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Abstrakt

Obsahem bakalarské prace je zhodnoceni efektivity promoc¢niho vystavovani v rdmci vybraného
obchodniho fetézce. Prace si dale klade za cil potvrdit ¢i vyvratit stanovené hypotézy, které
napomiizou k analyze efektivity promoc¢niho vystavovani. V teoretické ¢asti prace jsou predstaveny
klicové oblasti stanoveného tématu. Prakticka ¢ést prace je uvedena popisem procesu promocniho
vystavovani. Nasledné jsou statistickymi metodami zpracovana data obchodniho fetézce, na zakladé
kterych je vyhodnocena pravdivost hypotéz. V zavéru prace jsou nastinéna mozna doporuceni pro

vybranou firmu.

Kli¢ova slova

obchodni jednotka, merchandising, promo¢ni vystaveni, zakaznik, sortiment

Abstract

The content of the bachelor’s thesis is to evaluate the effectiveness of promotional displaying in a
selected trade chain. The paper also aims to prove or disprove the hypotheses that will help to analyse
the effectiveness of promotional displaying. The theoretical part of the thesis presents the key areas
of the topic. The practical part of the work is given a description of the process of promotional
displaying. Subsequently, the data of the trade chain are processed by statistical methods, based on
which the veracity of the hypotheses is evaluated. At the end of the work are outlined possible

recommendations for the selected company.

Key words

business unit, merchandising, promotional displaying, customer, range of goods
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1. Uvod

Predstava, co muze proces vystavovani zbozi v dané obchodni jednotce obsahovat rozhodné
presahuje fantazii mnoha lidi a vétSina lidi se nad tim ani nepozastavi, pouze si jednoduse feknou
,Pro¢ to zase presunuli“. Vystavovani sortimentu piesto hraje vyznamnou roli pti rozhodovani
zakaznika o koupi zbozi v obchodni jednotce a z toho diivodu je na vystavovani kladen pomérné
velky diraz ne pouze ve velkych obchodech, ¢i sitich, ale i v mensich prodejnach. Obchody se skrz
urc¢ité nastroje snazi uspokojit potfeby a pfani kupujicich a ,,bojuji** tak o své budouci, ¢i stavajici
zakazniky pomoci znamych postupti nebo i vlastnich principd, které spolenost upfednostiiuje a které

povazuje za dulezité.

Ptikladem nastroju, které maji obchody k dispozici, mtize byt zamérné umisténi zbozi, které chceme,
aby se prodavalo, Vv pozici o¢i, aby ho tak zakaznici spatiili jako prvni. Dale zde muze hrat roli
(ne)postradatelnost zbozi pro kupujiciho — pokud je zbozi prakticky nezbytné, neni pro obchod
potieba zbozi umist'ovat do atraktivnich zon a na zbozi tak vice upozoriiovat. V ptipadé zbozi ne tak
potfebného, ovSem z jehoz prodeje vyznamné muze t€Zit prodejce, se miZze uplatnit obracené
strategie (zbozi umistit na viditelna mista). Tento cil vznikl po dlouhém vyvoji obchodu a jeho
vnimani zakaznika jakozto klicového subjektu v tomto procesu a na zaklad¢ zakaznika a jeho potieb
obchod rozhoduje pii implementaci procesu, které firma preferuje. Kompletni problematika
vystavovani zbozi pfedstavuje velice slozity proces s implementaci prosttedku, které tento okruh
ovliviiuji. Vytvoreni urcité strategie a procesti v ramcei vystavovani zbozi vychazi primarn€ ze dvou
oblasti nezbytnych pro Uspésné osloveni zakaznika a pracovani na zvySovani svych trzeb.
Zminénymi oblastmi jsou management a marketing. Obé tyto discipliny samoziejmé zahrnuji
nepieberné mnozstvi pfistupti a informaci K nespoc¢etnému poctu sektord, které jejich poznatky
vyuzivaji. Proto tato bakalafska prace predstavi predevsim ty ¢asti zminénych disciplin, které jsou

relevantni pro nastolené téma.

Prace se bude vénovat problematice vystavovani zbozi v obchodnim fetézci a jeho vlivu na prodeje
sortimentu pifi uplatiiovani doporuceni, strategii a zohlednéni zakaznika, jakozto hlavniho
predstavitele procesu. Prvni bude pfedstaven obchod se svymi funkcemi a typy prodejen, jakozto
zakladni kamen (a dalo by se fict i pficina) pro dalsi probirané aktivity. ZastfeSeni vSech aktivit
(v€etné jiz nastinénych ptikladl vysSe) spada do jedné velké discipliny, tedy do retail managementu.
Ten se pak dale Cleni na dalsi specializované oblasti, ze kterych bude ptredstaven predevsim category
management. Jak jiz bylo popsano, nedilnou soucasti procesu jsou zjisténi marketingu, jehoz
poznatky (zavéry marketingovych prizkumut) jsou kli¢ové pro cely proces merchandisingovych

postupt. Ty predstavuji dilezité propojeni dodavatelského fetézce a koneéného zakaznika.
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Po teoretickém zakotveni danych témat si prace klade za cil vyhodnotit a zanalyzovat stanovené
hypotézy, které maji nasledujici znéni. Hypotéza 1: Podil trzeb promoc¢né vystaveného zbozi se
oproti celkovym trzbam v letech 2019 a 2020 zvysil alespon 0 5 %. Hypotéza 2: Poptavka po
alkoholickych népojich v regulérnim vystaveni je vy$$i nez v promo¢nim vystaveni minimalné
o0 polovinu. Hypotéza 3: Rozdil prodeji mezi ttemi vybranymi umisténimi promo¢niho vystaveni je

alespoii 10 %.

Veskera data a informace poskytnuté obchodni spole¢nosti byla zcela anonymizovana,
generalizovana a upravena koeficienty tak, aby nedoslo k tniku internich informaci spole¢nosti, ale
mohlo dojit k vyhodnoceni stanovenych hypotéz. Na konci prace bude zpracovan zavér

s doporu¢enimi pro obchodni jednotku.

1.1. Metodika

V této bakalarské praci budou vyuzita data trzeb regulérniho a promoc¢niho vystaveni vybraného
fetézce z let 2019 a 2020. Dale budou zpracovana data trzeb a prodeji vybranych kategorii za rok
2020. Tyto data budou pochézet z internich zdroji zkoumané obchodni jednotky, takze se bude
jednat o data sekundarni. JelikoZ se jednd o, pro firmu, citliva data, jsou veskeré udaje upraveny

nahodnymi koeficienty.

V prvni fadé dojde ke studiu téchto dat a jejich upravé pro nasledné vyuziti. Poté budou data
zpracovana metodou komparace (relativni podil), ktera poskytne pohled do zkoumané problematiky
a jeji zhodnoceni s konkrétnimi hodnotami. Také budou vyuzity zakladni statistické metody pro lepsi
pochopeni zkoumanych souborl. Pro pokrocilej$i analyzu a nésledné vyhodnoceni stanovenych

hypotéz jsou vyuzity testy t-test a test ANOVA.
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2. Obchod a jeho funkce

Pojem obchod jako takovy ma mnoho vyznami a mize tak piedstavovat Siroky seznam subjektl a
¢innosti, které se s nim poji — miize se jednat o malé pekafstvi, velky hypermarket, ale i naptiklad
uzavieni obchodu mezi dvéma subjekty (Bouckova, 2003). Praktickymi ptiklady vyuziti tohoto
pojmu pak kopiruje zminéné konotace: "Uzavieli jsme obchod", ¢i "Dob&hni do obchodu pro par
rohlik" (Zamazalova 2009, str. 12). Diive ale obchod nebyl vnimén tak, jako nyni a samotné

subjekty byly velmi odlisné (Mula¢ova a Mulac, 2013).

Na prvopocatku v pravéku kazdéa spolecnost tihla k zabezpeceni svych ¢lent po vSech strankach
zivota. Jednalo se predevsim o zajisténi potravy, obydli, nastrojii a odévil. Toto, dnes pravdépodobné
oznaceno jako Siroké, zaméfeni pozd€ji mizi s prvni délbou prace (Mulacova a Mulac, 2013).
Datovéni obchodu jako ¢innosti za¢ind zhruba tisic let pfed nagim letopodtem ve starovékém Recku
a Egypte. Hlavnim principem byla vyména vyrobkt, které byli lidé schopni vyrobit a dale sménit za

zbozi jiné (Starzyczna, 2003).

Poté, co doslo k oddéleni femesiné a zemédelské vyroby, doslo k intenzivnimu rozvoji obchodu.
Jednim z déivodd byla nutnost zastupct téchto odvétvi soustiedit se pfevazné na jednu priméarni
¢innost, a tak uz nebyli schopni uspokojit dalsi potieby a vyrabét ostatni produkty k zajisténi rodiny.
Efektivni vyroba tedy napomohla zacatkim rozvoje obchodu a doSlo k pomémé velkému
ekonomickému ristu (Mulacova a Mula¢, 2013). Vznikaly zde takzvané logistické procesy. Aby
mohlo dojit k rozvoji, nezbytnym prvkem bylo zbozi a vyrobky, se kterymi se dalo obchodovat. Diky
tomuto rozmachu obchodu se dale vyvinula platidla (kovy, latky, nebo se ¢asto pouzivala sména za
jiny vyrobek) slouzici jako univerzalni ména. Nasledovalo vynalezeni penéz, jak v podobé

papirovych bankovek, tak kovovych minci (Starzyczna, 2003).

Tak zde vzniklo dvoji pojeti obchodu. Mezi nejzakladnéjsi rozdéleni pojmu obchod se povazuje
pohled na obchod jako na instituci a na obchod jako na cinnost. V ptipadé pojeti obchodu jako
¢innosti je obchod zprostiedkovatelem mezi vSemi zainteresovanymi stranami na trhu, kde dochazi
ke sméné zbozi (Zamazalova, 2009). Zde se jedna o objemnou definici. Hlavnim principem pievazné
zustava nakup a prodej zbozi, jsou zde ale zafazeny i nepodnikatelské subjekty. Za tyto subjekty se

napiiklad povazuji ostatni lidé ve spolecnosti, ktefi uzaviraji obchody (Mulacova a Mulag, 2013).

Pti chapani obchodu jako instituce mluvime o objektu, ktery nakupuje zbozi a dale ho distribuuje
(Zamazalova, 2009). Nedochazi zde zpravidla k vét§im zménam nakoupeného zbozi, které se dale
prodava. V tomto pohledu se nejcastéji setkavame se dvéma moznostmi. Bud’ se jedna o trh tzv.

business to business (B2B) nebo business to customer (B2C). B2B je distribuce zbozi se zamérem
| 14



jeho vyuziti pro dalsi podnikani. Koupené zbozi predstavuje napt.: materidl, ktery slouzi k dalsi
upraveé a naslednému prodeji. Tento zplisob byva nejcastéji vyuzivan u specializovanych podnika
(Mulacova a Mula¢, 2013) a soustfedi se na obchodni a vyrobni podniky, pfikladem mutze byt
automobilovy primysl. V B2C se jedna o cileni na konec¢ného spotiebitele bez umyslu dalsi

distribuce. Jde pfevazné o nakupy mensi elektroniky, sportovnich potieb atp. (Bouckova, 2003).

Funkce obchodu lze definovat nékolika zplisoby a jsou uzce spojeny s logistikou (obéhem zbozi)

(Starzyczna, 2003). Zakladnimi tfemi funkcemi obchodu jsou:

1. Preklenovaci funkce, ktera se zaméfuje na "prekonani limit mistnich podminek vyroby,
sentimentalnich disproporci a ¢asového nesouladu mezi Casem vyroby a spotieby"
(Starzyczna, 2003, str. 11),

2. Funkce uspokojovani potreb, v ramci které je kladen diraz na dobré nakupni podminky,

3. Aktivizujici funkce, kde je pozornost zaméfena predev§im na marketingové procesy, které

mohou stimulovat budouci poptavku po zbozi a vyrobcich (Starzyczna, 2003).

Z pohledu dnesni doby je obchod soustfedén na tyto funkce:
1. Transformace sortimentu dodavatelského na obchodni. Jde tedy o tlak na dodavatele, aby
zbozi odpovidalo potiebam zakazniki.
Obchod jako prostfednik mezi dodavatelem a odbératelem.
Logistické zajisténi zbozi v obchodech.
Soustfedénost jednotky na kvalitu a distribuci zbozi.

Snaha o snizeni prodejnich cen vzhledem k zésobovani.

© o~ w N

Zajistovani platby dodavateliim (Prazska, 2006 cit. podle Mulacova a Mulac, 2013).

Nasledna kategorizace obchodu v situaci prostfednika je: maloobchod, velkoobchod a zahrani¢ni
obchod. Mluvime-li 0 maloobchodu, ten zt¢lestiuje prodejny, které cili prodej zbozi na koneéného
spotiebitele (Starzyczna, 2003). Dalsi autor toto rozsifuje o zbozi, které neni dale zpracovavané.
Hlavni funkci maloobchodu je celkové logistické uspotfadani sortimentu a zaroven nabidka co mozna
nejvice produktt vzhledem k ¢asu a mistu prodeje. Maloobchod zastava funkci zprostiedkovatele
mezi spotiebitelem a dodavatelem a je povinen dodrZzovat dana pravidla. V posledni dobé dochazi
k velkému ubytku malych a stfednich podniki, a naopak pribyvaji velké podniky a obchodni fetézce

(Mulacova a Mulac, 2013).

