce jsou =zahrnuty vyrobky
od regionalnich firem. Hlavni oblast nabidky pfedstavuje potravinaisky sortiment, je
zde kladen diiraz na cerstvost, zejména u mlécnych vyrobki, uzeniny, peciva, ovoce
a zeleniny. Mimo potravindiské zbozi je zde vSak nabizeno i zboZi nepotravinaiskeé,
zejména denni potieby, kupfikladu drogerie, kosmetika, kuchynské potieby,
hospodaiské potieby, elektro a podobné. Nechybi zde ani sezonni zbozi

(Jednota.volyne.cz, 2019).

COOP v Blatné je jednou zprodejen spadajicich to sekce COOP TIP v okrese
Strakonice, spadajici po Jednotu SD ve Volyni. Jinak zde pievazuji prodejny COOP
TUTY a dale je zde jedna prodejna COOP TERNO. Jiné z vyse vyjmenovanych fetézct

se vV tomto okrese nevyskytuji.
Obrdazek 3: Logo - Jednota SD ve Volyni

COOP

DNOTA

SPOTREBNI DRUZSTVO VE VOLYNI

Zdroj: Jednota.volyne.cz, 2019
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Segment zakazniki

V prodejné nakupuji zejména obyvatelé mésta Blatna a obyvatelé z ptilehlych mensich
obci. Segment zakaznikl je rtznorody, nakupuji zde vSechny vékové skupiny. Tou
nejmladsi jsou zaci ze zakladnich Skol, dale studenti stiedni Skoly a odborného uciliste,
ktefi v Blatné pfebyvaji na internatech, osoby pracujici v mistnich firméach a institucich
a osoby v dichodovém veéku. Zpravidla do prodejny dochazeji stale stejni zakaznici,

avSak vzhledem k lokalizaci v centru mésta si zde velmi ¢asto nakoupi i jini nav§tévnici.
Personal

V prodejné je v soucasné dobé zaméstnano 16 zaméstnancu. V Cele personalu stoji
hlavni vedouci, kterd ma své 3 zastupce, konkrétnéji jednoho zastupce muzského
pohlavi a dv€ zastupkyné. Zbylych 12 zaméstnanci tvoii jedna pani uklizecka
a jedenact prodavacek. Provoz prodejny funguje ve dvou sméndch, ranni a odpoledni.
Oteviraci doba je ve vSedni dny od 6:00 do 18:00, v sobotu od 6:00 do 13:00 a v nedé¢li
od 7:00 do 12:00. Zaméstnanci do prodejny dochazeji diive, aby byla jesté

pted otevienim zkontrolovana a ptipravena prodejni plocha.

5.2 Soucasny model prodejny
Dispozi¢nim feSenim této prodejny je typ grid layout, tedy ze zakaznik je veden
konkrétnim smérem tak, aby byla maximalné vyuZita prodejni plocha a on tak mohl

projit vSechna mista prodejny.

Do prodejny je mozné vstoupit dvéma vchody. Jeden z nich, zadni, je uréen zejména
pro zaméstnance prodejny a pro dodavatele, ktefi do prodejny dodavaji zbozi. Nachazi
se zde 1 parkovisté, které je taktéZ vyuzivano pouze zaméstnanci dané prodejny
a zamé&stnanci sousedicich obchodd. Druhy vchod je jiz urCen Siroké vetejnosti.
Vstupuje se sem dvefmi s automatickym oteviranim. Po pravé strané od vchodu jsou
umistény v nékolika fadach ndkupni voziky a je zde také prostor pro uloZeni nékupu.
Taktéz se v téchto mistech nachazeji nasténky s riznymi informacemi pro zakazniky,

aktualni letaky ¢i nabidka katalogl od cestovni kancelate, ktera sidli nedaleko.

Hned po vstupu do prodejny se ptichazejicim naskytne pohled na pokladny, které jsou
Z tohoto uhlu pohledu horizontalné usporadany az tésné k vyloze. Zékaznik je veden
smérem mirné doleva, kde se nachazi kovova ,,zabrana“, ktera se zakaznikovi sama
otevie a tim se mu otevie i cely nakupni prostor. Po levé strané jsou vystaveny noviny
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a Casopisy a taktéz jsou zde stojany s pohlednicemi, pfanimi, obalkami, DVD,
darkovymi taskami ¢i upominkovymi predméty (hrnecky, propisky apod.). Zpravidla se
Vv téchto mistech nachézeji také kovova, miizovana POP média. Jedno z nich je urCené
na vystavovani darkovych baleni, kterd jsou v prodejné¢ vyrabéna. Dalsi pak slouzi
K vystavovani rizného zbozi, nabidka se Casto obménuje. Hned za timto mistem se
nachdzi ,,bunka“, kde ma sviij prostor vystava ovoce a zeleniny, taktéz je zde regal
se suSenym ovocem, ofisky a ocet. V tomto mist¢ je také vykup lahvi. Z ,,bunky* vedou
dvete do skladu, kde se nachézeji bedny s pivem a chladici zafizeni na mlécné vyrobky.
Tento prostor slouzi pro zameéstnance, je mozné se jim dostat i do jinych mist prodejny.
Zaméstnanci zde maji Satnu, kuchyiku, toalety. Taktéz je zde mala kancelat, kde sidli

vedouci prodejny.

Od prostoru, kde je umisténo ovoce a zelenina, je zdkaznik veden déle do prodejny, kde
prochazi okolo regalu s vybérem kavy po levé stran€, po pravé strané je regal s vinem
a jinymi alkoholickymi napoji. Vlevo za regalem s kavou je vstup do dal§i mistnosti.
Paklize sem zékaznik nevkroci a pokracuje déle rovn¢, ma po levé strané chladici
zafizeni s nealkoholickymi ndpoji, po pravé strané je Siroky vybér caji. Kdyz
do mistnosti vstoupi, ma po levé stran¢ chladici zafizeni plné mlécnych vyrobku, vedle
n¢j se nachdzeji dvete, za nimiz je jiz dfive popisovany prostor pro zaméestnance. Vedle
dveti je maly koutek s bio a bezlepkovymi potravinami. Od nich vede dalsi chladici
zafizeni s riznymi pomazankami, tuky apod. Kolmo k nému se nachéazi obsluzny pult
se syry, uzeninami a zakusky. V tomto prostoru je také na zdi pfipevnéna police, na niz
je vystaveny alkohol vysSich cenovych kategorii, takze chce-li zdkaznik tyto napoje,
musi pozéadat obsluhujici personal. K tomuto prostoru dale nalezi mala kuchytka, z niz
vedou dvete do chladiciho boxu, kde se skladuji uzeniny. Tento box je prichozi a da se
zn¢j dostat do druhého skladu prodejny, kde se nachazeji mrazici boxy na mrazené
vyrobky. Taktéz se zde nachazi dalsi kancelét, kterd je urCena pro zastupce vedouci
prodejny. Dale odsud vedou dvefe, které na tivodu tohoto popisu byly uvedeny jako
druhy vchod do prodejny ureny zaméstnanciim. Tudy prochéazeji i veskeré dodavky
zboZi.

Zpét do mistnosti s uzeninami. Uprostfed je umisténo pe€ivo — Cerstvé 1 balené.
Nabidka vSak neni pfili§ Siroka. Dale jsou zde mrazici zafizeni, v nichz jsou uloZené

masné vyrobky, mrazend zelenina ¢i zmrzlina. Po vychodu z mistnosti se zakaznik opét
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dostava mezi regaly se zbozim. Kolmo k nim je u zdi po levé strané umisténo pivo
ruznych znacek. V prvnim regélu po pravé strané je vystaven jiz zminény ¢aj, z druhé
strany tohoto regalu se nachazi pudinky, cukraiské ozdoby a slané pecivo. V jeho
urovni, avSak smérem k pokladnam, je regal s cukrovinkami (bonbdny, ¢okoladami).
Na jeho konci je umistény koutek znacky Tchibo, ktery kromé kavy z druhé strany také
nabizi své textilni a jiné vyrobky. Naproti tomuto regalu se nachazi oddéleni suSenek
a slanych vyrobkt (brambirky, tyCinky apod.). Opét smérem zpét k pivu na urovni
S poslednim popisovanym regalem je rozsahlé odd¢€leni s kofenim raznych znacek. Zde
je nabidka opravdu Siroka. Z druhé strany se nachdzi oddéleni se zbozim pro diabetiky,
konzervami atp. Na stejné Grovni smérem k pokladnam se nachazi oddéleni s ryzi,
téstovinami, vybérem olejii, presnidavek, zavafenin a dale. Posledni cCtyfi regily
rozlozené po dvou do dvou linii obsahuji krmivo pro zvifata, naproti jsou népoje. Ty
jsou taktéz umistény z druhé strany regélu. Posledni regal, umistény na samém konci
prodejny podél vylohy, obsahuje drogistické zbozi a naproti nému se nachdzi oddéleni
»kuchynka®, kde se krom¢ zakladnich kuchyniskych potieb, jako jsou noze atp., nachézi
napiiklad rizné nadobi, sdcky do odpadkovych koS, sa€ky na potraviny a dalsi
podobné zbozi. Pro lepsi predstavu a orientaci slouzi obrazek ¢. 4.