V piipadé velkoobchodu se jedna o typ obchodu, jehoz hlavni naplni podnikani je nakup vétsiho
objemu zbozi ur¢eného k dalsimu pteprodeji. Diilezitym ¢lankem tohoto procesu je skladovani zasob

a dale dobré logistické predispozice pro vhodnou a efektivni distribuci. Trendem v tomto typu
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obchodu miize byt i samoobsluzny zpisob prodeje. Nezbytnou podminkou pro dobré obchodni
podminky jsou tedy skladovaci prostory, které musi byt dostatecné (Mulacova a Mulac, 2013). Dale
lze velkoobchod definovat jako jednotku, "kterd se zabyva ndkupem zboZzi od vyrobcd a jeho

prodejen do sit€¢ maloobchodu nebo velkoobchodnim firmam" (Starzyczna, 2003, str. 13).

Dilezitou ¢asti obchodu je obchod zahrani¢ni, jehoz hlavnim z4jmem je jak import, tak export zbozi
do nebo ze zahranici. Dilezita hranice je zde mezi nabidkou a poptavkou, kterou tento typ obchodu
musi piekonavat. Jelikoz se ale jedna o mezinarodni obchod, dochazi zde ke stietu legislativnich
ramcl danych zemi a dale samotnych kulturnich rozdilti mezi nimi (Mulacova a Mulac, 2013). Vyse
zminéné problematice, tedy vSemi kategoriemi obchodu, se dopodrobna vénuje retail management,

ktery zastieSuje témét vSechny procesy, které jsou s obchodem spojeny.

|16



3. Retail management

S pocatkem globalizace nastala spousta zmén, které vyrazn€ ovlivnily fungovani obchodu a jejich
rapidni vyvoj. Nejdiive byla ¢innost obchodu urcena pievazné pro lokalni trh a jednalo se o podniky
malé i sttedn€ velké s orientaci na mistni druhy zbozi a produkti. S postupnou globalizaci a rtistem
poctu obyvatel po druhé svétové valce se zacal utvaret trh globalni, ktery umoznil vétsi moznosti
vV tomto sméru podnikani. Tomuto trendu pfispélo i st¢hovani pocetné skupiny obyvatel do mést.
Malé a sttedné velké podniky zacaly byt pohlcovany podniky vét$imi a zacaly vznikat velké site,
které vstupovaly na globalni trh s cilem upevnit jesté vice své dominantni postaveni (Mulacova a
Mula¢, 2013). Pod pojmem retail si lze predstavit prodavani veskerého sortimentu jakymkoliv
zpisobem. Mluvime tedy o prodeji zbozi v maloobchodé, velkoobchodé¢, stankatském prodeji, Ci
prodeji na internetu a dalsich prodejnich kanalech (Retail Management 1: Uvod do retailu a historie

supermarkett, 2020).

V dnes$ni dob¢é maloobchod dospél az do takové sily, Ze predstavuje 7-15 % vSech pracovnich
ptileZitosti hospodatstvi dané zemé. V USA se &islo dokonce pfiblizuje k hranici 17 % a Ceské
republika se pohybuje kolem 13 %. Siln¢ dominantni postaveni v tomto poli ma zakaznik, tedy
spotiebitel, ktery predstavuje klicovy faktor vyroby a prodeje vSech vyrobkl. Mtzeme tedy fict, Ze
zakaznik udava trend, protoze poptava urcité zbozi a obchodni jednotky se tohoto trendu drzi a nabizi
dle ng&j zbozi (Cimler a kol., 2007). Cesky zakaznik je typicky tim, Ze je pro n&j nejdtleZit&jsi cena a
az pozdéji ho ovliviiuji ostatni motivatory pro nakup (Retail Management 2: Zména obchodu v ¢ase,

2020).

Velkym firmam se nicmén¢ otevira daleko vice prilezitosti nejen na trhu, kde pusobi, ale i tam, kam
by mohly expandovat. Diky této sile a cenotvorbe¢, maji obchodni podniky vyznamné rozsahlou
distribucni sit’, kterda predstavuje moznosti uskladnéni velkého mnozstvi zbozi a jeho pfipadnou
rychlou distribuci. Z toho tyto velké obchodni jednotky téZi, protoZze mohou zakaznikovi nabidnout
Siroké spektrum vyrobkl, na rozdil od podnikd malych, které nemohou nabidce velkych obchodu
konkurovat. Vytvareni vlastni logistické sité, ptipadné vlastni baleni vyrobku, uskute¢néni nakupu
zbozi témef kdekoliv ze zahranici, to vSe jsou piiklady dalSich vyhod velkych firem a ty kvtli tomu
vytvari své vlastni slozky v ramci obchodu (Prazska a Jindra, 2002). Podstatnou oporou pro dobry
chod podniku je kvalitni informacni systém, ktery by mél byt dobfe zpracovany a dostatecné
financovany. Tento systém sbira data o obchodu a prodeji vyrobku, a tak poskytuje informace o

zasobach (Retail Management 1: Uvod do retailu a historie supermarketti, 2020).

Podstatnou soucasti tohoto procesu je retail management, jenz piedstavuje komunikaéni platformu,

ktera umoznuje byt jednoduse ve spojeni se vSemi procesy obchodu. Ptikladem mohou byt
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planogramy, kalkulace, cenovky, kategorie sortimentu a dalsi. Prvotni faze retail managementu je
planovani prostoru, zbozi a jeho vystaveni. Pozice retail managementu je velice dtlezit4 i vzhledem
k dodavateliim, centralnimu fizeni a k fizeni jednotlivych procest. Také se soustiedi na optimalizaci
procesu a uzce souvisi se space a category managementem (Co je to Retail Management?, 2011
2021).

3.1. Strategie retail managementu

Samotna strategie retail managementu piedstavuje plan retailera na uskutecnéni podnikovych plant
spole¢nosti. Tfemi zakladnimi faktory jsou: 1) zaméfeni obchodni jednotky na vybrany trh, 2) zajistit
dostate¢né mnozstvi produktu, sluzeb, zvolit dobrou komunikaci a vhodné ceny pro dany trh a 3)
V posledni fad€ by mélo jit o dlouhotrvajici projekt, ktery bude konkurenceschopny na mistnim trhu.
Takovy projekt potifebuje mnoho usili, ale také komunikaci na Grovni zainteresovanych stran a
predevs§im vedeni, které vzhledem k moznému vydélku rozhoduje o0 dal$im sméfovani firmy.
Strategicky plan predstavuje sedm krokti:
1. definice mise firmy,
situacni audit,

identifikovani piileZzitosti,

2

3

4. hodnoceni alternativ,
5. stanoveni cild a prace se zdroji,

6. zapojeni maloobchodniho mixu,

7. hodnoceni vykonu a zpétné vazby (How To Survive and Thrive In Retail

Management, 2021).

3.2. Proces retail managementu

Po strategii retail managementu pfichazi na fadu dalsi dulezita ¢ast, a to proces retail managementu.
Tento proces se vyvinul z jednoduchého tizeni obchodu v misté prodejny do Fizeni retailovych siti

centralné po celém svété. Tento proces je zpracovan v sedmi krocich.

Prvnim tkolem je zjistit problém, ktery chce firma fesit. Tato ¢ast je silné ovlivnéna analyzou
kotenovych pfi¢in, ktera umoziuje hluboké zanalyzovani problému, ktery chceme fesit a pomoci

toho nabidnout efektivni feSeni (Retail Management, 2021).

Nasleduje nutné pochopeni lidi, kterym chce spole¢nost pomoci a co jim chce dopiat. Zde si necha
vypracovat marketingovy vyzkum, ktery se zaméfuje na potieby a preference zakazniki. Ziskat co
nejlepsi informace o zékaznicich je jednou ze zakladnich, dalo by se fict, povinnosti, které retailer

ma, predev§im proto, aby byl schopen zékazniky pochopit a reagovat na jejich potieby, které maji
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byt uspokojeny. Tim dochazi k oboustranné spokojenosti. Pomtickou pro tento proces muze byt
mapa cesty zakaznika, ktera mize pomoci s hlub§im pochopenim zékazniku a jejich chovani (Retail
Management, 2021). V této fazi se rozhoduje, kde a co se bude prodavat, a predevsim pro koho je
sortiment atraktivni (What Is Retail Management And How It Is Important, 2020). Jelikoz je toto
prostiedi velmi konkurenéni, je také podstatné, jak si dana firma stoji nebo jak si stat bude vzhledem

ke konkurenci (Retail management process: The procedures to guide your program, 2021).

Treti fazi je rozvoj a testovani sluzeb a zbozi, které spole¢nost nabizi. Zde dochazi k ujisténi, ze dana
firma prodava kvalitni zboZi za vhodnou cenu, aby dochazelo k cenové vhodnému prodeji. V piipadé
zavadéni nového produktu, ¢i sluzby je zcela nezbytné provést Setfeni, ve kterém je cilem zjistit silné
a slabé stranky nabizeného produktu, které dale pomohou zjistit miru uspokojeni zakaznika (Retail
Management, 2021). Podstatnym cilem této faze je zhodnoceni nejen vySe zminénych parametru, ale
také schopnosti v budoucnu obstat (Retail management process: The procedures to guide your
program, 2021). V ptipadé pfichodu na trh je skute¢né tézké stanovit vhodné ceny, a to piedevsim
vzhledem k vhodné cenové bilanci k oboustrannému uspokojeni. Cena se stanovuje vzhledem ke
konkurenci, nakladtim, ale také muze z ¢asti byt experimentalni a postupné se upravovat (What Is

Retail Management And How It Is Important, 2020).

Poté je tieba vyfesit veskeré pravni a financni zalezitosti spojené s produktem, ¢i sluzbou, které je
nezbytné zafidit pro uvedeni nejen na mistni trh, ale i na trh globalni. Pfichdzi na fadu audity,
inspekce a certifikace kvality. Retailer si musi byt védom finan¢nich naleZitosti pro kazdou zemi,

kam zbozi distribuuje, z povinnosti platit spravné dang atp. (Retail Management, 2021).

Pata ¢ast se soustiedi na administrativni potfeby spojené s prodejem zbozi a sluzeb. Jednat se muze
napiiklad o trénink zaméstnancl, komunikaci S obchodnimi zastupci nebo zdkaznickou podporu.
Nastaveni a zhodnoceni spravné komunikace k zakaznikim, kterou bude firma vyuzivat, je pro dobré
jméno firmy nezbytné. V této fazi dochazi i k logistické organizaci a merchandisingu. Zde se
merchandisefi snazi co nejlépe vystavit zbozi, aby stimulovali zdkaznickou poptavku (Retail
Management, 2021). At je vyrobek sebelepsi, je nutné ho umét prodat. Komunikace probiha bud’
ptimo v obchodé nebo také v online sektoru a v obou téchto oblastech je nesmirné dilezité mit
dostate¢né zaSkoleny personal, ktery dokaze vyrobek nabidnout spravnému zakaznikovi (Retail

management process: The procedures to guide your program, 2021).
Jak jiz bylo naznaceno v pfedchozim bodé, spravné zvolena podpora produktu, znac¢ky anebo sluzby

se vyznamné podili na celkovych trzbach firmy. Retailefi tak musi zhodnotit (dle jiz pfipravenych

prazkumit) potencialni zakazniky daného zbozi a na né¢ cilit reklamu. Jedna se o rozhodnuti o forme
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reklamy napfiklad online/offline provedeni, komunikace formou specialnich udélosti s cilem

zaujmout a zvysit tak prodejnost a povédomi o zbozi (Retail Management, 2021).

Poslednim a zaroven nikdy nekoncicim bodem je zajiSténi neustalého zlepSovani. Je tieba na celém
procesu neustale pracovat a implementovat do né&j nejnovéjsi poznatky. Muze dochéazet k Gprave
ptedchozich bodi. To vSe zajistuje firm¢, aby byla stale konkurenceschopna a ziskova (Retail
Management, 2021). Cilem je tedy minimalizovat naklady a zvySovat efektivitu spoleéné se zisky
(Retail management process: The procedures to guide your program, 2021).

3.3.  Role retail managementu pri zvySovani spokojenosti
zakazniku

Cela role retail managementu sméfuje k jedné véci, a to k uspokojeni potieb zakazniki a K zajisténi,
aby zédkaznici vzdy obdrzeli to, co od spolecnosti o¢ekavaji. V disledku vyzkumt chovani zdkaznik
patii mezi tyto pozadavky i snadné a rychla orientace v prodejné a jeji uspotradani co nejvice tzv.
customer friendly, coZ je hlavni naplni category managemantu. Pokud neni ve spole¢nosti spravné
fungujici ¢i zadna strategie retail managementu, muze to vést k nespokojenosti zakaznikti a s tim

souvisejicim ztratam zisku (What is retail management?, 2021).
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4. Category management

Category management je jednoduse feceno metoda, ktera se soustiedi na rozdeleni zbozi do kategorii
dle urcitych priorit. Toto rozde€leni je uskutecnéno naptiklad dle preferenci samotnych spotiebiteld,
tedy dle nakupniho chovani. Dale mlize dochéazet k rozdéleni dle logistickych moznosti, které lze
Vv obchodni jednotce uskutecnit. Jedna se tedy o nastroje, které pomahaji zvySovat mnozstvi
spokojenych zakaznikd, ale zlepSuje i zminované logistické procesy. Protoze se jedna o procesy
v obchodni jednotce, sleduje se zde také vyska nékladi a zisk (Heskova, 2006). Cely tento proces je
uskute¢niovan na zakladech schvalené strategie v ramci retail managmentu a uplatfiovan v ramci jeho

procesu.