Obrazek 4: Soucasny model prodejny
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NAPOIE KUCHYRKA R
NiPOE OLEJE, KOMPOTY, PRESNIDAVKY A
POKLADNA ?
p KRMIVO PRO ZVIRATA RYZE, RVZOVE VROBKY |
z
PASTIKY, KONZERVY TESTOVINY, CEREALN{ VYROBKY T4
I POKLADNA ||
DIABETICKE VYROBKY, KONZERVY POLEVKY, OMACKY i a
v P < -
KORENI SUSENKY, SLANE VROBKY POKLADNA
0 —— .
CUKRARSKE VYROBKY, PUDINKY CUKROVINKY, COKOLADY _—
A VINO, ALKOHOLICKE VYROBKY
L ‘ CHLAZENE NAPOJE ‘ ‘ KAvA ‘ TISKOVINY
MRATENE VYROBKY vikup
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UZENINY, MLECNE - SUSENE
" — - - NAPOJE||
?Ainsm PECIVO (CERSTVE, BALENE) ygﬁg\;w ViROBKY CTEEA 8‘;2&5
KANCELAR
\ TUKY, POMAZANKY, BAGETY, SALATY |

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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5.3 Aplikace teoretickych poznatki
Podkapitola se zabyva popisem a zhodnocenim vztahu mezi reSerSni Céasti prace
a skute¢nosti ve vybrané maloobchodni jednotce. Pro tuto podkapitolu byly vybrany

stézejni body souvisejici s merchandisingem v prostiedi prodeje.

5.3.1 Exterior design

Vnéjsi design prodejny neni pfili§ népadity. Prodejna je soucasti domu, v némz se
nachdzi jesté rychlé obcerstveni, které s prodejnou piimo sousedi. V patie nad ni je dalsi
prodejna s riznorodou nabidkou zbozi. Vylohy supermarketu jsou feseny tak, ze je skrz
né zevniti vidét ven, avSak naopak nikoli. Jediné oznaceni prodejny je umisténi jejiho
loga ze dvou stran, a to pfimo nad vstupnimi dvefmi a z boc¢ni strany, viditelné
ze silnice. Na této stran¢ je navic mozné zaparkovat, av§ak nevyhodné je to, Ze se jedna
o verejné parkovisté ndlezici méstu Blatnd, tudiZz zdkaznici musi za parkovani zaplatit,
coz mnohdy znamena, ze zakaznici radgji zvoli jiny obchod, k némuz nalezi parkovisté

zdarma.

Vstup do prodejny je vyfeseny piijemné, spliuje jakési pravidlo, zZe zdkaznik by nemél
pfili§ vnimat zménu prostfedi a zvenku plynule piejit dovnitf. Jednim z faktorti, ktery
tuto skutecnost podporuje, je, ze si zakaznici nemuseji sami otevirat dvefe, ale je zde
automatické otevirani dveti. To zdkaznikiim usnadni jednoduchy a ni¢im nenaruseny

vstup do prodejny.

Obrazek 5: Vnéjsi design prodejny
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5.3.2 Interior design
prodejny, kam patii veskeré zafizeni prodejny, vyuzité osvétleni, zvukové kulisy ¢i

barvy.
Zarizeni prodejny

Do zafizeni prodejny se mimo regaly, které jsou samoziejmosti, fadi 1 ostatni predméty,
které jsou v prodejné umistény. Jedna se napiiklad o pokladny, vahy, naifezové stroje,
nakupni voziky, pfiruéni kosiky apod. Prodejna disponuje ¢tyfmi pokladnami, z nichz
jsou bézné vyuzivany pouze dve, nékdy tii. Dalsim vybavenim jsou vahy, kterych je zde
osm. Ke kazdé pokladné nalezi jedna, u ovoce a zeleniny je taktéz jedna a zbylé tfi jsou
U pultu suzeninami. Dal§i zafizeni pfedstavuji veSkera chladici a mrazici zafizeni.
V prodejné se taktéz nachazi mnoho POP médii umisténych riizné po prodejni plose,
stojant, napf. s pohlednicemi, stojan se slune¢nimi brylemi, s bizuterii, s losy apod.
Dal$im zatfizenim je klimatizace, kterd se po prodejni ploSe vyskytuje tiikrat. Dvé se
nachdzeji nad odd€lenim piva, které je vystavené horizontdlné¢ po celé¢ zadni sténé
prodejny a jedna je pfimo u vstupu do prodejny. Pomérné neddvno méla prodejna
ve svém zafizeni i automat s horkymi népoji, nachézel se v tranzitni zon¢ v mistech, kde

jsou nyni ndkupni voziky. Ty diive byly umistény venku pfed vchodem do prodejny.
Osvétleni

Barva osvétleni prodejny je ladéna do celkového stylu prodejny. Je zde vyuzivéno
samoziejmé celkové osvétleni, své osvétleni pak ma naptiklad pult se syry, uzeninami
a zékusky, poté regal s mlécnymi vyrobky, chladici zafizeni v oddéleni ovoce
a zeleniny, ostatni chladici zafizeni rozmisténa po prodejné, to samé zatfizeni mrazici.
Dalsi osvétleni se pak nachazi v oddéleni piva. V dobé¢, kdy se v prodejné jiz nenachazi
nikdo z personalu, je zde zapnuté tzv. nocni osvétleni, které je aktivni pro piipad, Ze
do prodejny vnikne nezadana osoba — zlod¢j. Po celou dobu jsou zde zapnuty kamery

a svétlo v tomto pripadé¢ mize velmi dopomoci pii jeho dopadeni.
Hudba

K navozeni ptfijemné atmosféry je v prodejné cely den zapnuté radio, jakozto zvukova
kulisa. Hraje zde COOP radio, v jehoZ repertoaru jsou znamé pisné. Mezi jednotlivymi

hudebnimi vstupy jsou zde reprodukovany aktudlni akéni nabidky prodejny. Ukolem
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zvukové kulisy je kromé zptijemnéni atmosféry nakupujicim také poskytnuti informaci

0 aktualnich slevovych nabidkach.
Barvy

Typickou barvou pro COOP fetézce je oranzova. Personal ma k dispozici firemni
oblecCeni (zastéry, vesty, mikiny, tricka) vtéto barvé. Oranzovy design zde maji
I nakupni voziky a rucni kosiky. K informovani o ak¢nich cenach zbozi slouzi nové
cenovky, které nejsou ladény do typickych ,,akénich® barev, tedy c¢ervené a zluté, ale
I ony maji oranzovou barvu.

Obrazek 6: Sladéni barev v prodejné
: . EP—— }
4 k d' B b

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Prezentace zbozi

K prezentaci zbozi je v prodejné vyuzivano mnoho prostiedkti. V prvni fadé se jedna
0 regaly, které jsou v prodejné pravidelné uspotadany. Kromé regali jsou k vystavovani
zboZi po prodejné umisténa riznd POP média, kterd jsou v jejim vlastnictvi, anebo POP
média dodana samotnymi vyrobci znacek, které jsou nabizeny v sortimentu. V druhém
pfipadé do prodejny dojizd€ji merchandiseti, ktefi dané POP médium umisti
na strategickém misté a dle planogramt na n&j dané zbozi vyskladaji. K lepsi orientaci
v prodejné¢ mohou dopomoci ukazatele a smérovky. COOP TIP v Blatné téchto
prostiedkti vyuziva. Nad kazdym regalem a nad kazdym oddélenim se zbozim je
umistény ukazatel s popisem zbozi, které se v daném odd¢leni nachazi. Po dikladngjsim
piezkoumani si vsak Ize povsimnout, ze nad regalem, v némz je umistén sortiment
zavarenin, presnidavek, oleji a podobné toto oznaceni chybi. Co se ty¢e samotné

prezentace zbozi, prevazuje zde horizontalni uspoiadani.
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Obrazek 1: Ukazka POP médii konkrétnich znacek

Sortiment

Nabizeny sortiment v prodejné je Siroky a riznorody. Prodejna odebira stejné druhy
zbozi od riznych dodavateld, aby si kazdy zédkaznik mohl vybrat dle svych preferenci.

V nabidce sortimentu je taktéz zbozi s privatni zna¢kou — Dle Gusta.