Category management je slozkou systému s efektivni zakaznickou odezvu (ECR). Hlavni mys$lenkou
tohoto systému je kooperace podniku a obchodnika. Tato spoluprace ma vést ku prospéchu vsech
zainteresovanych stran véetn¢ zakaznika. Tyto strany si na bazi spoluprace vymeéiuji informace,
které mohou vést ke zlepSeni. V koordinaci kategorii zde existuje sedm doporucenych kroku, které
maji pomoci s vedenim (Zamazalova, 2009):
1. Definice kategorii: diraz je kladen na odliSnost jednotlivych kategorii a jejich dalsi
interpretace.
2. Zjisténi jejich roli: o jakou tiroven kategorie se jedna, zda o lakéani zakaznik, ¢i o vyplikové
kategorie atp.
3. Zjisténi vykonu: datova analyza a hledani prilezitosti.
4. Stanoveni cild: jaké cile dana kategorie ma (zvySeni obratu zbozi, zvySeni trzeb nebo
podpora spokojenosti zakaznik).
5. Zvoleni cilové skupiny zakaznikt: soustfedéni se na cilovou skupinu.
6. Zvoleni taktiky.

7. Realizace planu: ureni postupu, jak dosahnout svych cili (Zamazalova, 2009).

4.1. Soucasti category managementu

Samotny category management je propojen ve vSech procesech, které jsou soucasti prodeje zbozi.
Tyto procesy lze rozdélit do n€kolika ¢asti. Je zde marketing, ktery zpracovava data a na zakladé
nich vyhodnocuje positioning (pozici) oproti konkurenci a zaroven uspésnost kategorie. Pldnovani,
jehoz zaméfeni je na samotné kategorie, jejich rozmanitost a dale predpokladané prodeje a zisky.
Ndakup, v ramci kterého dochazi ke sledovani v§eho spojeného se samotnym nakupem, tedy vztah,
podminek a i stanovovani cen. Merchandising, kterému je vénovana samostatna kapitola a v posledni

tadé prodej, tedy predeviim komunikace s odbérateli a riizné slevové akce (Rezag, 2009).
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Obchodni jednotky spolupracuji s vyrobci se zdamérem maximalizovat trzby z jednotlivych kategorii.
Dochazi naptiklad k pfedavani informaci ohledné prodejnosti zbozi, riznych doporuéeni a také
samotného know-how. Vyrobce tedy informuje danou obchodni jednotku o ndkupnim chovani svych
spotiebitelil a dava ji doporuceni ohledné prostoru, ktery by mélo dané zbozi dostat, ohledné cen a
také o samotném uspofddani sortimentu. Tento proces by mél vyustit v co nejlepsi uzpiisobeni
prodejny pro vSechny zainteresované strany a vysledkem tohoto procesu by méla byt co nejveétsi

spokojenost zakaznikil a tim by mél vzrust i zisk (Karlicek, 2018).

Category management ma samoziejmée navaznost i na dalsi kategorie managementu jako takového.
Diulezitym typem je supply chain management (SCM), ktery uskute¢iiuje postup, diky némuz probiha
distribuce. Tyto dvé kategorie spolu spolupracuji a snazi se o co nejvetsi efektivitu. AvSak kazda
z téchto dvou kategorii disponuje svym polem pisobnosti. Category management se zamétuje na
poptavku ¢ili jaké zbozi se bude distribuovat. Na druhou stranu supply chain management se
soustfedi, jakym zptsobem se bude dané zbozi distribuovat od vyrobce do obchodniho fetézce.

Dtlezité je naplnit pozadavky zakaznik, ¢i je dokonce ptekonat (Cimler a kol., 2007).

Mezi dalsi typy managementu, které se vazou na supply chain management, vzhledem Kk jejich
vzajemné vazbé mezi vyrobci a maloobchodniky, patii nasledujici odvétvi:

1. Product management (vyuZiti spotiebitelského marketingu),

2. Category management (retail marketing),

3. Account management (prodejni marketing),

4. Partnershipping (aplikace supply chain managementu) (Van der Ster 1998 cit. podle
Heskova, 2006)

Dalsi pohled na tuto problematiku je postaven na zakladé akce a reakce. Zde je category management
postaven na konec fetézce a supply chain management o néco diive. Hlavni myslenkou je zde akce
vyrobce, ktera vyvolava dalsi akci u maloobchodu. Category management je zde tedy chapan, jako

podpora pro vSechny ostatni metody (Nielsen, 1994 cit. podle Heskova, 2006).

4.2.  Strategie category managementu

Strategie category managementu je dilezitou soucasti celého procesu. Dobfe zpracovana strategie je
zakladnim bodem, ktery pfedchéazi Gspésnému vedeni. Jde tedy o zorganizovani fizeni obchodu a
rozdéleni zbozi do kategorii, do kterych je roz¢lenéno na zékladé podobnosti. Kli¢ovou oblasti pro
uspésnost je zapojeni podnikovych strategii s plany a cili kategorii a rovnéZ propojeni dodavatelt a

odbérateli (Heskova, 2006).
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Nejprve je nutné uvédomit si, jak chce byt podnik zakaznikem vniman. Zde je dalezité si stanovit,
jaké jsou slabé a silné stranky podniku a v ¢em se podnik od ostatnich odliSuje. Dodavatel, ale i
odbératel, ma vizi, jakym smérem by mél podnik smétovat, jaké jsou strategické oblasti podnikani a
jaké jsou potieby samotnych zakaznikli (Heskova, 2006). Ve strategii se také voli, které nastroje

vvvvvv

zjisténi ndkupnich zvyklosti zdkaznikil a podle nich zvolit nejvhodnéjsi strategii (Jesensky, 2018).

4.3. Kategorie sortimentu

Pojem kategorie je esencidlnim pro category management. "Kategorie je jasné¢ vymezena,
ovladatelna skupina vyrobkt nebo sluzeb, kterou zakaznik chape ve vzajemném vztahu nebo jako
souvisejici, ptipadé zaménitelnou pfi uspokojovani svych potreb" (Singh, 1997 cit. podle Heskova,
2006). Jedna se tedy o rozlozeni zbozi do kategorii, které¢ spolu izce souvisi nebo jsou navzajem
nahraditelné a maji logickou navaznost. Tyto kategorie se daji dale délit na segmenty, subsegmenty,
subkategorie — toto rozdéleni vychazi z nakupniho chovani spotiebiteld. Také je vhodné, aby toto
rozdeleni vychazelo z otazek, které si lze klast pfi jejich tvorbé napt. kdo je kone¢ny zakaznik a zda
lze kategorii zméfit. Z toho pak vyusti hierarchicky a logicky uzptisobené skupiny vyrobki podle
potteb zakazniki (Cimler a kol., 2007).

Pii samotném definovani kategorie mame tfi sméry:
1. ,,Vé&da, ktera se snazi udrzet nizké logistické naklady.
2. Uméni ve vztahu ke spotiebiteli, tedy identifikace jeho nakupniho chovani.
3. Obchodni volba ve vztahu k zdkaznikiim a ovliviiovani jeho spotiebitelského chovani*
(Heskova, 2006, str. 57).
Tyto tii problematiky by mély mit stejnou vahu pfi jejich uplatiiovani, nicméné¢ se nejéastéji preferuje
problematika prvni, a to diky softwaru a optimalizované praci s daty. Zde vstupuje do hlavni role

marketingovy vyzkum, diky kterému dochazi k definici nakupniho chovani (Heskova, 2006).

Vyuziti category managementu je ale pomérn¢ dost finanén€ naro¢né, predevsim kvuli investicim do
informa¢nich technologii, které jsou nezbytné. V Ceské republice je jeho vznik datovan do druhé
poloviny devadesatych let. Postupné se rozsifovala jeho oblibenost a vétSich rozmérti nabyl na
pfelomu roku 2000. Tyto implementace byly v minulosti vyuzivany predevsim firmami jako jsou

Globus, Tesco Stores nebo Carrefour (Rezéé, 2009).
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4.3.1. Role kategorii

Role predstavuje duilezity aspekt pro retailera. Tato role se urcuje pro dané kategorie a na jejim
zaklade se urcuji cile, které podnik mé ve svém planu (Cimler a kol., 2007). V obchodni kategorii je
stanovena role, kterd vytyC€uje priority obchodni jednotky a rozdé€luje zdroje mezi kategorie. Tyto
role 1ze vyuzit naptiklad pro: objem kategorie (prace s obratem), penetraci (jak velkou ast zakaznikt
zaujima), frekvenci nakupi (Cetnost nakupd v obchodu), primérnou velikost (velikost kategorie),
pocet baleni na nakup (podil multipackt), klasifikaci kupujicich (rozd€leni zakaznik do segmentt

na zakladé urcité podobnosti, tj. pohlavi, vék) (Heskova, 2006).

Vzhledem Kk zisku 1ze jednotlivé kategorie v obchodni jednotce rozdélit do ¢tyt kategorii dle roli,
které zastupuji. Destination category, ta piedstavuje nejhodnotné;jsi zbozi, které obchod nabizi, jde
tedy o tzv. top brand. Routine category ptedstavuje zbozi rychloobratkové spotieby. Seasonal
category sezoénné nabizené zbozi. Convenience category je dopliikovy sortiment. Tyto kategorie jsou

sledovany dle stanovenych prvki (Zamazalova, 2009).

Destination category piedstavuje velice dominantni slozku tohoto rozdéleni. V této kategorii
obchodni jednotka nabizi co moznd nejkvalitngj$i potraviny, které poskytuji nejvyssi ptidanou
hodnotu a slouzi tak jako lakadlo pro zakazniky, ktefi ho pokladaji za atraktivni. Je tedy takovou
visazi obchodni jednotky, ktera se snazi, aby byla pro zdkazniky vice prestizni nez konkurencni

(Cimler a kol., 2007).

Routine category se zamétuje na rychloobratkové zbozi, které je ve velkém mnozstvi prodavané
koncovym zakaznikim. Dtraz je kladen i na podporu image obchodnika a vytvofeni pevné pozice
mezi obchodem a mysli zdkaznika a dale také na uspokojovani potfeb zakaznika vzhledem

k pozadované rozmanitosti zbozi (Cimler a kol., 2007).

Seasonal category se soustiedi na distribuci uréitych vyrobku cilovym zakaznikiim pfedevsim béhem
specialnich obdobi, jako mohou byt Velikonoce, Vanoce ¢i zacatek Skolniho roku. Tento typ zbozi
je pomérné naro¢né dobfe komunikovat a dobfe kombinovat. Prikladem takové kategorie mize

napiiklad byt lokalni ovoce a zelenina nebo Skolni pomticky (Cimler a kol., 2007).
Convenience category se zaméfuje na limitovanou nabidku sortimentu pro zakazniky, kterou nelze

zakoupit v kazdé obchodni jednotce. To také piispiva k vy$sim marzim za prodej tohoto zbozi pro

prodejce a pozitivné podporuje minéni v o¢ich zdkaznikli (Cimler a kol., 2007).
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4.3.2. Ohodnoceni kategorie

V této fazi dochazi ke zhodnoceni efektivnosti vytvotrenych kategorii a jejich zkoumani. Dodavatel
a predstavitel category vedeni zkoumaji pfilezitosti, které kategoridlni sortiment nabizi a kde by se
dala zvysit vykonnost a stejné tak v opacném piipade, kdy analyzuji netispésné kategorie a hledaji
ptic¢iny. Tato etapa je zcela nezbytna pro uspéSnou optimalizaci procesu a ve vysledku vznikaji

statisticka data a grafy (Heskova, 2006).
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5. Marketing

Velka ¢ast spolecnosti si je védoma ramce puisobeni marketingu v dne$ni moderni dob¢. Pouze mala
cast si ale uvédomuje, Ze se nejednd pouze o funkci reklam, ¢i o prodejni techniky. V moderni
spolecnosti jsme kazdy den zahlceni obrovskym mnozstvim propagacnich praktik, které maji
stimulovat potencialni zadkazniky ke koupi produktu. Nejedna se vsak o takto hrubé zaméfeni, ale
V dnesni dobé se marketing vyvinul na zcela jinou uroveil. Hlavni zaméfeni se pfesunulo praveé na
zakaznika a na uspokojovani jeho potteb (Kotler a Armstrong, 2004). Zakaznik se tak vyvinul jako
klicovy subjekt a cilem je uspokojovani jeho potfeb. DalSimi aktivitami, na které se marketing
soustfedi je napiiklad stimulace zdkaznika jak ke koupi, tak naptiklad ke znalosti nékteré¢ znacky

(Bougkové, 2003).