O sortiment a jeho propagaci se starda jak personal prodejny, tak i merchandisefi.
O vybrana oddéleni v prodejné se staraji pravé oni. Jedna se naptiklad o oddéleni kavy,
kofeni, rliznych znafek cukrovinek a spoustu dalSich. Sviij pfesny plan ma taktéz
Tchibo koutek, v némz se nachazi kromé kavy i textil a jiné vyrobky. Merchandiseti
personalu prodejny mnohdy nastini pfesnou, nebo alesponi piibliznou predstavu
0 vystaveni a uspofadani zbozi konkrétni znacky a na personalu je, jak s touto
pfedstavou nalozi. Ackoli se n€kdo mulze domnivat, Ze ma-li prodavacka ptesné
pokyny, kam jaké zbozi umistit, dodrzuje je, opak je nc¢kdy pravdou. Ne&které
z prodavacek zbozi vystavuji dle vlastntho uvazeni i pfes jind doporuceni
merchandisera. Ten, poté, kdyZ po Case do prodejny opét piijede, zbozi piemisti
dle svého. Tato situace se neustale opakuje a dle autorky neni nejlepsim fesenim. Ma-li
persondl stanovend jakasi doporuceni, ¢i pfimo pokyny, mél by se jimi fidit.
Merchandiseti jsou, na rozdil od prodavaci, na vystavovani zbozi Skoleni a sami tedy

Ve

nejlépe védi, jaké techniky jsou nejucinngjsi.
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5.3.3 Dalsi pravidla merchandisingu

Mezi pravidla spravného merchandisingu patii seskupovani zbozi na zakladé jejich
logické souvislosti, které v nejidealnéj$im ptipadé podniti zakaznikiv dojem, Ze ma
pred sebou hotovy, kompletni produkt, a zakoupi si tak vice polozek najednou, ackoli si
puvodné zamyslel koupit napt. pouze jednu z nich. Konkrétni ptiklad z maloobchodni
jednotky COOP TIP v Blatné je zobrazen na obrazku ¢. 8. Mléko se nachazi na svém
obvyklém misté, avSak pro Granko produkty se jedna jiz o sekundarni umisténi, které
napomaha ke zvySeni prodeje — o to vice, kdyz se nachézi v blizkosti mléka a zédkaznik

tak sdhne po obou polozkach zéaroven.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Dalsim pravidlem merchandisingu v souvislosti se zbozim je jeho strategické
umistovani. Zbozi, které je pro zakazniky zn&jakého dlvodu atraktivni,
a maloobchodni prodejce vi, Ze se toto zbozi dobie prodava, by mélo byt umisténo
nejlépe v urovni o¢i. Dale zbozi, které je nezbytné napt. pro vareni, peceni, jako je
mouka, cukr apod., a je jisté, ze zakaznici toto zboZzi pottebuji, je nejvhodnéjsi umistit
na neatraktivni misto prodejny — zamérem je dostat na tato mista zdkazniky, nejlépe tak,
aby museli projit okolo jiného zbozi, které by je mohlo zaujmout a mohli si jej zakoupit.

Prodejna obé¢ tato pravidla splnuje.
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Nezbytnou soucasti kvalitné provedeného merchandisingu u zbozi je jeho vzhled.
Zakaznik by m¢l mit vzdy na ocich, jakou znacku si pravé prohlizi. Z toho vyplyva, ze
kazda znacka by méla byt ¢itelna a podle toho by mélo byt zbozi vystaveno. Na obrazku
¢. 9 autorka uvadi konkrétni piipad, jak vypadalo zbozi pted jejim ,,zdsahem*. Prvni

(horni) obrazek zobrazuje neuspotadané zbozi, druhy (dolni) jiz uspotadané.

Obrdzek 9: Priklad viditelnosti znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
Rozhodné neni jednoduché neustale vénovat pozornost tomu, aby byla znacka produktu
viditelnd a spravnym smérem natoCend. Problém zde pfedstavuje to, Ze zakaznik ma
mnohdy potiebu si zbozi osahat, ale na misto jej uz nevrati v ptivodni poloze. Urcité ale
vypada esteticky lépe, kdyz je zbozi systematicky usporddané, viz druha varianta

na obrazku €. 8. Toto nastaveni viditelnosti znacky zabere pouze né€kolik vtefin.

Cemu je vsak potieba vénovat zvysena pozornost, je fazeni zbozi v regalech dle jejich
trvanlivosti. Paklize zaméstnanci dopliuji zbozi, je nutné to s nejbliz§im datem
expirani doby umistit dopiedu, aby se co nejdiive prodalo a nedoslo k tomu, Ze by se

na daném mist¢ nachazelo pfiliS§ dlouho a koupil si jej néjaky zdkaznik. To by
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pro prodejnu rozhodné nebyla dobra vizitka. Jedné se o velmi podstatnou zasadu, na niz
je v prodejné bran velky zfetel. VSichni zaméstnanci pravidelné kontroluji data spotieby

na zbozi.
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6 Vysledky vyzkumii

6.1 Pozorovani zakazniku

V knize Pro¢ nakupujeme: jak merchandising ovliviiuje nakupni rozhodnuti a zvysuje
prodej, z roku 2002, jejimz autorem je Paco Underhill a z niz byly ¢erpany informace
do reSerSni Casti prace, se autorka setkala s tadou studii a vyzkumu, pfi nichz bylo
pozorovano nakupni chovani zakaznikG v riznych typech prodejen. V rdmci svého
Setfteni v prodejné COOP TIP v Blatné se taktéz zabyvala pozorovanim zakaznikt
nakupujicich v této prodejn¢. Béhem této Cinnosti byla pfesvédCena o pravdivosti

informaci uvedenych ve vyse zminéné knize.

Prvni pozorovani bylo uskute¢néno Vv patek 5. 4. 2019 od 14:00 do 15:00 hod. Tento
den byl vybran z toho divodu, Ze se jedna pravé o patek, tedy o den pied dvéma dny
volna. Je obecné znamé, Ze v tento den byvaji obchody pieplnéné, lidé nakupuji zadsoby
na nadchézejici vikend. Proto autorka shledala tento den jakozto zajimavy k pozorovani

chovéani zakaznik.

Jiz od druhé hodiny odpoledni, kdy pozorovéani zacalo, prodejnou prochizelo mnoho
lidi. Bylo pozorovano, Ze vétSina z nakupujicich, at’ uz se jednalo o zeny ¢i muze, se
snazila ndkup uskutecnit pomérné rychle. Béhem nékolika malo minut nastala situace,
kdy byla v prodejné nouze o ptiruéni nakupni kosiky. Zakaznici se tak museli vracet
zpét do tranzitni zony, kde si museli k uskute¢néni nadkupu vybrat nakupni vozik,

paklize chtéli uskutecnit vétsi nakup.

Umérmné k poétu zakaznik@ rostly i fronty nejen u pokladen, ale taktéz fronty
u obsluzného pultu. V nékterych uli€¢kach mezi regaly panoval mirny chaos, ponévadz
jsou svou §ifi uzpiisobeny pouze k tomu, aby jimi nardz projely pouze dva nakupni
voziky. Tato situace nastdvala zejména v oddéleni, kde se nachdzeji suSenky, slané

pecivo, Tchibo koutek a ¢okoladové vyrobky.

Dals§i vypozorovanou skutecnosti bylo, ze ve sledovanou dobu se po prodejné
pohybovali nejvice lidé mladého azZ stfedniho véku, naopak osob v dichodovém véku

zde bylo minimum.

Lidé se po prodejn¢ pohybovali velkym tempem a autorka nezaregistrovala zZadného

zékaznika, ktery by prosel celou prodejnu.
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Dalsi pozorovéani prob¢hlo jesté ten samy tyden, a to v nedéli 7. 4. 2019 od pocatku

oteviraci doby, tedy od 7:00 hod do 9:00 hod.

Bylo pomémé pickvapujici, ze i v tento den a v danou hodinu, jiz pied samotnym
pocatkem oteviraci doby zde cekal zastup Sesti lidi cekajicich na otevieni. Jednalo se
z poloviny o osoby v dichodovém véku, z ¢ehoz autorka vyvodila, Zze z toho divodu
dva dny pfedtim na velky pocet téchto lidi nenarazila. Pozdéji se béhem rozhovoru se
zaméestnankynémi prodejny na tento poznatek informovala a bylo ji potvrzeno, ze je
bézné, ze starsi lidé chodi na nakup jiz rano. Dalsi ¢ekajici lidé, a ostatni, ktefi prodejnu
navstivili vzapéti, byli dle oble¢eni zaméstnanci z blatenskych vyrobnich firem, ktefi se

vraceli z no¢ni smény.

Situace Vv prodejné byla v nedé€li znatelné klidn&jsi, lidé pii nakupovani nepospichali,
naopak bylo zaregistrovano, Ze (pravdépodobné z divodu vétsiho mnozstvi ¢asu a klidu
v prodejn¢) prochazeli vice ¢asti prodejny — nesli pouze pro to, co potiebovali, ale
nékolik zakazniki proslo i né¢kolika oddélenimi, kde si sice nic nezakoupili, ale stravili
zde néjaky cas. Jednd se napiiklad o oddéleni s hygienickymi potfebami na konci

prodejny, nebo o stojany s upominkovymi ptedméty naopak na zacatku prodejny.

V tento den autorku taktéz zaujala situace, kdy do obchodu piisla nakupovat mlada
maminka s ditétem. Jeho pozornost neustale pfitahoval regal s détskym pitim
s designem obrazkt z pohadek. Zbozi mélo dité v trovni svych o¢i, chvili si dle obrazku
vybiralo, poté po jedné lahvi sahlo a utikalo za maminkou, ktera si prohlizela regal
ve vedlejSim oddéleni. Maminka si nejprve pochybovacné prohlédla onu lahev, ale

vlozila do koSiku a pokracovala dal v nakupu po své ose.

Podobnou situaci autorka sledovala pfi dal§im pozorovéani, které bylo provedeno
ve ¢tvrtek 11. 4. 2019. Tentokrat nastala situace trochu jind. Zacatek byl podobny té
prvni, avSak v tomto piipad¢ se maminka Sla do oddéleni, z n€jz si dit€ vybralo zbozi,
podivat a zkontrolovat cenu. Chvili s potomkem o nécem diskutovala, nasledn¢ zbozi

vratila a do kosiku vlozila zbozi sousedni, na jehoz vybéru se patrné oba shodli.

Underhill (2002) ve své knize uvadi, ze pifi nakupovani s détmi jsou rodice snadno
ovlivnitelni détskym pfanim. Maloobchodnici maji zboZi, které 1dka zejména malé déti,

takticky umisténé ve spodnich ¢astech regalti (naptiklad cukrovinky, sladkosti).
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Tento autor provedl nespocet prizkuml ndkupniho chovani zdkazniki, na jejichz
zaklad¢ publikoval naptiklad poznatky, ze vezme-li si dité zboZzi z téchto Casti regald, je
velka pravdépodobnost, Ze mu jej rodi¢ zakoupi. Je to pro n¢ daleko pohodIngjsi, nez se

sklanét az k zemi a hledat misto, kam dané zbozi patfi.

Na tento poznatek si béhem pozorovani autorka vzpomnéla, proto dévala pozor, kdyz
nastala situace, ze dité se snazilo dostat ke zbozi, které pro néj bylo umisténo piilis
vysoko. Zamérné byla sledovana reakce matky. Pro ni se jednalo o zbozi mirné

pod trovni jejich o¢i, tudiZ pro ni nebyl problém jej ditéti z ruky vzit a vratit na misto.

Béhem kazdého pozorovaciho dne byla spatfena néjaka jedinecnd situace.
V nasledujicich bodech bude shrnuto nakupni chovani zikaznika, které bylo

V prodejné zaznamenano nejvice.

= V¢tSina pozorovanych zdkaznikii po vstupu do prodejny ignorovala po levé
stran¢ umisténa POP média s vystavenym zbozim, taktéZz minula zénu s ovocem
a zeleninou, regal s kdvou a zamifila rovnou do mistnosti s nabidkou mléénych
a mrazenych vyrobkd, pec€iva a uzenin.

* Mnohdy bylo zpozorovéno, ze ackoli zdkaznici v prvnim okamziku minou zénu
ovoce a zeleniny, vrati se k ni v prubéhu nakupu.

» Téméi kazdy zdkaznik se po vstupu do prodejny ze zacatku necha vést
dispozi¢nim feSenim, to znamend, ze téméf kazdy zdkaznik jako prvni zamifi
okolo regélu s kdvou po levé strané, s alkoholem po pravé, ackoli v této zon€ nic
nenakoupi.

= B¢hem celého pozorovani byla v prodejné prevaha zen.

» Paradoxné si lidé na malé nakupy zvoli moZnost jezdiciho voziku, zatimco kdyZz
zvoli ptiruéni koSik, mnohdy nejsou schopni tam vSechno vybrané zbozi
poskladat.

= Nejméné navStévovanym mistem prodejny je koutek s bio a bezlepkovymi
vyrobky, oddéleni s hygienickymi potifebami a zona s nealkoholickymi napoji.

= Ne¢ktefi zdkaznici vstoupi do prodejny, jejich prvni kroky vedou jiz vyse
zminénou cestou okolo kavy a alkoholu, na konci tohoto oddéleni rdzem zméni
smér, navstivi pouze dané misto, kde néco potiebuji a tou samou cestou, kterou
pfisli, se vraceji zpét k pokladnam.

* Mnozi zdkaznici chodi po prodejné velmi klikaté okruhy.
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* Nebylo zpozorovano velké mnozstvi zékaznikl, ktefi by si Cetli slozeni
na vyrobcich. Toto chovani bylo témét ojedin€lé.

=  Zonou, kde se stietavalo nejvice lidi, bylo odd¢€leni s pefivem, uzeninami
a mlécnymi vyrobky, dale pak vznikalo vétsi seskupovani zédkaznikd u koutku
Tchibo, na n¢jz navazuje oddéleni cukrovinek.

* Spodni ¢asti regalt jsou zakazniky velmi opomijeny.

6.2 Osobni rozhovor se zaméstnanci

V prvni otdzce si autorka zadala nazor dotazovanych prodavacek na celkové usporadani
prodejni plochy, avSak pohledem zakaznika. Podotazkou zde bylo, zda si mysli, ze se
zdkaznici v prodejn¢ dobie orientuji, zda jim ptipadd logické a vhodné uspotadani
prodejni plochy apod. VétSina prodavacek si mysli, ze jsou zakaznici v této oblasti
spokojeni. Dvé prodavacky shodné uvedly, Ze je tato skuteCnost nejspiSe zalozena
na zakaznikové dobré znalosti dané prodejny. Mysli si, Ze prodejnu navstévuji pouze
lidé, kteti jiz dobie védi, kde které zboZzi najdou, a tak nemaji divod premyslet nad
usporadanim objektivné. Dalsi dotdzana uvadi, Zze prodejna je dobfe uspotfadana, je zde
Cisté a piijemné prostiedi, tedy zakaznikv pohled musi byt pozitivni. Dalsi prodavacka
kuptikladu uvedla konkrétni typ zdkaznik, kteti, kdyz si nevédi rady, kde mohou jaké
zboZi najit, ptili§ nepfemysleji o tom, zda je uspofadani dobré ¢i Spatné, ale jednoduse
odchyti nékoho z personalu a na pozadované informace se bez ostychu optaji.

Posledni informace uvedena v pfedchozim textu navazuje na dalsi otazku, kterd byla
zamé&stnankynim poloZena. Jejim cilem bylo zjistit, zda si prodavacky v§imaji, Ze by
lidé v prodejné bloudili, popiipadé potiebovali poradit ¢i nékam nasmérovat. U této
otazky pouze jedna ze zaméstnankyil odpovédela zédporné, a sice ze se ji nezda, Ze by
zakaznici po prodejné bloudili ¢i vyzadovali radu. Ostatni prodavacky naopak uvedly,
Ze se jim stava pomérné Casto, ze je lidé zastavi ¢i za nimi pfijdou k pultu nebo
k pokladné a zadaji o pomoc. Jedna prodavacka uvedla, ze se ji to stava témeér kazdy
den minimalné jedenkrat a Ze se vétSinou jedna o zdkazniky, které neznd. Nekteré
z prodavacek rozvedly odpovéd’ o informaci, Ze vZzdy velmi rady v této situaci pomohou
a zdkaznika nasméruji, jedna dokonce uvedla, Ze se zdkaznikem pokazdé dojde pfimo
na hledané misto. Jako zajimavé shledava autorka to, ze prodavacky dokonce zminily
I konkrétni produkt, ktery se dle Cetnosti dotazii fadi mezi nejcastéji hledané. Je jim

ocet. Jiz v kapitole vénované popisu souc¢asného modelu obchodni jednotky je uvedeno,
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ze ocet je umistény v oddeleni ovoce a zeleniny, konkrétné v dolni casti regdlu
se suSenym ovocem a ofechy. Toto umisténi nepifipada zadné z prodavacek, ktera tuto
informaci zminila, pfili§ Stastné. S timto se ztotoziiuje i sama autorka, ktera zde
Vv minulosti ptisobila brigaddné, a pravé ocet byl tou polozkou, kterou lidé nejvice shanéli

a nemobhli ji najit.

Odpovéd’ na nésledujici otazku byla od vSech zaméstnankyn stejnd. Navazovala
na predchozi otazku a zadala si specifikaci téch zakaznikl, ktefi potfebuji vyse
uvedenou pomoc nejcastéji. Autorka neslySela jinou odpovéd’, nezli muzi a lidé
v dichodovém veéku. Nékteré respondentky odpoveédély pouze jednu z téchto variant,
nékteré jmenovaly ob¢. Jedna z prodavacek uvedla ob¢ tyto skupiny a poté dodala sviyj
subjektivni nazor, ze lidé mnohdy vyuziji spiSe pomoci persondlu, nez aby se podivali

na ukazatele, které jsou umisténé ptimo nad jejich hlavami.