Marketing pochazi z anglického slova market, tedy trh, a pravé trh je epicentrem déni mezi
prodavajicim a kupujicim. Jelikoz se ale jednd o pomérné zivy objekt, nedisponuje jednostrannymi
pravidly a normami. Prave diky silné globalizaci a rozsifujicim se technologiim se poznatky ohledné
marketingu dokazaly sbirat takto efektivné (Heskova, 2003). Samotny marketing ma jednu hlavni
prioritu, a tu ma spole¢nou s hlavnim u¢elem firmy, a tou je generovani zisku v ramci spole¢nosti,
¢i firmy uplatiiujici marketingové nastroje. Tyto néstroje a metody jsou vyuzivany, aby pomohly

firmam na trhu ovliviiovat nabidku a poptavku (Bouckova, 2003).

Marketing jako védecka disciplina vznikl roku 1910 kvili stagnujici poptavce v USA, kterou mél
kdy dochazelo k rozvoji obchodu. Dale uz v 50. letech minulého stoleti za¢ina propojovani a vétsi
zainteresovani marketingovych procesti do firemnich strategii. V té dobé uz marketing zacina
reagovat na vesker¢ prostredi, které s nim souvisi. Promit4 se a méni dle ekonomickych, socialnich,
ale 1 ekologickych situaci a trendt (Bouckova, 2003). Od 70. let se vyvoj u marketingu nazyva jako
totalni marketing. Prioritou tedy je zaméfeni se na zakaznika a uspokojovani jeho potieb. Data se
ziskavaji a zpracovavaji za ucelem dalSiho vyuziti v marketingové strategii. Firmy si najimaji nebo
samy zpracovavaji marketingové prizkumy. Spolecnosti zde investuji do inovativnich moznosti

vyrobku. Velky diraz je zde kladen i na ekologické aktivity (Urbanek, 2010).

Marketing se, jak jiz bylo feceno, soustfedi na mnoho aspektil, hlavni zaméfeni je vSak na zdkaznika
a jeho potieby. Marketingova filozofie poklada za dulezité i pfipadné budouci zakazniky, a ne pouze
ty soucasné. Lze fict, Ze jde o uspokojovani potreb trhu (trhem myslime zakazniky) a tyto poznatky
se zajiStuji pravé marketingovym vyzkumem (Urbanek, 2010). Hlavnim stanoviskem procesi

podniku je mifeni na trh, a to pfedev§im pomoci nastroju jako je podpora prodeje nebo ruzné typy
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reklam (Kotler, 2000). Inovaci ve firmach, které vyuzivaji marketing, je zainteresovani zdkaznika

tak, aby se stal soucasti tvorby vyrobku, ¢i sluzby (Heskova, 2003).

Nejzakladnéjsi technikou pro uskuteciovani marketingovych cild je marketingovy mix.
Marketingovy mix je nastrojem firem, které jej vyuzivaji pravé kvili dosazeni cilti produktd. Mix
tvofi Ctyfi zakladni skupiny (4P) a piedstavuje je: produkt (product), cena (price), propagace
(promotion), misto (place) (Dolansky, 2004). Provazanim téchto zminénych kategorii vznika
ptilezitost, kdy lze pozicovat vyrobek na trhu (Kratochvil, 2004). Tento nastroj funguje i v pfipade,
kdy chce firma zménit nékterou ze slozek vnimani produktu. Zalezi na rozséhlosti zmény, kterou
chce firma podstoupit, jelikoz naro¢nost manipulace mezi slozkami mixu je riznoroda. Pomérné
jednoduchou zménou muize byt napiiklad zména ceny vyrobku, ¢i jeho vydaje. Druhou strankou véci
je naptiklad zména distribu¢ni cesty. Nejen ze zde mame silnou provazanost mezi ostatnimi ¢astmi

mixu a také strategii, ale zmény nékterych ¢asti vyzaduji delsi ¢asovou kapacitu (Kantorova, 2003).

Tento zakladni marketingovy mix lze rozsifit na 7P. Timto rozsifenim dojde k zahrnuti i sektoru
sluzeb. Jedna se o personal (personnel), proces (process) a fyzické prostiedi (physical evidence).
Cilem marketingového mixu je docilit co mozna nejlepsi pozice produktu na trhu vzhledem

k zakaznikovi a dosahnout co nejvyssi konkurenceschopnosti (Kratochvil, 2004).

Zakladnim taktickym nastrojem pro konkuren¢ni boj mezi obchodnimi jednotkami je stanoveni
cenové urovng, ktera ma obrovsky vliv na zdkaznika. Nejprve je stanovena pocatecni cena, ze které
se dale urCuje cena promo¢ni. Dlouhodobé strategie promoc¢nich cen ptedstavuji tzv. everyday low
price (EDLP). Na druhou stranu kratkodobé promoce piedstavuji Hight-Low pricing (Hi-Lo)
strategii. V ramci promoc¢nich akci dochazi k tzv. druhotnému vystavovani, které ptedstavuje
podpiirnou slozku pro prodej, kdy je produkt vystaven i mimo své ptivodné vybrané misto a tim

ziskava siln&jsi pozici v obchodé (Jesensky, 2018).
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6. Merchandising

Merchandising piedstavuje vyznamnou ¢ast marketingu a soustfedi se na zplisob rozmisténi zbozi
Vv prodejnim misté a snazi se svymi praktikami a nastroji docilit co nejvysSich prodeji. Tento pojem
pochazi zanglického slova merchandise a piekladem do cCeského jazyka znamena zboZi
(Zamazalova, 2009). Dobie vystavené zbozi ma velky vliv na zakazniky, zvySuje jeho dostupnost,

postaveni a ve vysledku diky t€émto faktorim zvysuje jeho samotné prodeje (Barta a kol., 2009).

Definice merchandisingu se mize drobné lisit, v podstaté tohoto fenoménu se vSak autofi shoduji.
Merchandising tedy poskytuje védéni toho ,jak docilit, aby vyrobky nezlstaly v obchodé
nepovsimnuty a padly zakaznikovi do oka* (Underhill 2002, s. 202 cit. podle Zamazalova, 2009).
Jednoduse lze fict, ze v merchandisingu jde o: ,prezentaci zbozi a znacek a jejich uspotfadani
v regilech” (Pelsmacker a kol. 2003, s. 426). Ulohou merchandiserti je pak pomoci
merchendisingovych postupti usporadat nabidku zbozi tak, aby zdkaznici na prodejné nakupovali co

nejvice (Mulacova a Mulac, 2013).

Merchandising mtze byt bran i jako: ,,zabyvani se kategoriemi jako: sortiment, velikost plochy,
rozmisténi vyrobki v prodejné, obal a cena vyrobku a materialy na podporu v misté prodeje (Barta
a kol., 20009, str. 216). Pokud dojde k selhani v jednom z téchto faktorti, miize dojit ke snizeni trzeb
za dané zbozi, s ¢imZ souvisi neefektivni proinvestovani kapitalu. Zakaznik mize byt stimulovan
prave jednim z vySe zminénych faktort, a to pak podporuje zakaznika k nakupu, nebo ho naopak od
n¢j odrazuje. Prikladem muze byt cena, jak nadhodnocena, tak i podhodnocena. V piipadé
nadhodnoceni je pro zakaznika zbozi prili§ drahé a radéji zvoli substitut, ¢i zbozi jednoduse
nezakoupi. Pokud je zbozi podhodnocené, budi u zakaznika podezieni o jeho (ne)kvalité (Barta a

kol., 2009).

6.1. Merchandisingové procesy

K naplnéni vyse zminénych cild a podstaty merchandisingu dochazi pomoci merchandisingovych
aktivit. Jedna se o pomérné Sirokou Skalu procest, mezi které se tadi: ,uprava displejli a jejich
umisténi, uprava zbozi v regalech, upeviiovani poutaci, instalace plakatd, uprava cen zbozi, kontrola
jakosti, zastoupeni vyrobku, spotiebitelska soutéz, akce na podporu prodeje atd.“ (Barta a kol., 2009,
str. 215). Dilezitym faktorem je, ze zakaznik se nejcastéji rozhodne o koupi produktu pravé az

v misté prodeje (Barta a kol., 2009).

Nekteré zasady pro merchandisingové procesy urluji, ze: ,,dispozi¢ni feSeni ma vést zakaznika

levotoc¢ive; vSechno zbozi musi byt dostupné s mozZnosti snadného uchopeni; kazdy vyrobek musi

|28



byt viditelné oznacen cenou; velky diiraz je kladen na zpiisob vystaveni zbozi (polozeni, zavéseni,
postaveni); druhy, na které je tfeba upoutat pozornost, se vystavuji ve vysi zorného pole oci (110 az
160 cm); sortimentni ndvaznost nesmi odporovat hygienickym ¢i bezpecnostnim piedpistim; zbozi
musi byt ulozeno tak, aby se dalo snadno identifikovat (oznaceni smérem k zdkaznikiim)* (Mulac a

Vachal, 2008, str. 421).

Vyse zminéné postupy lze nicméné chapat spise jako doporuceni nezli nezbytna pravidla pro chod
provozu. Byva zvykem, Ze ne v§echny obchodni jednotky tyto zasady nutn¢€ dodrzuji. VSechny tyto
doporuceni totiz nelze aplikovat na vSechny typy prodejen s riznym sortimentem, a tak je to z velké
¢asti na samotném obchodu a jeho managementu, aby s témito pravidly nakladali dle svého uvazeni.
Vstupuji do toho totiz i dalsi faktory jako typ sortimentu, velikost dané prodejny, ¢i samotné

marketingové cile obchodni jednotky (Mulacova a Mula¢ 2013).

Vedle jiz zminénych jsou dal§imi moznymi hlavnimi zasadami pii vystavovani zbozi a uplatiovani
merchandisingovych aktivit pfedevsim: ,,prakti¢nost, esteticnost, zachovani prehlednosti a orientace
Vv prodejné, logika naslednosti sortimentu a jeho seskupovani a systemati¢nost usporadani zbozi

v regale (Bouckova, 2003, str. 341) (podle znacek, velikosti, chuti, ceny apod.) (Bouckova, 2003).

I vyrobci a dodavatelé vSak projevuji velky zajem o merchandisingové procesy. Za jejich zakladni
strategii lze povazovat umisténi co nejvice vyrobkil a znacek do mista prodeje. Tato strategie slouzi
jako pokus o ziskani co nejlepsi pozice znacky. V ptipade lepSich pozic dokonce dochazi k uctovani
poplatkl za jejich vystaveni. Muze se jednat o specifické regaly a stojany, mista u pokladny atp.
Nicméné i tak se snaZzi, aby zde byl zdravy pomér konkuren¢nich znacek dle trhu. Tento proces je
pomérné slozity a zahrnuje celou tadu aktivit jako samotna vyjednavani mezi obchodnimi
jednotkami a dodavateli, reklamy ¢i rizné promoc¢ni akce, které jsou vyznamnou casti t€chto aktivit

(Barta a kol., 2009).

6.2. RozloZeni prodejny

Dalsim dilezitym aspektem, ktery by mél byt zminén, je psychologické hledisko chovani zakazniki
pti nakupu. Toto chovani bylo zkoumano predev§im pozorovanim a jeho vysledkem jsou obvyklé

vzorce chovani, které se u zakaznik projevuji nevédomky (Mulacova a Mulac, 2013).

Na zaklad¢ studii miizeme fict, ze vice nez polovina zakaznik, ktefi pfisli do prodejny, nema presné
stanovené, co koupi. Orientuji se tedy v kategoriich, které potiebuji ¢i chtéji pofidit (napt. napoj,
pecivo), nejsou ovSem rozhodnuti, jaky produkt si vyberou. Tomu nasvédcuji i prizkumy, které

odhalily, Ze sepsany nakupni seznam v papirové podobé (v dnesni dobé¢ si lze jako alternativu
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pfedstavit seznam v mobilnim telefonu) vyuziva nepatrnd ¢ast populace, konkrétné aplikuji tento
ptistup pouze 4 %. Uplné bez predstavy, co pofidit, pak obchody navitévuje 6 % zakazniki (Bérta a
kol., 2009).

Zkoumané chovani spotiebitelti a jejich vysledné vzorce chovani se pak daji shrnout do nékolika
poznatkti. Zakaznici ,,davaji prednost vét§im komunikacim; drzi se spise pfi pravém okraji ulicky;
preferuji pohyb proti sméru hodinovych ru¢i¢ek; maji typicky rytmus pohybu: nejdiive jdou rychle,
pak zpomali a v zavéru opét zrychli; vyhybaji se obraceni zpét; neradi chodi do rohti mistnosti a
vyhledavaji poschodi tim fid¢eji, ¢im vice se vzdaluji od vchodu® (Mulac¢ova a Mulac, 2013, str.
420).

Z toho vyplyva, ze na merchandising se da nahliZzet i jako na proces, jehoz hlavnim cilem je
zhodnoceni prostoru nachazejiciho se v obchodni jednotce. Je tedy zcela ziejmé, Ze ne kazdy prostor
Vv prodejné ma stejnou relevanci k potencidlnimu zakaznikovi ¢i vyrobku. Proto je zde nutny dobry

plan rozmisténi vyrobkit (Barta a kol., 2009).