Dalsi otazka si kladla za cil zjistit nazor zamé&stnankyn, jakd mista jsou podle nich
zakazniky nejvice opomijena. Otazka byla zjednodusena a vysvétlena tak, Ze nejvice
opomijenymi misty jsou ta, do kterych zdkaznici béhem nakupovani bud’ vibec
nevkroc¢i, nebo okolo nich projdou a nic si nezakoupi, ptipadné je zbozi z onoho mista
nakupovano velmi malo. Jednu z prodavacek nenapadlo vibec zadné misto, které by
bylo zakazniky nejvice opomijeno. Kdyz byla nabidnuta varianta, kterou v pfedchozich
rozhovorech zminila vétSina jejich kolegyn, a sice drogerii, tak uvedla, ze dle jejiho
nazoru oddéleni drogerie zdkazniky opomijeno neni, naopak podle ni pfedstavuje
dobrou zénu, vniZz zdkaznici této prodejny béZné nakupuji. Ostatni prodavacky,
s vyjimkou dvou uvedly, ze drogerie je to misto, které zakaznici navstévuji nejméng.
Dvé€ prodavacky predstavujici vyjimku odpovédé€ly, Ze nejvice opomijenym mistem je
z6na s krmivem pro zvifata, v némz se nachéazeji granule, konzervy ¢i rtizné pamlsky.
Navic dle jejich nazoru tato krmiva v tomto oddéleni zanechavaji nepiijemné pachové

stopy, takZe 1 to mize predstavovat diivod, pro¢ tam lidi nechodi.

Ptedposledni otdazka se tykala jiz nckolikrat zminovaného zplisobu vystavovani
arozmistovani zbozi. Autorka se zajimala o to, zda prodavacky vystavuji zbozi
do regalt a jinych POP médii dle vlastniho uvazeni, nebo zda maji konkrétni plany
apokyny, dle kterych se museji drzet. Polovina prodavacek rovnou odpovédéla, ze
zadné plany nemaji, tudiz je doplhovani zbozi pouze v jejich kompetenci. Z druhé

poloviny jedna prodavacka odpovédé€la, Ze méa na starosti regal se suSenkami a regal,
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nanémz je vystaveny alkohol, pfiCemz druhy zminovany smi sklddat dle vlastni
kreativity, a tak se snazi, aby m¢la vzdy alkohol usporadany tak, aby na pohled vypadal
hezky. Sklada jej nejdiive dle znacky, poté se snazi, aby k sobé vybrané polozky
pasovaly 1 barevné. Co se tyce jejiho druhého regélu, ten si taktéz organizuje sama, az
na jednu znacku, ke které md od merchandiserky pfesné pokyny, jak mé usporadani
vypadat. Tato prodavacka dané pokyny dodrzuje. Toto tvrzeni nelze fici o jiné
zaméstnankyni, kterd uvedla, ze ma jakysi nakres toho, jak by mélo uspotfadani jejiho
regalu vypadat, avSak nefidi se jim. Zastdva néazor, ze zékaznici jsou jiz zvykli
na zpiisob vystavovani a presné védi, v jakych mistech maji dané zbozi hledat. Dalsi
dotazovana zaméstnankyné¢ uvedla, Ze sice nema presné pokyny od merchandisert,
avystavuje tedy zbozi (konkrétné kotfeni) dle svého vkusu, avsak stava se, ze kdyz
do prodejny pfijede merchandiser, i bez predchozich pokynd ji toto oddéleni sam
presklada. 1 posledni respondentka ma zodpovédnost za dva regily (oddé€leni).
To potravinové sklada dle vlastniho uvazeni, druhym je stojan Tchibo s oblecenim,

K némuz ma stanoveny nakresy a je kontrolovano jejich dodrzovani.

Posledni otdzka se taktéz dotykala merchandisingu. Autorka se tdzala respondentek,
jaky si mysli, ze maji zakaznici ndzor na zvukovou kulisu v prodejné. Zvukova kulisa se
v ramci maloobchodniho mixu fadi do vnitiniho designu prodejny a navic je v prodejné
COOP TIP v Blatné pomérné Cerstvou novinku, proto byla tato otazka k rozhovoru
vybrana. Sest prodavadek na ni odpovédélo, Ze postoj zakaznikil ke zvukové kulise je
pozitivni. Uvadeély, Ze si zdkaznici mnohdy béhem prochézeni prodejnou pobrukuji
a nekteti se dokonce 1 mirn€ v rytmu hudby pohybuji. Jedna prodavacka uvedla, Ze se ji
Jiz ptihodilo 1 to, Ze ji zdkaznik zastavil a tazal se, pro¢ hudba nehraje. Dvé prodavacky
uvedly, ze ndzor zdkazniki na hudbu je vesmés pozitivni, avSak jiz se setkaly

I s takovymi, ktefi si st€Zovali na vysokou hlasitost.

U této otazky autorku déle zajimal 1 postoj samotnych prodavacek, a tak se jich na n¢j
optala dopliujici otdzkou. Odpovéd'mi byla velmi piekvapena, ¢ekala spiSe, Ze jejich
nazor bude negativni z toho diivodu, ze je miZe hudba pfi praci rusit, snizovat jejich
soustfedénost apod. Pouze jedna prodavacka uvedla, Ze ji hudba v pracovnim procesu
nevyhovuje a po pracovni dob& si musi chodit ,,vy¢istit hlavu“ na mista, kde je klid

a nejsou tam zadni lidé. Ostatni prodavacky jsou s hudbou velmi spokojeny, uvadély, ze
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jim diky této kulise rychleji utikd pracovni doba. Jedna by rada obmeénila repertoar,

dalsi obcas vadi prilisna hlasitost, ale v zavéru jsou za kulisu rady.

6.3 Seti‘eni - anketa

Ankety se zucastnilo 231 respondentd, z toho 29 odpovédi bylo nasbirano osobné a 202
odpovédi elektronickou formou. Pfesnd podoba ankety se nachazi na konci této prace
v Priloze A.

Otazka ¢. 1: Jak ¢asto navStévujete prodejnu COOP TIP v Blatné?

Uvodni otazka se tykala frekvence navitév respondentti v supermarketu COOP TIP
Vv Blatné. Kazdy den tuto prodejnu navstévuje 27 z 231 respondentil, coz ¢ini 11,7 %.
Variantu 3x — 4x tydné zvolilo 35 respondentd, tedy 15,2 % dotazanych. Vice lidi,
konkrétn¢ 73 (31,6 %) prodejnu navstivi jednou az dvakrat do tydne. Vibec nejvétsi
pocet odpovedi ziskala varianta, jejimz zvolenim respondenti fikaji, ze prodejnu
navstévuji méné nez 1x tydné. Tato odpovéd’ byla piekvapujici, avSak vysvétleni lze
hledat v tom, Ze v Blatné se nachazeji jesté prodejny Penny a Lidl, jsou lokalizovany
V hojné obydlené Casti mésta — sidlisté, zastavby domi, navic se nachazeji v tésné
blizkosti a nalezi k nim parkovisté s rozsahlejSimi moznostmi parkovani. Lidé tedy
radéji zvoli tuto pohodInéjsi variantu, pficemz je vyhodna i pro obyvatele z okolnich
obci, pro néz jsou tyto prodejny z jejich sméru blize a nemuseji tak jezdit do samotného

centra mésta, kde se nachézi prodejna COOP.

Obrdazek 10: Cetnost navstéy

Jak ¢asto navStévujete prodejnu
COOP TIP v Blatné?

11,7%

B Kazdy den
B 3x - 4x tydné
1x - 2x tydné

B Méné nez 1x tydné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Otazka €. 2: Jak se v této prodejné orientujete béhem nakupovani?

Na tuto otdzku méli respondenti odpovidat za pomoci Ciselné Skaly od cisla jedna
do ¢&isla pét. Cislo jedna symbolizovalo dobrou orientaci a ¢islo pét orientaci $patnou.
Nejvice lidi, 80 (34,6 %) na této Skale zvolilo ¢islo jedna, tedy Ze se orientuji dobfe.
Cislo dv&, které je mozné jinymi slovy popsat tak, 7e se lidé orientuji spise dobie,
oznacilo 70 lidi, coz ptedstavuje 30,3 % dotazanych. V tésném zavésu se svymi
64 shodnymi odpovédmi stoji hodnoceni <¢Cislem 3. Tuto odpovéd oznacilo
27,7 respondentt. 16 zakaznikd (6,9 %) se zde orientuje pomérné hlre, ponévadz
na skale zvolili Cislo tii. Jeden dotdzany pak uvedl, Zze se v prodejné¢ orientuje Spatné
(0,4 %).

Obrazek 11: Orientace v prodejné

Jak se v této prodejné orientujete béhem
nakupovani?

6,9% 0,4 %

ml1

m2

m4

m5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
Otazka €. 3: Jste spokojen/a s rozmisténim zboZi v prodejné?

Cilem tfeti otazky bylo zjistit, zda jsou zékaznici spokojeni se zplsobem rozmisténi
zbozi v prodejné. Na vybér méli z moZnosti ,,ano, spiSe ano, spiSe ne, ne“ anebo
,»Nepfemyslim nad tim.”“ Drtiva vétSina respondenti zvolila odpovéd’ spise ano,
konkrétné¢ jich bylo 103, coz €ini 44,6 % z celkového poctu dotazovanych, tedy témet
polovinu. Druhd polovina své odpovédi déli mezi ostatni moZznosti, kdy 63 respondentti
(27,3 %) je srozmisténim pln¢ spokojeno, 17 respondenti (7,4 %) zvolilo moznost
spise ne, jeden respondent predstavujici 0,4 % neni s rozmisténim zbozi spokojeny

vibec a 47 osob (20,3 %) nad zplisobem rozmist'ovani zboZzi viibec nepfemysli.
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Obrazek 12: Spokojenost zakaznikii s rozmisténim zbhoZi

Jste spokojen/a s rozmisténim zbozi
v prodejné?