Obchodni jednotku lze na zékladé vyzkumi rozdélit na potencialn€ zakaznicky zajimavéejsi a méné
zajimava mista (Mulacova a Mulac, 2013). Konkrétné se pak jedna o:
e Atraktivni zony — jedna se o nejvetsi prostory prodejen, dale oblasti kolem pokladen, také
predni Casti regali,
e Slabd mista — mista, kterd jsou sice mén¢ atraktivni, nicmén€ nejsou Uplné neatraktivni,
ptikladem jsou neutralni zony,
e Mrtvé (hluché) zony — tyto oblasti pfedstavuji prostory jako jsou napiiklad slepé ulic¢ky, dale

okrajova mista prodejen (Zamazalova, 2009).

V konkrétnim rozlozeni sortimentu to tedy znamena, Ze se management firmy a merchandisefi snazi
vystavit zbozi co mozna nejvice efektivné vzhledem k témto tfem zminénym zdénam. Prikladem
tohoto postupu miizou byt pro domacnost nezbytné potraviny (mouka, olej) ¢i koteni (stil, pept), tedy
zboZi, které si zékaznici vzdy najdou. Je to zbozi, které je vétSinou planované, nezbytné a zakaznik
jeho pofizeni naplanoval. Priméarni umisténi takovychto produktt pak bude v neutralni ¢i mrtvé zoné

(Zamazalova, 2009).
Na druhé stran¢ obchod vyuZije atraktivni zony pro vystaveni zbozi, u kterého je to pro néj n€jakym

zpusobem vyhodné. Nejcastéji se jedna o zbozi, které je pro obchod exkluzivni napf.: cenou ¢i velkou

marzi (Zamazalova, 2009).
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Spolu s tim souvisi i problematika tzv. impulzivniho zbozi. Toto oznadeni slouzi pro produkty, které
se zdkaznik rozhodne zakoupit az v misté prodeje, bez ptedchoziho planovani koupé (Zamazalova,
2009). K takovémuto typu rozhodnuti dochazi ve vice nez 60 % nakupu (Barta a kol., 2009). Toto
impulzivni zboZzi se nejcastéji nachazi u pokladen, kde je zbozi vystaveno na stojanech, ¢i v jiném
regali k tomu uréenému. V minulosti byla tato plocha urcena ptedevsim pro cukrovinky, baterie a
zvykacky. Je to tedy zbozi lehce odcizitelné a rychloobratkové. Zaroven odrazelo hlavni snahu
odbornikli na merchandising, tedy umistit na takovychto mistech co nejsirsi $kalu sortimentu.
V posledni dob¢ se ale k témto produktiim pripojily i dalsi kategorie. Jedna se napiiklad o zmrzliny
(malych rozmért urenych k okamzité spotieb¢), ale také holici strojky, které splituji zminéné

pozadavky (Zamazalova, 2009).

V obchodni jednotce kromé zon atraktivity existuji takzvané okruhy nakupovani, které predstavuji
provazanost obchodni jednotky s ostatnimi ¢astmi za ucelem stimulace zékaznika. Zakladnimi typy
okruhti jsou dlouhy a kratky okruh. V ptipadé dlouhého okruhu se merchandiseti snazi usporadat
obchodni jednotku tak, aby zakaznici byli nuceni projit celou prodejnu. Tim v ni stravi vétsi mnozstvi

¢asu a zarovei cestou narazi na (t€éméf) veskery nabizeny sortiment (Zamazalova, 2009).

Tato organizacni praktika nicméné nebyva oznacovana jako piili§ idedlni, jelikoz ma za Casty
nasledek zménu preference obchodni jednotky u zakaznikti (Zamazalova, 2009). Tuto metodu si tedy
mohou dovolit obchody se silnou zakaznickou zékladnou ¢i specifickym sortimentem, ¢imz si zajisti
udrzeni zakaznikli i pfes zvoleni této metody. Na druhou stranu, u obchodnich jednotek, které
prodavaji z velké Casti stejné zbozi jako konkuren¢ni spolecnosti, je vyssi riziko ztraty zakaznikl pfi

ptrestavbeé prodejny dle pravidel dlouhého okruhu.

Maly nakupni okruh je tedy opakem piedchoziho typu a jeho prioritou je, aby byl zakaznik schopen

vybrat zbozi, pro které pfisel s co mozna nejmensim ¢asovym vytizenim (Zamazalova, 2009).

Obchody, diky své velikosti pfedevsim supermarkety, se snazi vyuzit dalSich poznatki pro co
nejefektivnéjsi rozlozeni produktl. Zakaznik, ktery v prodejné mifi k regalu se svym cilem (zbozi,
pro které pfisel), si zpravidla vybere i zbozi, které potka cestou. Byva také zvykem, ze ¢im déle
zakaznik nakupuje, o to vic roste tendence impulsivné nakupovat dalsi zbozi. Rychloobratkové zbozi
(napriklad: pecivo, lahtidky, ovoce nebo zelenina) je pak ¢asto umisténo na jiném konci prodejny
pravé kvuli tomu, aby zakaznici usli pomérné dlouhou cestu k témto typtim zbozi (Barta a kol.,

2009).
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6.3. Vystavovani sortimentu

Kdyz zékaznik dorazi ke zbozi, které¢ chce nakoupit, naskytne se mu pohled na peclivé rozmisténé
zbozi v ramci regalu. I kdyz si zdkaznici tohoto aspektu nejsou védomi, sleduji rozmisténi produkti

dle merchandisingovych principti.

Vystaveni je odrazem tzv. planogrami, které piedstavuji miniaturni zobrazeni prodejny spolu s
pfesnym rozlozenim produktii a jejich rozlozeni v modulech (regaly, lednice atp.). Planogramy

vznikaji na zdklad€ internich firemnich manuala a principa.

Dobr¢ je si zde uvédomit, Ze zakaznik, ktery se chysta nakoupit, nakupuje polozky impulsivniho
charakteru, ale i poloZzky charakteru planovaného (Vaculik a kol., 2008). Pofadi je tedy dalSim
zakladnim pilifem vystavovani. Dulezité je, aby prezentované vyrobky byly logicky a rozumné

poskladany (Underhill, 2002).

Jednim z prvnich dulezitych pojmi v oblasti vystavovani jsou hloubka a §i7ka. Hloubka ptedstavuje
mnozstvi variaci daného jednoho zbozi od jednoho dodavatele (napt.: Cokolada mlé¢na, hoika, s
ofechy, bila atp.). Sitka pak predstavuje $kalu druht zbozi, ktery je schopny dany dodavatel prodejni
jednotce poskytnout (napt.: ¢okolady, susenky, bonbony a zZvykacky). Pti priniku téchto dvou pojmu
vzniknou 4 varianty. Lze fict, Ze zde vznikaji kombinace: uzkého/Sirokého a mélkého/hlubokého

(Barta a kol., 2009).

Krajnimi kombinacemi téchto étyft typt jsou: uzky + mélky a hluboky + Siroky. Prvni z nich neni pro
zakaznika idealni a maloktery zdkaznik by rad navstévoval tento typ prodejny. V ptipadé druhé
kombinace se jedna o ideélni prodejnu z hlediska rozmanitosti sortimentu, nicméné prodejny, které
maji nejblize k tomuto typu se nachizi v USA. V Ceské republice jsou tedy relevantni kombinace
Sirokého a mélkého nebo izkého a hlubokého vyberu. Témito kombinacemi se konkrétné v nabidce
sortimentu mysli bud’ Gzce specializovana prodejna (elektronika, modelatstvi) nebo prodejna s

nabidkou mnoha druhti vyrobkd, ale s mélo variantami (Barta a kol., 2009).

Zaroven obchodni jednotky musi 1 pfi vystavovani pracovat s faktem, Ze pfili§ novych zakaznikt
nevznikd a pfesné naopak je tomu s obchody. V dnesni dobé¢ je velky nartst obchodt a dochazi tedy
k velkému konkuren¢nimu boji. Moznosti, jak tedy navysit trzby, je jednoduse stimulovat zakazniky,
tak, aby nakoupili jesté vice (Underhill, 2002). ,Dvacet procent zakaznikli obvykle realizuje
osmdesat procent prodeji* (Underhill, 2002, str. 203).

Nastrojem tohoto smys$leni mize napiiklad byt doplnkovy prodej. Znamena to tedy, ze v obchodni
jednotce, ktera nabizi urCity typ zbozi, rozsiti sortiment o produkty, které maji k pivodnimu

sortimentu blizko, ¢i se k nému néjak pfimo poji. Ptikladem midzeme uvést prodej opaskt. Ty by
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mohly byt umistény blizko kalhot. Dale naptiklad ponozky, jejichZz umisténi je idealni v oblasti
prodeje obuvi. Pfikladem v supermarketu bude napiiklad umisténi tacos. Pokud ho chceme umistit
1épe nez pouze k mexickym jidlim, mizeme pfemyslet nad pozici u hamburgeru, ¢i u hovéziho masa.
V téchto kombinacich pozic bychom mohli pobidnout zékaznika, aby pfemyslel nad budouci veceri.
Druhou alternativou je vystaveni nelogicky sefazenych produkt, které takto dokdzou zdkaznika

zaujmout (Underhill, 2002).

Zaroven se pii vystavovani uplatnuji vertikalni a horizontalni pravidla. Vertikalni princip urcuje jako
nejvyhodnéjsi patro umisténi zbozi ve vySce oc¢i tzn. kolem 1,5 metru. Pokud totiz zakaznik nema
zadnou preferovanou znacku vyrobku, pro kterou by cilené ptisel, zaujme ho nejvice to zbozi, které
uvidi jako prvni. Naopak zbozi, které je umisténo prili§ vysoko nebo pfili§ nizko neni pro zdkaznika
prilis zajimavé. V této souvislosti se pak pouziva praktika, kdy levngjsi produkty se ukladaji do

spodnich polic a ty drazsi a prestizni do polic hornich (Barta a kol., 2009).

Plati zde ovSem i horizontalni pravidlo pfi vybéru zbozi. Toto pravidlo funguje na principu, pfi
kterém obchod vystavuje propagované zbozi tak, aby bylo vidét jako prvni. Dal§im faktorem je cena
a s ni souvisejici dostate¢né odstupy mezi zbozim riznych cen, a to predev§im u nejdrazsiho a
nejlevnéjSiho. Marchendisér se tedy snazi umistit preferovanou znacku (ktera mize byt vytvorena i

danym fetézcem) tak, aby byla na oc€ich a snazi se ji priblizit prestiznim znackam (Barta a kol., 2009).

Nedilnou soucasti merchandisingu je také kategorizace produktd a jejich seskupovani, cemuz se
vénuje piedchozi kapitola. To zjednoduSuje proces nakupovani. U samotnych facingi (tvari)
vyrobki zde plati doporuceni, ve kterém by prodejni jednotka neméla vedle sebe vystavovat vice nez
6 tvaii, v idealnim piipade by mélo dojit k vystaveni 3-4 facingli. Podstatné ale je, Ze toto doporuceni
neplati pro veskery sortiment stejné€. Jiné postupy se budou uplatiiovat v ptipadé rychloobratkového

zbozi, hygienického sortimentu nebo balenych potravin (Barta a kol., 2009).
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PRAKTICKA CAST
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/. Predstaveni spolecCnosti

V praktické ¢asti bude predstaven proces vystavovani sortimentu ve vybrané obchodni jednotce. Na
prani spole¢nosti nebude uverejnéno jeji jméno. Prakticka ¢ast se zaméfi na posouzeni stanovenych
hypotéz pomoci vhodnych metod a dojde k vyhodnoceni jejich (ne)pravdivosti. Po zpracovani

hypotéz bude pouzita syntéza poznatkti a zaroven dojde k pfedstaveni moznych doporuceni.
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8. Proces vystavovani sortimentu v obchodni
jednotce

Vystavovani v obchodni jednotce proslo pomérné dlouhym procesem vyvoje. Jeho soucasti je jak
vystaveni regulérni, tak promo¢ni. V promo¢nim vystavovani vSe zafind marketingovym
prizkumem, ktery si spolec¢nosti bud’ délaji sami nebo si jej zaplati u externi firmy a na jeho zakladé
dale postupuji. Podobu vysledku prizkumu ovlivituje nékolik faktort. Prvni je trend, ktery
predstavuje smétovani, ¢i tendenci zdkaznikl nakupovat urcité zbozi. Dal$i podstatnou oblasti, ktera
nam do této problematiky vstupuje, je chovani zakaznikl, které ptredstavuje jeden z hlavnich
sledovanych aspektil. Posledni ¢4sti, kterou obchodni jednotka bere v potaz, je budouci ocekavani
firmy, tj. naptiklad kam se budou trendy posouvat spolu se zasadami, na kterych si dana firma

zaklada a na kterych stavi své postaveni na trhu.

Po zpracovani tohoto vyzkumu pfichazi tzv. zakladni propozice pro piipravu promoce. Zde se
predstavi prvotni piehled promoce, ktera bude vznikat (kde a s jakym sortimentem). Ve zpracovani
tedy lze nalézt klicové kategorie (alkoholické napoje, pochutiny atd.), které budou v promoci
obsazeny a také na jakém misté v dané obchodni jednotce budou. V otdzce mista vystaveni se
zohlednuje atraktivita konkrétniho zbozi a dle ni se pro n&j urcuje misto. Lokacemi, kde se zbozi
standartné vystavuje mohou byt napiiklad hlavni a vedlejsi ulicky, palety, moduly atp. Veskeré
moznosti umisténi se fesi spole¢né a sleduje se jejich kontrast i ucelenost sortimentu vzhledem
k zakaznikovi (zohlednuji se i preference zakazniki na blizkost riznych kategorii zbozi). Po
takovémto zpracovani briefu (navrhu na rozloZzeni promoc¢né vystaveného zbozi v ramci prodejny)
se proces presouva k nakup¢imu obchodni jednotky. Ten navrh konzultuje s dodavateli a po dosazeni
shody dochazi k nominacim konkrétnich produktii. Dale nadkupci pireddva nominace dohodnuté
s dodavatelem na dal$i odde€leni, které polozky ,,zakresluje do systému planogrami. V tomto
procesu se téz zohlediuje tzv. predpovéd prodejl, ktera se stanovuje na trade oddéleni nebo lépe na
suply chain management oddéleni, které zpracovava predpovédi prodejii nominovanych polozek na

zakladé historickych dat, trendi, umisténi v rameci prodejny, sezony atp.

Takto vytvoreny planogram, ktery zohlednuje technické predpoklady prodejny, principy vystavovani
a také kapacity vzhledem k predpokladim vytvorenych na SCHM, je jesté nutné schvaleni v ramci
kone¢né kontroly vedenim. Pokud je vSe v poradku putuji planogramy do prodejen, kde dojde
k jejich uskute¢néni v terminu dané promoce. Béhem procesu vySe zpracovaného také dochazi k radé
problému, které je tfeba fesit. Témito problémy naptiklad mohou byt: nedostatek zbozi, nemoznost
zapracovani polozek do systému planogramd, vytazeni kvili cené nebo ptidani a odebrani polozek.
Po zavérecné kontrole dochazi k objednani zbozi SCHM do obchodu a také tam mifi planogramy,

dale pokracuje piiprava marketingové propagace pomoci letakt ¢i reklam v TV, kde se nachazi vybér
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z promovanych polozek. V ptipadé¢ nedoprodani promoce obchod musi odstranit zboZzi z mista,
jelikoz na jeho misto nastupuje dalsi promoce, a tak je nucen ho pfesunout do bézné ulicky nebo do

zazemi.

V ptipadég vétsich udalosti, jakymi naptiklad mohou byt: Vanoce, Velikonoce, zacatek Skolniho roku,
Valentyn, Dusicky, Mikula§ nebo oslavy nového roku je zcela nezbytné feSit s dostatenym
predstihem, protoze se jedna o pomérné velké a prodejné silné promoce (obdobi), jejichz uskutecnéni
zabere néjaky Cas, a tak se zpracovavaji i rok dopredu. V pripadné relativné ,,slabSich* udalosti,
jakymi naptiklad mohou byt mexické, francouzské nebo naptiklad americké tydny se zpravidla jedna

o ptredstih minimalné 21 tydnt.

V piipadé regulémiho vystaveni dochazi k obméné sortimentu a jeho umisténi vétsinou jednou za 3-
4 roky. Pti priprave firma postupuje na zaklade rozhodovaciho stromu zakaznika (znacka, cena, obal,
sloZeni, ...). V akutnim ptipadé, kdy je tfeba rychle reagovat na konkurenci ¢i nahlou zménu
v trendech, se vétSinou jedna o zménu v obdobi 2 let. Tvorba regulérniho vystavovani se soustiedi
na zasady dilezité pro danou firmu (jeji cile). Jedna se naptiklad o pfechod z pet lahvi na sklo,
vyfazeni/zafazeni nékterych kategorii v diisledku zmén trendd (zména ve smysleni ohledné ochrany
zivotniho prostiedi, kvality potravin apod.). V ramci tohoto druhu vystavovani je opravdu nezbytné,
aby vznikajici plany byly v dané dobé opravdu inovativni, jelikoz budou platit pro nasledujici roky

a je tak potieba, aby v téchto nasledujicich letech byly aktudlni.

V dalsi ¢asti bakalarské prace budou zkoumana data z internich zdrojt obchodni spolecnosti. Jelikoz
se jedna o citliva data, ktera ovliviiuji strategii a rozhodovani daného fetézce, jsou vSechna data

upravena koeficientem, ktery ji timto bude chranit.

8.1. Analyza trZeb promocniho vystavovani

V navaznosti na prvni hypotézu byl jako prvni vypocten pomér (relativni ukazatel) promocné a
regulérné (ne promoc¢n¢) vystaveného zbozi v letech 2019 a 2020 k celkovym trzbam za dané roky.
V nize uvedeném grafu 1 jsou zobrazeny oba zkoumané roky. V roce 2019 piedstavovalo promocni
vystavovani 41,3 % celkovych trzeb a trzby regulérniho prodeje predstavovaly 58,7 %. Z tohoto
pomeéru je zfejmé, Ze regulérni vystavovani pfedstavuje vice nez polovinu veskerych trzeb

spolec¢nosti.
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Graf 1: Prehled trzeb promocné a regulérné vystaveného zbozi v letech 2019 a 2020 ve vybraném obchodnim retézci.
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K¢70 000 000 000
K¢60 000 000 000
K¢50 000 000 000
K¢40 000 000 000
K¢30 000 000 000
K¢20 000 000 000
K¢10 000 000 000
K¢o
Regulérni trzby (non-
promo)

2019 . KE27 025 117 851 KE38 417 742 382 KEe5 442 860 233

|m2020] KE26 863 290 798 K&38 935 588 952 KE65 798 879 750

Promocni trzby Celkové trzby

2019 m 2020

Zdroj dat: obchodni retézec.

V nasledujicim roce, kdy vstoupila do uvah také pandemicka situace ohledné covidu-19, se pomér
zménil, pfesto ne moc vyrazné. V roce 2020 podil promoéniho vystaveni piedstavoval 40,83 % a
regulérni 59,17 %. Zde je tedy patrné, ze klesl zajem o promoc¢ni zbozi zhruba o 0,5 %. Z toho
muzeme usoudit, Ze doslo ke zméné preferenci zakaznik, a i kdyz se mize zprvu zdat, Ze se jedna
o nicotné hodnoty, v takto objemnych trzbach predstavuje i ptlprocentni hodnota nezanedbatelnou
finan¢ni ¢astku. Samotné zpracovani dat nezohlednuje stejné podminky pro oba typy prodeje,
protoze promocni prodeje nemaji stejné pozicni a casové podminky, a tak dostava relativné méné
prostoru nez vystaveni regulérni. V ptipadé, kdy by mély oba typy prodeju totozné podminky
(ptedevsim Casové) lze témér s urditosti fict, ze by prodeje promoc¢niho oddéleni byly podstatné

VysSsi.
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Graf 2: Podil promocnich a regulérnich trzeb z trzeb celkovych v letech 2019 a 2020.
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Zdroj dat: obchodni retézec.

Jednim z diivodd, pro¢ dochazi k poklesu promoc¢niho podilt mize byt, jak jiz bylo piedestieno,
pandemicka situace ve svéte. V Ceské republice dochézi dle agentury Nielsen ke zmén& ndkupniho
chovani Cech, ktefi reaguji na aktualni déni kolem pandemie. Dle vyzkumu agentury maji Cesi
tendenci kupovat spiSe Cerstvé potraviny nezli trvanlivé, jak tomu bylo v minulosti. Dale klesaji
prodeje z promocni oblasti, a také roste zdjem o online sektor nakupovani, ktery lidé voli prave z

dtvodu vétsi bezpecnosti, ale i pohodli (Béhem pandemie poklesl podil cenovych promoci, 2020).

Pandemicka situace ve svété tedy vyrazné ovlivnila spotfebni chovani lidi. U rodin, které byly v
disledku koronavirové situace postizeny, roste poptavka po promocnim zbozi. U rodin, které¢ byly
zasazeny pouze lehce klesa zdjem o promo¢ni nakupovani a tento efekt prevysuje ten predchozi

(Promocni spirdla se bude tocit dal, 2020).

V koneéném vyhodnoceni je nutné fict, ze nebylo mozné vyuzit statistického testovani pro
vyhodnoceni hypotézy, protoze zkoumany datovy soubor neobsahoval dostate¢né mnozstvi dat a
nebylo tak mozné dohledat variabilitu dat a vysledky statisticky otestovat. Znéni hypotéz bylo: Podil
trzeb promoc¢né vystaveného zbozi se oproti celkovym trzbam v letech 2019 a 2020 zvysil alespon 0
5 %. Ho: Podil trzeb promoc¢né vystaveného zbozi se oproti celkovym trzbam v letech 2019 a 2020
nezménil a alternativni hypotézou tedy byla Hi: Podil trZzeb promo¢né vystaveného zbozi se oproti

celkovym trzbam v letech 2019 a 2020 zvysil.
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Tabulka 1: Prehled trzeb obchodniho retézce v letech 2019 a 2020.

Triby obchodniho fetezce béhem roku 2019 Podil promocénich a regulérnich trzeb k celkovym tribam
Promocni triby 27 025 117 851 K¢ 0,4130
Regulérni triby (non-promo) 38417 742 382 K¢ 58,70%
Celkové triby 65 442 860 233 K¢ 100,00%

Triby obchodniho retezce béhem roku 2020 Podil promocnich a regulérnich trieb k celkovym trzbam
Promocni triby 26 863 290 798 K¢ 0,4083
Regulérni triby (non-promo) 38935 588 952 K¢ 59,17%
Celkové triby 65 798 879 750 K¢ 100,00%

Zdroj dat: obchodni retézec.

Také je mozné fict, ze je vysoce pravdépodobny vliv pandemické situace na spotiebni chovani
zakaznikd, nicméné zajem o promocni zbozi mél klesajici tendenci jiz od roku 2017 kvuli zméné

dlouhodobého trendu.

8.2. Vyhodnoceni poptavky po alkoholickych napojich

Pro zhodnoceni této hypotézy (Poptavka po alkoholickych napojich v regulérnim vystaveni je vyssi
nez v promo¢nim vystaveni minimalné o polovinu) byl vybran t-test. Nejdiive byly vypoéteny
aritmetické pruméry obou typa trzeb, tedy promoc¢nich a regulérnich. Zde uz bylo mozné zaznamenat
patrny rozdil, protoze participace promoénich prodeji Cinila cca 35 % a regulérnich 65 %. Byla

stanovena nulova a alternativni hypotéza.

Ho = Poptavka po alkoholickych napojich v regulérnim vystaveni je stejna jako v promocnim
vystaveni.
H; = Poptavka po alkoholickych napojich v regulérnim vystaveni je vy$§i neZz v promocnim

vystaveni.

Dale byla vypoctena normalita dat pomoci SPSS softwaru a bylo stanoveno, zda data maji, ¢i nemaji
normalni rozdéleni. Cetnost promo hodnot piedstavovala 48 a u regulérniho vystaveni (non-promo)
53. V nize uvedené tabulce lze vidét, ze hodnoty testu normality vysly 0,811 pro promo¢ni vystaveni

a 0,311 pro regulérni. Pii porovnani s hladinou vyznamnosti (1 %) jsou hodnoty testu vyssi nezli jeji

standartni hladina, maze byt konstatovano, Ze data jsou normalné rozdélena.

Tabulka 2: Test normalit promocniho (VIevo) a regulérniho (vpravo) vystaveni alkoholickych napoyjii.

Test normality Test normality

Shapirc-Wilk

Shapiro-Wilk
Wsledek Vsledek
testu potethodnot  p-hodnota testu podet hodnot  p-hodnota
promao 985 48 811 non-proma 874 53 311

Zdroj dat: obchodni retézec.
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Dale bude pokracovat testovani shody rozptylti pomoci f-testu, ktery je nezbytny pro dalsi testovani.
V niZe uvedené tabulce lze vidét zakladni statistiku pozorovaného souboru, tedy ¢etnost (N), dale

pramér (Mean) a v posledni fadé smérodatnou odchylku (Std. Deviation).

Tabulka 3: Zdakladni statistika datového souboru.

Zakladni statistika

promo/nonpromo N Mean Stel. Deviation
wisledky  proma 48 1081099,553 5363037513
Nonpromo 53 1673622593 5475149377

Zdroj dat: obchodni retézec.

Po vypocéteni zakladni statistiky byly vypocteny vysledky f-testu viz niZze. Hodnota f-testu vysla
0,011 a jeho p-hodnota (hladina vyznamnosti testu) 0,918. P-hodnota je tedy vyssi nez 5% hladina
vyznamnosti, a proto nulovou hypotézu o shodé rozptylti nezamitame. Dle vysledka Ize konstatovat,

ze data maji ptiblizné shodné rozptyly.

Tabulka 4: Vysledky f-testu a t-testu.

Dvouvybérovy t-test

Levene's Test for Equality of

variances ttest for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. 1 df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
wisledky  Wsledky 011 918 -5,484 99 000 -592523,040 1080385517 -806894,966 -378151,114

Zdroj dat: obchodni retézec.

Na zaklad¢ vysledki f-testu miizeme pouzit dvouvybérovy t-test, ktery dle vySe pfilozené tabulky
vysel -5,484 a jeho p-hodnota <0,001. Znamena to, ze se podafilo zamitnout nulovou hypotézu a
pfijmout alternativni, tedy Ze poptavka po alkoholickych napojich v regulérnim vystaveni je vyssi

nez v promocnim.