® Ano

B Spise ano
m Spise ne
B Ne

m Nepfemyslim nad
tim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Otazka ¢. 4: Prochazite béhem nakupovani celou prodejnu?

Na otazku, zda lidé prochédzeji béhem nakupovéni celou prodejnu, odpovédé€lo, ze ano,
pouze 15,6 % zdkaznikd. Nejvice lidi odpovédélo, Ze celou prodejnou prochéazi pouze
nékdy, konkrétné jich bylo 52,8 %, tedy vice nez polovina dotazovanych. Pouze pro to
zbozi, pro které pivodné pfisli, si zakoupi 31,6 % lidi.

Obrazek 13: Prochdzeni prodejny

Prochazite béhem nakupovani celou
prodejnu?

m Ano
B Nékdy

= Ne, vzdy jdu pouze pro to,
co chci nakoupit.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Otazka €. 5: Vyuzivate béhem nakupu ukazatele pro lepSi orientaci?

Cilem otazky bylo zjistit, zda se zakaznici v prodejné orientuji bez problému, anebo
potfebuji vyuzivat ukazatele neboli smérovky. 58,9 % respondentii odpovédelo, ze
presné védi, kde jaké zbozi najdou, Cili ukazatele nevyuzivaji. 24,2 % uchazect uvedlo,
ze se rad¢ji optaji personalu a pouhych 16,9 % zvolilo odpovéd’, Ze ukazatele sméru
vyuzivaji.

Obrazek 14: VyuZivani smérovek v prodejné

Vyuzivate béhem nakupu ukazatele
pro lepsi orientaci?

m Ano

B Ne, presné vim, kde jaké
zboZi najdu.

Radéji se zeptam personalu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
Otazka ¢. 6: Vyjmenujte zboZi umisténé v blizkosti pokladen, které se Vam vybavi.

Cilem otazky bylo zjistit, zda si respondenti dokaZou vybavit toto zboZi, aniz by se
zrovna fyzicky nachazeli v prodejné. K této otazce nalezi vyhodnoceni toho, zda se
zakaznici se svymi odpovéd’'mi pfiblizili skutecnosti.

Nekteti respondenti u této otazky vyuzili moznosti vice se rozepsat a rozpovidat
a vyjmenovali opravdu mnoho nabizenych poloZek. Nékteti lidé napsali pouze jednu ¢i
dvé polozky, ale naprostd vétSina, s vyjimkou tfech respondentl, kteti odpovédéli, ze
nevédi, na tuto otazku odpovédéla. Dle odpovédi je patrné, ze kazdy respondent si
vybavil zboZzi, které se nachazi v blizkosti jiné pokladny. Mezi nejcastéjSimi odpovéd'mi
se objevily zvykacky. Vyjmenovalo je 152 respondentd, coz piedstavuje 65,8 %
z celkového poctu respondentd. Nekteti odpovédéli pouze jednoslovné a uvedli
zvykacky, nekteti tuto odpovéd’ zkombinovali jeste s jinymi polozkami. Druhou nejvice

uvadénou polozkou byly cukrovinky s celkovym poctem odpovédi 103 (44,6 %).
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Déle na tomto mist¢ byly jmenovany kupiikladu cigarety ¢i Iéky. Mnoho respondentti si
taktéz vybavilo stojan se zlevnénym zboZzim, stojan s textilovymi vyrobky znacky
Tchibo, dalsi zminili drogerii, ktera se nachazi u posledni pokladny nejblize k vyloze.
V nékterych odpovédich byla jmenovana piimo znacka ¢i konkrétnéj$i nazev dan¢ho
zbozi. Nékdo misto zvykacky napsal Orbit, dale zde byly vyjmenovany tyCinky
Snickers, Mars, Twix, KitKat. V mnoha odpovédich byly uvedeny polozky jako napf.
ryze, teéstoviny, pohlednice, noviny apod., avSak toto zbozi se jiZ nenachazi
V bezprostiedni blizkosti zadné z pokladen. Na obrazku ¢. 15 lze zhlédnout polozky,
které se v blizkosti pokladen nejvice vyskytuji. Skute¢né se jednd o to zbozi, které

Vv anket¢ ziskalo nejvice odpovédi, tedy zvykacky, cukrovinky, 1éky.

Obrazek 15: ZboZi u pokladen

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Otazka ¢. 7: Kdybyste mohl/a v prodejné néco zménit, co by to bylo?

U této otazky méli respondenti dvé moznosti odpoveédi. Mohli zvolit odpovéd’, ze by nic
neménili a ponechali by vSe tak, jak to v soucasné dobé je, nebo zde byl prostor
pro jejich otevienou odpoveéd’, kam mohli napsat své piipominky. 137 dotazovanych,
tedy 59,3 % by v prodejn¢ nic neménili a jsou se v§im spokojeni tak, jak to v souc¢asné
dobé je. Naopak 40,7 % dotazovanych vyuzilo moZnosti oteviené odpovédi a uvedli
zmény, které by od prodejny uvitali. Mnoho otevienych odpovédi se tykalo pravé
oblasti merchandisingu, néktefi respondenti nejsou Spokojeni s umisténim Tchibo
koutku a se stojany s upominkovymi piedméty (napi. hrnecky). Tyto polozky jsou
umistény ihned na zacatku prodejni plochy a respondenti by je radi piesunuli nékam,
kde by si zbozi vnich ulozené mohli vklidu prohlédnout. Na zacatku prodejny
dle jejich nazoru prostor pro klidné prohlédnuti neni. Dalsi navrh byl na nizsi regaly,
lepsi a prehlednéjsi usporadani zbozi. Mnoho lidi se ve svych odpovédich dotykalo
otazky sortimentu. Nékteti by jej znateln€ rozsitili, konkrétné o veganské produkty, bio
a lokalni farmatské vyrobky, rozsifili by vybér ovoce a zeleniny a hlavné by zménili
jeho kvalitu, dal§i konkrétni rozsifeni sortimentu se tykalo mléénych vyrobku, syrt
a peciva. Velky pocet odpovédi se tykal cen nabizené¢ho zbozi, mnoho lidi uvedlo, ze
tato prodejna je nejdrazsi v celém mésté.

Otazka ¢. 8: Jaké je Vase pohlavi?

Dotaznikového Setieni se zcastnilo celkem 231 respondentt, z toho bylo 165 Zen a 66
muzi. V procentech se jedna o 71, 4 % Zen a 28,6 % muzl. Z tohoto vysledku lze
vyvodit, Ze v prodejné vice nakupuji Zeny.

Otazka ¢. 9: Jaky je Vas vék?

Z celkového poctu respondentti jich bylo pouze Sest mladsich 18 let (2,6 %). Nejvice
zastoupenou v€kovou kategorii bylo rozmezi od 18 do 35 let, pfesnéji do této kategorie
spada 117 dotazovanych, coz ¢ini 50,6 %. Druha nejvice zastoupena vékova kategorie
byla v rozmezi 36 — 50 let, do n¢jz spada 70 respondentt (30,3 %). Méné zastoupenymi
veékovymi kategoriemi jsou 51 — 69 let, kam spada 21 odpovidajicich (9,1 %) a v€ékova

kategorie od 70 let vyse, z niz odpovédélo 17 respondentt (7,4 %).
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Obrazek 16: Vék respondenti

Jaky je Vas vék?

74% 2,6%

B Méné neZ 18 let
m 18-35let

36 - 50 let
W 51-69 let

m 70 avice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

6.3.1 Vyhodnoceni vyzkumnych piedpokladu

Z vystupti dotaznikového Setfeni lze vyvodit vyhodnoceni pfedem stanovenych
vyzkumnych piedpokladi. Autorka si dopfedu stanovila tfi predpoklady, které
z vysledku této vyzkumné metody budou potvrzeny, nebo vyvraceny.

Vyzkumny predpoklad €. 1: Minimalné 25 % respondentii béhem nakupovani

projde celou prodejnu.

Tato hypotéza na zaklad¢ zjisténych vysledki nebyla potvrzena. Celou prodejnu béhem

nakupovani projde pouze 15,6 % zakaznikl. Je vice zakaznikd, ktefi jdou do prodejny
pouze pro zbozi, které¢ chtéji nakoupit, tedy povétsSinou celou prodejnu neprojdou —
takto odpovédélo 31,6 % zakaznikl. Nejvetsi skupina respondent, konkrétné 52,8 %
nedostatkem ¢asu ¢i tim, ze vétSina respondentli jiz danou prodejnu dobie zna a védi,
kde jaké zbozi najdou, z toho diivodu navstévuji pouze zény, z nichz chtéji nakoupit
zboZi.

Vyzkumny predpoklad ¢. 2: Alespont 1/2 respondentii se ze zboZi umisténého

u pokladen vybavi pravé Zvykacky.