Ve vyse pfilozené tabulce je také vidét primémy rozdil (Mean Difference) mezi regulérnim a
promo¢nim vystaveni (jedna se tedy o 592523 kust). Poptavka po alkoholickych napojich je
Vv regulérnim vystaveni vyssi o 54,8 % nez v promo¢nim vystaveni. Statisticky vyznamny rozdil se
podafilo prokazat a dle procentudlniho rozdilu plati, Zze poptavka po alkoholickych napojich

e

Vv regulérnam vystaveni je vyssi nez v promoénim vystaveni minimalné o polovinu.

Dale byly zpracovany kategorie, které byly vybrany na zakladé oblibenosti sortimentu v Ceské
republice a objemi prodeju s ni spojenych, jejichz data z promoc¢niho a regulérniho vystaveni za
jeden rok budou vzajemné komparovana. Dale byla vypocltena zakladni statisticka metrika
(aritmeticky prumér, minima, maxima, medidn, rozpéti, smérodatnd odchylka a rozptyl). Uzitymi
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jednotkami budou prodané kusy zbozi jednotlivych kategorii v roce 2020, které vyjadiuji praveé
zkoumanou poptavku po zbozi. Prvni zkoumanou oblasti je pivo, jelikoz se jedna o jednu z prodejné
nejsilngjsich a nejvice poptavanou kategorii V Ceské republice. Dalsi kategorii jsou lihoviny a

posledni zkoumanou skupinou jsou vina.

V Kkategorii piv bylo celkem prodano 121 122 337 kust riznych typu piv, a tak se jedna o naprosto
nejdominantngjs$i zkoumanou kategorii vzhledem ke zminénému mnozstvi prodanych kusid i
k trzbam a zaroven jeho Cetnost v promocich tvofi 48 z 53 tydnt. V promoénim vystaveni bylo
prodano 45 985 985 kust a v poméru k celkovym trzbam to predstavuje 37,97 % z celkovych
prodanych kust utrZzenych z této kategorie. Regulérni Cast tvotily prodeje v objemu 75 136 352 kust,
coz predstavuje 62,03% podil. Z tohoto poméru vyplyva, Ze regulérni vystaveni kategorie piva
predstavuje vice nez nadpolovi¢ni objem z celkovych prodeji. Pro pokrocilej§i zhodnoceni byly
vypoéteny prumérné tydenni prodeje v obou sekcich a vypocteny podily, aby se zahrnuly i tydny,
kde pivo nebylo promoé¢né vystaveno. DoSlo zde ke zméné€ poméru, a to z pivodni hodnoty
promoc¢niho 37,97 % na 40,33 % a Vv sekci regulérni z 62,03 % na 59,67 %. Doslo tedy k zhruba

2,4% zméné od pitivodniho méteni.

Graf 3: Prodané kusy piva behem roku 2020.
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Zdroj dat: obchodni Fetézec.

V kategorii lihovin byl postup obdobny. Celkovy objem prodanych kusi v obou typech vystaveni
predstavoval 6 988 944 kust. V porovnani s pfechozi zkoumanou kategorii se tedy jedna o markantni
rozdil v objemu. Dalsim dulezitych faktorem jsou ceny, jelikoz ceny lihovin nékolikanasobné
prevysuji ceny piv, a tak se uz jen kvili cenové hlading lihoviny poptavaji méné. Pii vypocteni podilu

mame opét pievahu regulérniho prodeje nad promo¢nim, a to v hodnotach 36,13 % ku 63,87 %. Pii
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vypoétu prumérnych tydennich objemt se nam obdobné upravily hodnoty na 40,5 % (z 36,13 %) a
na 59,47 % (z 63,87 %). Dominance regulérniho vystaveni opét klesla, tentokrat dokonce o 4,4 %.
Graf 4: Prodané kusy lihovin v roce 2020
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Zdroj dat: obchodni retezec.

Posledni zkoumanou kategorii byla kategorie vin. V roce 2020 celkové mnozstvi prodaného zbozi
v obchodni jednotce bylo 12 462 659 kust. Vétsi rozdil nastane pii vypoc€itani pomérd. Participace
promocni poptavky po vinech je velmi slabd, jednd se o hodnotu 27,2 % a regulérni vystaveni tvoii
naopak pomér vysoky 72,7 %. Zde lze vidét, ze naprosto dominantni ¢ast objemi tvofi regulérni
vystaveni. Pfi zakomponovani primérnych objemii do vypoctu se dostaneme na hodnoty 31,04 % a
68,69 %. Rozdil od ptivodnich a nové vypoctenych predstavuje hodnotu 3,84 %. V této kategorii lze
pozorovat, Ze zajem lidi o nakup v kategorii vino v promoc¢nim vystaveni je maly a spotiebitelé radéji

nakupuji v regulérnim vystaveni nehled¢ na motivy promoc¢niho vystaveni.
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Graf 5: Prodané kusy vina v roce 2020.
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Zdroj dat: obchodni retézec.

Pti téchto vypoctech je diilezité si uvédomit, ze nabidka zbozi v promocnim vystaveni je limitovana
a neobsahuje tak Siroké spektrum sortimentu, jako regulérni vystaveni. Tato podstatna skute¢nost
silné ovliviiuje zdjem spotiebiteli o nakup promocniho zbozi, jelikoz poptavka po uréitém
zlevnéném zbozi neni tak vysokd a lidé nejsou motivovani nachdzet substituty produkti ve

zlevnéném zbozi, rad€ji voli své oblibené znacky.

Dalsim jevem, ktery zde mtize byt pozorovan, je velky vliv Vanoc na spotiebitelské vzorce nakupti
Vv tydnu Vanoc, a i tyden pied nim. V tomto obdobi dochazi skoro ke dvakrat vétsim prodejim kust
alkoholickych népojii v regulérnim vystaveni a prodeje se tak nachdzi silné nad aritmetickym

pramérem.

Dalsim pozorovanym jevem V kategorii piv v promo¢nim vystaveni je velmi nizké minimum ze
zkoumanych hodnot, které predstavuje objem 9362 kust, coz piedstavuje 19krat niz§i hodnotu, nez
je hodnota minima objemd prodejii ve vystaveni regulérnim. Naopak v maximalnich hodnotach
kategorie se promoc¢ni vystaveni téméf rovna maximu non-promoc¢niho vystaveni. Nejvice
vyrovnana minima a maxima co se tyka poctu prodanych kust, jsou v kategorii lihovin. Lidé tedy
nakupuji produkty lihovin nehledé na stimul promoc¢niho vystaveni. Zaroven v této kategorii ve
vano¢nim obdobi dominuji promoéni prodeje oproti regulérnim. Opaény jev se ovSem objevuje
v kategorii vin, kde regulérni prodeje prevysuji ty promocni, dokonce jsou zde zaznamenané

nékolika tydenni vypadky promo¢niho vystaveni.
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8.3. Zhodnoceni efektivnosti mista promoc¢niho vystavovani

V zavéreCné hypotéze byla zhodnocena efektivnost promocnich prodejii zbozi vzhledem k mistu
prodeje. V této hypotéze byl proveden vybér dat na zékladé danych charakteristik a to: nutnost
vystaveni kategorie na vSech tfech typech vystaveni (tedy A, B a C) a alespon dvoutydenni ¢etnost
vramci kazdého umisténi v pribéhu roku. Stanovenad hypotéza tedy zni: Rozdil mezi tfemi
vybranymi umisténimi promo¢niho vystaveni je alespoii 10 %. Nize je stanovena zkoumana

hypotéza spolecné s jeji alternativou.

Ho: Primérné objemy kusi za tyden se typem umisténi promocniho vystaveni nelisi.

Hi: Primérné objemy kusi za tyden se typem umisténi promocniho vystaveni lisi.

Postup bude obdobny, jako v druhém testovani. Prvni bude proveden test normality, aby doslo k
ovéfeni rozlozeni dat, a v ptipadé normalniho rozdéleni bude pouzit ANOVA test K testovani tii
stfednich hodnot. V nize ptilozené tabulce byly stanoveny p-hodnoty testu, které vysly 0,015; 0,130
a0,785. Lze tedy fict, Ze jsou p-hodnoty vyssi nez standartni hladina vyznamnosti 0,1. Datovy soubor

je normalné rozloZen.

Tabulka 5: Test normality pozic A, B a C.

Test normality

Shapiro-Wilk
Wisledek pofet
Kategorie testu hodnot p-hodnoty
Hodnoty A 74 ] 015
B 064 ] 130
C 957 a 785

Zdroj dat: obchodni retézec.

Dal$im postupem bude test vyznamnosti rozptylt viz nize. Dle vysledkd p-hodnoty na hladiné 0,1
je mozné urcit, ze data maji shodné rozptyly.

Tabulka 6: Test rozptyli.

Test rozptyld

Levene
Statistic df1 df2 Sig.
Hodnoty  “Vysledek 5136 2 21 015

Zdroj dat: obchodni retézec.

Dale je pfilozena zakladni popisna statistika (viz nize), kde je tfeba zminit vyznamnost prameéra.

Pozice A ma nejdominantnéjsi primér ze vSech ostatnich pozic. Priméry budou v danych kategoriich
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zpracovany po testovani hypotézy. Pod popisnou statistikou je pfiloZzen graf pramérnych hodnot
V testovani, kde je ziejma dominance pozice A.

Tabulka 7: Popisna statistika pozic A, B a C.

Popisna statistika

Hodnoty
95% Confidence Interval for
Mean

I}l Mean Std. Deviation Std. Error Lower Bound UpperBound  Minimurm Maximum
A 8 2258939703 2666900776 9428918117 6935 4854 452862 4548 12301,78 83480616
B ] 692252583 4479052805 1583584338 317794390 1066710776 1815041 12930460
c ] 46269,9507  23686,30485 837437330 26467,7043 660721971  13668,85 86511,21
Celkem 24 115129,7264 1714381083 34894 65732 427377622 187521 6906  12301,78 83480616

Zdroi dat: obchodni retezec.

Graf 6. Priimérné hodnoty objemii v danych kategoriich.
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Zdroj dat: obchodni retézec.

Po zhodnoceni piedchozich dvou ¢asti testu, tedy f-testu a testu normality byl vyhodnocen ANOVA
test, ktery je pfiloZen nize. Hodnota f-testu zkoumanych hodnot vysla 3,260 a p-hodnota testu je
0,058. Tato p-hodnota je tedy vyssi nez 5% hladina vyznamnosti, a proto na této hladiné nulovou
hypotézu zamitame. Jelikoz je vysledek p-hodnoty 0,058, na hladin¢ vyznamnosti 0,1 bychom tuto
zavislost prokazali. V testu je velice vyznamny rozdil kategorie A oproti ostatnim, tedy B a C.
Testovani bylo zcela urcit¢ ovlivnéno kategorii kofeni, kterd vyznamné ovlivnila vysledek testu

svymi praimérnymi hodnotami predstavenymi v dalsi ¢asti, kde budou zpracovany priméry kategorii.
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Tabulka 8: ANOVA test.

ANOVA test
Hodnoty
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 1,602E+11 2 8,008E+10 3,260 058
Within Groups 51688E+11 21 2 456E+10
Total 6, 760E+11 23

Zdroj dat: obchodni retézec.
V nize piilozeném krabicovém grafu Ize sledovat odlehlou hodnotu 3, ktera lezi vyrazné¢ mimo
krabicovy graf, tedy mimo maximum, minimum, medidn atp. Odlehla hodnota 3 pfedstavuje

kategorii mouky, jejiz primérné hodnoty siln¢ ptesahuji priméry ostatnich kategorii.

Graf 7. Zakladni statistické uidaje vybranych umistent.

1000000,00
800000,00

600000,00

Hodnoty

400000,00

200000,00

— =

A B c

Kategorie

Zdroj dat: obchodni retézec.

Vzhledem k vybranym umisténim (A, B a C) bylo vybrano celkem 8 vhodnych kategorii vzhledem
k Cetnosti vystaveni, objemim prodeji a hutnosti vystaveni kategorie na vSech vybranych pozicich.
V kazdé z kategorii a sekci vystaveni byly dale vypocteny primérné objemy prodanych kust za

tyden a vzajemné komparované vzhledem k ostatnim pozicim vystaveni.
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Tabulka 9: Porovnani prodejii (v kusech) na vybranych umisténich u vybranych kategorii zbozi.

KATEGORIE/POZICE A B C
OCHUCOVADLA A 62108 18 150 38030
OMACKY

DEZERTY 186417 39432 66027
MOUKA 834806 109288 40614
DOMACI PECENI 338873 98447 62350
OLIVOVY OLEJ A 153699 39563 36900
OCET

KONZERVY 38674 18448 13669
KORENI 12302 129305 86511
CUKR 212273 101 169 26059

Zdroj dat: obchodni retézec.

V tabulce vySe je sepsan seznam zkoumanych kategorii s Ciselnou hodnotou, kterda ptedstavuje
prameérny pocet prodanych kust za tyden (byl tedy zohlednén pocet tydnii vystaveni kategorie v dané
sekci prodejny). Z této tabulky lze vycist, Ze pozice A méla nejsilngjsi pramérné hodnoty, aZ na

vyjimku v kategorii kofeni. Druhd v celkovém souctu podejti byla pozice B a tfeti pozice C.

Pozice A ptedstavuje nejsiln€jsi pozici pti vystavovani sortimentu. Hlavnim diivodem by mél byt
fakt, Ze se jedna o pozici, kterou zakaznik uvidi jako prvni pfi vstupu do obchodu. Pozice nejcastéji
zahrnuje modulové a paletové vystaveni, pfiCemz paletové vystaveni je pro dodavatele silné
preferované pravé z divodu vyssi viditelnosti vystaveného zbozi. Také na této pozici byvaji
zpravidla nejcastéji nejvyssi trzby, coz se potvrdilo i na tomto piikladu, a zaroven na vyrobcich

vystavenych na tomto umisténi byvaji aplikovany nejvétsi slevy.
Druha pozice predstavuje vystaveni sortimentu nejéastéji na kraji prodejny u vchodu, proto se

pravdépodobné umistila na druhém misté v celkovém souctu objemu kusi. Tato pozice je sice stale

,,na oCich® zakaznik{, ale uz nepiedstavuje tak atraktivni vystaveni, jako prvni pozice.
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Posledni pozice C ztélesiiuje krajni moduly v ulickach. Tato pozice je tedy dle zkoumani nejméné
atraktivni z hlediska objemt prodanych vyrobkd. Dilezitou roli v této kategorii hraje odlehlost
nekterych vystaveni, jelikoz nékteré vystaveni mize byt mimo hlavni trasy zakaznikl, a tak na

vystavené zbozi nenarazi.

Tabulka 10: Pomeér prodejii dvou nejiispésnéjsich umisténi u dané kategorie.

Kategorie Podil slabsi pozice ku silngjsi Porovnavané kategorie

OCHUCOVADLA A 61 % CA
OMACKY

DEZERTY 35 % CA
MOUKA 13 % B:A
DOMACI PECENI 29 % B:A
OLIVOVY OLEJ A OCET 26 % B:A
KONZERVY 48 % B:A
KORENT{ 10 % AB
CUKR 48 % B:A

Zdroj dat: obchodni retézec.

Ve vyse stanovené tabulce byly vypocteny podily pozic, které byly pro danou kategorii 2 nejsilnéjsi.
Nejsilngjsi pozici vzhledem k prodejim byla, az na vyjimku v kategorii kofeni, pozice A a nejcastéji
byla porovnavana s pozici B (5 pfipadt z 8). Druhym nejcastéjsi kombinaci byla C ku A (2 piipady
z 8) a 1x se vyskytly jako dvé nejefektivnéjsi umisténi kombinace A ku B. Soudé dle vypoétenych
hodnot mtiizeme potvrdit spravnost posledni hypotézy. I pfesto je mozné sledovat vyrazné rozdily ve

vypocitanych podilech prodejti na jednotlivych umisténich riznych kategorii.

V kone¢ném disledkti tedy pozice predstavuje velice podstatnou ¢ast prodejni strategie firmy a silné
ovliviiuje nakupni chovani, které se jeji pomoci da stimulovat. Dilezité je si ale uvédomit, ze
kategorie nelze vystavovat pouze na ,,uspéSnych* lokacich obchodu, ale je nutné vystavovat zbozi i
v oblastech, které jsou pro zakazniky méné atraktivni. Strategicky plan obchodni jednotce tak umozni

rozdéleni dle preferenci a obchodni strategie.

8.3.1. Kli¢ové vystupy z provedenych analyz

Prvnim ziskanym vystupem je pokles zajmu o promo¢ni vystavovani 0 0,5 % z roku 2019 na rok
2020 a fakt, Ze doslo ke zméné spotiebniho chovani zakaznik, ktefi se pfesouvaji do online sektoru
a také zacali upfednostiiovat ¢erstvé potraviny nad trvanlivymi. Zajem o promo¢ni zboZi v Kategorii
alkoholu nebyl hypotézou potvrzen. Byl vsak zjistén velky sezonni vliv Vanoc na prodeje, kdy se

trzby za nékteré kategorie alkoholového sortimentu i zdvojnasobuji. Na druhou stranu porovnani
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prodeju lihovin v promo¢nim a v regulérnim vystaveni se nevyznacuje vyznamnymi rozdily. Misto
vystaveni sortimentu hraje velmi vyznamnou roli v oblasti prodeji, a tak by se misto melo

zohlediiovat pii pldnovani promoci a efektivné tak vyuzit jeho potencial.
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9. Doporuceni

Jako prvni aspekt, ktery je tfeba zminit je, ze pandemicka doba uspisila rozvoj sluzeb v ramci online
sektoru a jeho nezbytnost pro vétsi mnozstvi firem. Zakaznici se stale vice presouvaji do svéta online
nakupovani. Tuto alternativu v dnesni dobé mohou volit ze dvou divoda. Prvni je bezpecnostni
faktor, ktery v dnesni dob€ muize hrat pro urcité skupiny lidi vyznamnou roli. Druhy aspekt je pohodli
daného stylu nakupovani. Z téchto divodl je nezbytné, aby se firma zaméfila na online prostor a
nabidku, jelikoz je velmi pravdépodobné, ze tento typ sluzby bude vyuzivat stile vetsi podil

zakaznikil. Nabizené sluzby v oblasti dorucovani zbozi je potieba vice propagovat.

Konkrétné je potieba, aby se marketingové oddéleni zamétilo na propagaci nejen sluzby dovozu, ale
i promoc¢niho zboZi v online prostfedi. Vzhledem k tomu, Ze na socialnich sitich je firma jiz aktivni,
neni nutné tfeba rozsifovat toto portfolio, ale naopak posilit pozici na jiz zavedenych sitich.
Vhodnym nastrojem by mohly byt spoluprace s vefejné znamymi osobnostmi s tématem vateni a
moznym zivym vysilanim pfi vafeni za uziti produktt firmy. Dal$i moznosti, jak zaujmout nové
potencialni sledujici, je placena reklama v riznych podobach. V dnes$ni pandemické situaci muize
firma vyuzit prostor pro propagaci zdravého Zivotniho stylu a rad, jak ho dosahnout za propagace

svého predevs§im promoc¢niho zboZi.

Na zaklad¢ treti hypotézy je mozné sd¢lit, Ze umisténi sortimentu v lokaci A je vyrazn¢ efektivné;si
neZ ostatni umisténi. Proto by bylo vhodné na mista A neumist'ovat zbozi kazdodenni spotieby jako
je napriklad mouka, cukr olej apod. Misto toho by toto, pro domacnost nezbytné zbozi, mélo byt
vystaveno v ramci slab§ich zon (tzv. mrtvé zony), jelikoz si tyto produkty zakaznik vzdy najde. Toto
tvrzeni bylo potvrzeno v hypotéze tfi, kdy kofeni jako jedinad kategorie nereagovala tak silné¢ na

umisténi A, a tak by se toto umisténi dalo vyuzit Iépe.

Dalsi vhodnou véci by bylo vénovat dostatecny prostor kategorii alkoholu v obdobi pfed Vanoci a
pfed oslavami nového roku, jelikoz je tam velky potencial a poptavka po tomto zbozi vyrazné

pfevySovala primérné hodnoty.

Poslednim trendem této rychlé a spotiebni doby je zdjem zédkaznikl o co nejrychlejsi a nejefektivnéjsi
nakup zbozi. Lidé ¢im dal tim vice preferuji rychlé ndkupy pied zdlouhavymi. To znamena, Ze
obchodni jednotka by méla byt tomuto trendu naklonéna a co nejvice se snazit nakup zakaznikiim
usnadnit a zpfijemnit a tim si naklonit zakaznikovu ptizen. Prikladem toho by mohlo byt zavedeni
moznosti markovani zbozi zakaznikem jiz v prib&hu nakupu (za pomoci skenert), kdy si zakaznik
zbozi rovno uklada do tasek a u specialni poklady zbozi namarkované v systému svého skeneru

pouze zaplati. Dal$im oblibenym trendem, se kterym by m¢l obchodni fetézec drzet krok, je zavedeni
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vétSiho poctu samoobsluznych pokladen (vyhodné pro malé a rychlé nédkupy), ty by vSak nikdy

V obchodni jednotce nemély byt jedinym typem, jelikoz jsou pro velké ndkupy neefektivni.

Zavérem by bylo vhodné, aby si firma nechala zpracovat (¢i sama zpracovala) marketingovy vyzkum
se zaméfenim na spotfebni chovani zdkaznikd, respektive jeho zmény v disledku pandemické
situace. Tento vyzkum by mohl vést k lepsi reakci na zmény v preferencich potencionalnich, ale i

stavajicich zakaznikli a moznost uspokojit tak jejich nové vzniklé ¢i pozménéné potieby.
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10. Zavér

Prace se vénuje vystavovani sortimentu v obchodni jednotce a efektivnosti promoé¢niho vystaveni.
V teoretické Casti byly zpracovany hlavni okruhy, které souvisi s procesem vystavovani a byla
popsana jejich problematika. N¢které z téchto témat vSak vyznamové piesahuji nastinéné pouziti

pojmt, ale pro ucely této prace byly jejich vyznamy vysvétleny v oblasti vystavovani sortimentu.

Prace predstavila problematiku obchodu, jeho vzniku, a ptedevsim jeho funkce, které jsou esencialni
pii zpracovani této tématiky. Dale se prace veénovala problematice retail managementu a jeho
pusobeni na proces firmy, pfedevsim na jeho strategicky pohled, samotny proces a v posledni fade¢
jeho vliv na spokojenost zakaznikt. Dal§im zpracovanym tématem byl category management, ktery
predstavuje cinnost rozdeleni sortimentu do kategorii dle preferenci zakaznikti a logickych
seskupeni. Marketing byl pojat velice okrajove a hlavni prostor byl vénovan merchandisingu, jakozto
kli¢ovému faktoru pro vystavovani zbozi, kde se zohlediuji firemni principy, priority zakaznikt a

také osvédcené metody pro zvySeni prodejnosti zbozi v obchodni jednotce.

V praktické ¢asti byl predstaven generalizovany proces vystavovani zbozi v konkrétni obchodni
jednotce. Popsany jsou postupné kroky, které obchodni fetézec déla, jak postupuje pii FeSeni

problému s vystavenim a také jak zohlediiuje ¢asovy horizont.

Dale se prakticka ¢ast vénovala analyzam, na jejichz zakladé bylo mozné verifikovat stanovené
hypotézy. Prvni hypotéza se zabyvala pomérem promocniho vystaveni v ramci celkovych trzeb
obchodniho fetézce a predpokladala, ze zde bude 5% narist mezi zkoumanymi roky 2019 a 2020.
Tato hypotéza se po zpracovani dat nepotvrdila. Doslo dokonce k pfiblizn€ 0,5% poklesu zajmu
zakaznikli o promoc¢ni zbozi. Zde je dulezité znovu zdlraznit, Ze se v rdmci promoc¢niho vystaveni
nejedna pouze o sniZeni cen, ale do této sekce nalezi i zbozi prodavané v souvislosti s riznymi
udalostmi (eventy) jako jsou Vanoce, zacatek skolniho roku apod. Vysledek zkoumani vSak potvrdil

trend klesajiciho zajmu o tento typ zboZzi, cemuz napomohla i koronavirova krize.

Druhé hypotéza predstavovala jakési doplnéni hypotézy prvni, jelikoz dale rozvijela rozdil mezi
promocnim a regulérnim vystavenim. Konkrétné usilovala o zjisténi, zda je poptavka po zbozi
alkoholickych kategorii vyssi v ramci regulérniho vystaveni nez vV ramci vystaveni promoc¢niho. Tuto
hypotézu se podartilo potvrdit. Aspekt, ktery zde miize hrat st€zejni roli je pomér skaly zbozi, které
je v ramci kazdého jednoho tydne vystaveno v obou vystavenich tzn. piestoze promoc¢né vystaveny
alkohol je pro zakazniky urcitym zpisobem lakavy a mize ho stimulovat ke koupi ¢i koupi vétsiho

mnozstvi promoc¢niho zbozi, nepievazi to fakt, ze velké mnozstvi zbozi dané kategorie neni takto
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vystaveno a zakaznik si naptiklad koupi svou oblibenou znacku i pies to, ze konkuren¢ni znacka je

ve slevé.

V zavérecné hypotéze prace ovéfovala efektivnost urcitych lokaci umisténi zbozi v rdmci
promocniho vystaveni a zda rozdil mezi tfemi vybranymi umisténimi je alespoil 10 %. Tato hypotéza
nebyla potvrzena na hladiné¢ vyznamnosti 0,05, ale byla by pfijata na hladiné vyznamnosti 0,1.
Zaroven se ukazala dominance umisténi A, které je charakterizovano v obchodnich jednotkach jako
to, které ma zakaznik na o€ich, kdyz prichazi do obchodni jednotky. Zaroven nejméné efektivni bylo
umisténi C, které predstavuje lokace na stranach ulicky, coz zpisobuje, ze zakaznici jednak nemusi
kolem tohoto zbozi viibec projit nebo i kdyz kolem néj prochazi, tak si ho nepov§imnou, jelikoZ neni

Vv jejich sméru chiize.

Cely proces vystavovani predstavuje slozity komplex ¢innosti, ktery je naroéné nejen zlepSovat, ale
i kontrolovat, jelikoZ do vSech jeho ¢asti vstupuje mnoho proménnych, které ovliviuji veskeré ostatni
déni. Ptesto je potfebné na tomto procesu neustale pracovat, aby firma zistala pro zakazniky lakava

a tim padem na trhu konkurenceschopna.
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