Hypotéza se potvrdila. Ze vSech 231 zGc€astnénych respondentt jich 152, coz je témért

66 % z celkového poctu dotazanych, odpovédélo na otazku, jaké zbozi u pokladen
se jim vybavi, pravé zZvykacky. Z toho vyplyva, ze na tuto otazku odpovédélo stejnou

odpovédi vice nez jedna polovina respondentd.
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Vyzkumny piedpoklad ¢. 3: Korientaci v prodejné vyuZiva smérovky méné neZ

20 % respondentii.

Tato hypotéza byla potvrzena. Pro lepsi orientaci v prodejné vyuziva ukazatele pouhych

16,9 % respondentt. Tato skute¢nost dle nazoru autora souvisi s hypotézou €. 1 —1idé se
jiz v prodejné velmi dobie vyznaji a védi, kde se jaké zbozi nachazi, proto nepotiebuji

vyuzivat ulohy orienta¢nich ukazateld.
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7 Navrhy a jejich diskuse

Ptedposledni ¢asti prace je na zakladé vyhodnocenych tdaji z provedenych vyzkumi
navrhnout opatfeni ke zméndm merchandisingovych aktivit. Navrhova cast bude
zahrnovat vlastni navrhy autorky prace, které vychazeji z vlastniho zkoumani
na zékladé¢ komparace reSerSni Casti prace s praktickym provedenim maloobchodni
jednotky. Dalsi opatfeni budou navrzena na zdkladé¢ vyhodnocené ankety, v niz byla
zkoumana zejména spokojenost zakaznika s usporadanim prodejny, schopnost orientace
Vv této prodejné a byl zde i prostor pro jejich subjektivni nazory a navrhy ke zlepSeni,
znichz budou vybrany ty nejcastéjSi a nejzajimavéjsi. Dalsi névrhy vyplynou
z provedenych osobnich rozhovorti se zaméstnanci prodejny a z informaci zjisténych
béhem procesu pozorovani zdkaznikli. Dal§im cilem je nalezeni souvislosti mezi

jednotlivymi vysledky provedenych vyzkumi a diskuse téchto souvislosti.

Vzhledem ktomu, ze na zéaklad¢ ankety, konkrétné otazky ¢. 3 bylo zjisténo, Zze
zdkaznici jsou ztéméf dvaasedmdesati procent spokojeni s rozmisténim zboZi
Vv prodejné, jelikoz na otdzku spokojenosti volili odpovédi ano a spise ano, ptipadné
nepremyslim nad tim (tedy patrné s aktualnim rozmisténim nemaji problém), nebudou

navrzené zmeény piili§ zasahovat do soucasného rozmisténi prodejni plochy.

Prvni navrh se tyka pifesunuti vystavniho zafizeni se zdravou vyzivou, bio
a bezlepkovymi produkty na viditeln€jSi misto, nez na kterém se nachazi aktudlné.
Z vysledkt vSech pouzitych metod vyzkumu bylo toto umisténi shledano nevhodnym.
Béhem pozorovani zakaznikli bylo zaregistrovano, ze misto, na némz je toto zafizeni
umisténé, je pii nakupovani velmi opomijeno. Nachdzi se totiz v rohu za chladicim
zafizenim s napoji, které odd€luje vystavené mlééné vyrobky s regalem s tuky,
pomazankami apod. Toto chladici zafizeni navic z ¢asti bio potraviny zakryva
azjednoho Uhlu pohledu na né neni vibec vidét. Bé&hem rozhovoru
se zaméstnankynémi prodejny bylo zji§téno, Ze pravé bio potraviny jsou polozkou,
kterou zakaznici ¢asto hledaji a potfebuji k nim nasmérovat. Z dotaznikového Setfeni,
konkrétné z otazky €. 7, vSak vyplynulo, Ze mnoho zdkaznikl viibec nevi o tom, Ze se
v prodejné tyto produkty nachazeji. Mnoho z nich na tuto otazku, ktera si zadala
otevienou odpovéd’ na to, o by Vv prodejn¢ zménili, odpovédélo, ze by do sortimentu
zahrnuli bio produkty a vice produkti z oblasti zdravé vyzivy. Z téchto divoda by

autorka prodejné doporucila jiné umisténi tohoto zafizeni. AvSak vzhledem k tomu, ze
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se nachazi v zoné, kterou navstévuje nejvice zakaznika (je zde pecivo, uzeniny, mlécné
vyrobky) by stacila pouha zdména mist s chladicim zatizenim, které zakazniklim brani
ve vyhledu na stojan s bio produkty. V piipadé zamény by byl stojan ihned viditelny
a stal by se tak tim prvnim, co by zékaznici vid€li pii vstupu do této zony, ponévadz by
se nachazel ihned naproti nim. Dalsi variantou je Gplné pfemisténi chladiciho zatizeni,
ato do zoény s napoji, kde se jiz jedno takové zatizeni nachdzi — zékaznici by tak méli

vetsi vybér chlazenych napojii pohromadé a navic by toto umisténi bylo logicté;si.

Druhym navrhem je ptfesunuti regalu znacky Tchibo, v némz jsou kromé kavy umistény
1 vyrobky jiné, napiiklad textilni. Zakaznici s aktualnim umisténim nejsou spokojeni
z toho divodu, Ze se nachazi na zacatku prodejny a neni tak ptilezitost si jej v klidu
prohlédnout, protoze okolo neustdle nékdo prochdzi. Regdl by mél byt premistén
na n¢jaké klidné€jsi misto v prodejné. S prihlédnutim k tomu, Ze se jedna o doplikovy
sortiment nepotravindiského charakteru, by bylo logick¢ umisténi u ostatniho
podobného zbozi, kterym je vtomto piipadé oddéleni drogerie, kuchynka. Kava
Z regalu by mohla byt umisténa mezi zbylym vybérem kavy na zacatku prodejny, kde
by u této znacky mohl byt umistén propagacni material, ktery bude na Tchibo regal
upozornovat a nasméruje zakazniky na spravné misto. Bylo vypozorovano, ze zakaznici
o tento regal jevi zajem, je tedy patrné, ze by si jej nasli i na jiném misté v prodejné.
Vyhodou tohoto umisténi mtze byt i zvyseni celkové atraktivity zony, do niz by byl
regal premistény — lidé by pravdépodobné od regalu odchazeli k pokladnam pravé okolo

oddéleni drogerie a kuchynky.

Ackoli z anketnich otazek €. 4 a 5 vyplynulo, ze zédkaznici se pii nakupovani v prodejné
dobte orientuji (jak odpovédélo témetr 65 %, a dalSich 27 % zakaznikd ohodnotilo
schopnost orientace v prodejné na Skale 1-5 Cislem tfi, tedy jako neutralni) a vétSina
z nich nevyuziva pii nakupovani ukazatele (59 %) a Vv ptipadé, kdy potiebuji radu
pii hledani zbozi, se radéji optaji zaméestnanct (25 %), by autorka doporucila doplnéni
ukazatele u sekce, vniz se nachazeji polozky jako olej, pfesnidavky, zavafeniny,
kompoty apod. Esteticky nevypadé hezky, kdyz ma kazdé oddéleni sviij ukazatel a zde
chybi.

Estetickych uprav se tykaji také dalS§i doporuCeni. B&hem pozorovani a taktéz
na zéklad¢ nékolika odpovédi respondentii v anketé¢ by autorka doporucila vice dbat

na dopliiovani zbozi v regalech a POP médiich, aby nedochédzelo k tomu, Ze mezi
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zbozim budou mezery a prazdnd mista. Stejné¢ tak POP média by m¢la byt pravidelné
dopliovana a Vv ptipadé, kdy jiz prodejna nema dostatek zasob na doplnéni, by tato
média méla byt z prodejni plochy ihned odstranéna. Dale autorka doporucuje vénovat
vice pozornosti na prezentaci znacek. Do pravidel spravného merchandisingu taktéz
patii dobrd viditelnost znacek produktii, kterd v prodejné misty chybi, zbozi je Spatné
natocené a pusobi neusporadanym dojmem. I tento na prvni pohled nepatrny detail
muze ovlivnit ndkupni rozhodnuti zédkaznika. Vhodné prezentace, kdy zbozi nebude

kuptikladu vybocovat z fady atd., mize zvednout prodejnost daného produktu.

Uspotadani zbozi by samoziejmé mélo mit i svou logiku. Tu vSak postrada autorka,
zakaznici a také nékteré zaméstnankyné u umisténi octu. Prodavacky béhem osobniho
rozhovoru uvedly, ze ocet patii mezi nejcastéji hledané zbozi. Tuto skute¢nost mize
potvrdit i sama autorka, ktera zde v minulosti ptisobila brigddné, a pravé ocet byl tou
polozkou, kterou zakaznici Casto hledali. V soucasné dob¢ je umistény v zoné s ovocem
a zeleninou, konkrétné v nejspodnéjsi casti regalu se suSenym ovocem a ofechy.
Nejenze toto umisténi postrada smysl, navic zde témét neni vidét. Autorka tedy
doporucuje piesunuti do regilu, vnémz se nachédzeji rtzné druhy oleji a taktéz
kuptikladu ocet jable¢ny. Toto umisténi ptsobi logictéji a zakaznici by jisté s nalezenim

octu v této sekci neméli problém.

Na zékladé otazky ¢. 4, kterd zkoumad, zda zdkaznici pti nakupovani prochazeji celou
prodejnu, autorka navrhuje obCasny experiment s pfemistovanim zbozi. 53 %
respondentl uvedlo, Ze celou prodejnu prochazeji pouze nékdy a 32 % zakaznikii chodi
nakoupit jen dopfedu promyslené zbozi. Z toho divodu by bylo vhodné zkusit obcas
zbozi premist'ovat, aby jej zakaznici museli hledat a béhem hledani mohli narazit na jiné
zbozi, které by je mohlo oslovit. Tento ¢in vS§ak miZe mit i pro prodejnu nepfiznivy
dopad, kdy zékaznici usoudi, Ze se jim toto experimentovani nelibi a radéji pijdou

nakupovat jinam.

Posledni doporu€eni se tykd malé¢ zmény ve vnitinim designu prodejny, konkrétné
zafizeni. Z vysledku anketni otdzky na zmény v prodejné vyplynulo, Ze by zakaznici
uvitali moZnost samoobsluznych pokladen. Mnozi si stézovali na ¢asté a dlouhé fronty
u pokladen a feSeni shledavali pravé ve zfizeni samoobsluznych pokladen. Vzhledem
ke skutecnosti, Ze ze vSech ¢tyt pokladen jsou bézné v provozu pouze dve, by pofizeni

samoobsluznych pokladen namisto aktualnich dvou nevyuzitych vytesilo vice problémil
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najednou. Zakaznici by jiz nemuseli dlouho ¢ekat ve fronté, cely proces nakupu by byl
efektivnéj$i a tento druh pokladen je navic v soucasné dobé ¢im dél vice rozsifeny

a mezi zakazniky velmi oblibeny a vyuzivany.
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Zavér

Cilem prace bylo analyzovat a hodnotit merchandisingové aktivity ve vybrané
maloobchodni jednotce. Zkoumanou jednotkou byl vybran supermarket COOP TIP
sidlici v Blatné v tf. J. P. Koubka 43. Soucasna situace byla zmapovana za pomoci
ankety, na niz odpovidali zdkaznici této prodejny. Dale byl uskute¢nén rozhovor
se zam¢&stnanci prodejny. Autorka se taktéZz v riznych dnech zabyvala pozorovanim
nakupniho chovani zakaznika, ktefi do prodejny chodi nakupovat.

Uvodni &ast prace byla zpracovana na zakladg literarni reSerSe do tfech hlavnich kapitol,
jimiz jsou maloobchod, merchandising a nakupni chovani zakaznikd. Kazda z kapitol
byla blize rozebrana a byly vni vysvétleny nejpodstatnéjs$i pojmy vztahujici se
k danému tématu. Tento podrobny rozbor byl nutny k celkovému pochopeni
problematiky, jelikoz se ji i nadale v praci dotykal.

Nasledné je popsana metodika, kterd se zabyva charakteristikou metod vybranych
pro zpracovani posledni ¢asti predlozené prace.

Empiricka ¢ast prace navazuje na poznatky ziskané v ¢asti reSerSni. Autorka se zde
zabyva aplikaci teoretickych informaci na skutecnost ve vybrané prodejné¢ a jejich
komparaci. K této ¢asti prace bylo vyuzito tfech vySe zminénych vyzkumnych metod.
Na zékladé€ jejich vyhodnoceni byly posléze stanoveny navrhy, které maji dopomoci
ke zlepSeni merchandisingovych aktivit dané prodejny.

Béhem procesu vlastniho pozorovani a srovndvani nebyly nalezeny pfilisSné odchylky
od teoretickych zasad, jak by mél spravny merchandising vypadat. Bylo zpozorovano
nekolik malych nedostatki, dle kterych se vSak neda tvrdit, Ze by v prodejné bylo néco
V nepotadku.

V dotaznikovém Setfeni bylo zjiSténo, ze zakaznici jsou vesmés spokojeni
S rozmisténim prodejni plochy, avSak bylo nalezeno nékolik podnéti, které se dale,
na zéklad¢ dalSich vyzkumi, tedy pozorovani zdkaznikli a osobnich rozhovori
se zamé¢stnanci proménily v plnohodnotny navrh na zlepSeni merchandisingovych
aktivit prodejny, konkrétné v oblasti rozmisténi prodejnich regali a zbozi. Bylo
doporu¢eno pravidelné provadét experimenty S rozmistovanim zbozi, u nékterych
polozek bylo navrhnuto a zdGvodnéno pfemisténi na konkrétni mista v prodejné.
Splnéni téchto doporuceni by mohlo zvysit prodejnost produktii a zarovenl atraktivitu

zakazniky nejvice opomijenych mist na prodejni plose.
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Priloha A

ANKETA
Vazeni respondenti,

dovolte mi pozadat Vas o vyplnéni nasledujiciho anonymniho dotazniku ohledné
uspotadani prodejny COOP TIP v Blatné.

Jsem studentkou Fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni a tento dotaznik
poslouzi pro ucely zpracovani mé bakalaiské prace.

Ptedem Vam moc dékuji za Vas Cas a spolupraci.

1. Jak casto navstévujete prodejnu COOP TIP v Blatné?

Kazdy den

3X — 4x tydné

1x — 2x tydné
Méné nez 1x tydné

o0 ow

2. Jak se v této prodejné orientujete béhem nakupovani?

%

Dobte 1 2 3 4 5 Spatné

3. Jste spokojen/a s rozmisténim zboZi v prodejné?

a. Ano

b. Spise ano

C. SpiSe ne

d. Ne

e. Neptfemyslim nad tim.

4. Prochazite béhem nakupovani celou prodejnu?
a. Ano
b. Nekdy
€. Ne, vzdy jdu pouze pro to, co chci nakoupit.
5. Vyuzivate béhem nakupu ukazatele pro lepsi orientaci?
a. Ano
b. Ne, pfesn¢ vim, kde jaké zbozi najdu.
c. Radéji se zeptam personalu.

6. Vyjmenujte zboZi umisténé v blizkosti pokladen, které se Vaim vybavi.

Otevriena otazka



7. Kdybyste mohl/a v prodejné néco zménit, co by to bylo?

a. Nic bych neménil/a, jsem spokojen/a s tim, jak to je.
b. Zménil/a bych nasledujici: ..................ooooinal.

8. Jaké je Vase pohlavi?

a. Muz
b. Zena

9. Jaky je Vas vék?

a. Ménénez 18 let
b. 18 -35let

c. 36-50let

d. 51-69 let

e. 70 avice



Abstrakt

Palivcova, J. (2019). Merchandising vybrané maloobchodni jednotky (Bakalaiska
prace). Plzen: Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: maloobchod, merchandising, zbozi, zakaznik, ndkupni chovani

Bakalafskd prace se veénuje analyze merchandisingovych aktivit v konkrétni
maloobchodni jednotce. Cilem prace je zmapovat situaci ve vybraném subjektu
a na zaklad¢ zjisténych informaci navrhnout a diskutovat opatfeni ke zménam.
Za zkoumanou maloobchodni jednotku byl vybran supermarket COOP TIP v Blatné.
Prvni ¢ast prace obsahuje literarni reSerSi z oblasti maloobchodu, merchandisingu
a ndkupniho chovani zékaznikii. Jsou zde blize charakterizovany souvisejici pojmy
stouto problematikou (vizudlni merchandising, cross merchandising, POP média
apod.). Nasleduje metodika prace zabyvajici se kvalitativnim a kvantitativnim
vyzkumem. Pouzitymi metodami vyzkumu bylo dotaznikové Setfeni, které bylo
provedeno formou ankety, dale fizené rozhovory s personalem maloobchodni jednotky
a pozorovavani zakaznik.. Dale se autorka zabyva komparaci teoretickych poznatkl
se zjisténou skute¢nosti, vyhodnocuje vySe zminované metody vyzkumu a na jejich

zaklad€ navrhuje jiZ zminéna opatfeni ke zménam.



Abstract

Palivcova, J. (2019). Merchandising of a chosen retail store (Bachelor Thesis). Pilsen:
University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: retail, merchandising, goods, customer, purchase behavior

The bachelor thesis deals with the analysis of merchandising activities in a particular
retail store. The aim of the thesis is to map the situation in the chosen subject and to
propose and discuss the measures for changes based on the obtained information.
Supermarket called COOP TIP in Blatna was chosen as an examined retail store. The
first part of the thesis contains literature research of retail, merchandising and
purchasing behavior of customers. There are in more detail specific terms with this
problematics (visual merchandising, cross merchandising, POP media etc.). The
following is a methodology of the work dealing with qualitative and quantitative
research. The used research methods were a questionnaire survey, interviews with the
retail staff and customer observation. In the next part of the thesis, the author deals with
the comparison of the theoretical knowledge with the established facts, evaluates the
above mentioned methods of research and on the basis of them proposes the mentioned

measures for changes.



