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ABSTRAKT

This bachelor thesis represents systematic study of spacial positioning of
groceries in supermarkets. It is extended by interview with management
of stores, in which the reasearch was conducted. Thesis concerns
various systems of placemenet of groceries in space. | target three
supermarkets with various country of origin of owner company. | research
factors influencing customer when choosing store, factors influencing
placement of groceries and circumstances of changing placement of
groceries.

| have compared placement of groceries in the fruits and vegetables
sections by using photographies taken in three stores. Furthermore |
have conducted interview with three managers of the said stores. Results
of visual analysis were compared with respondent's replies

Results show, that each supermarket chain places groceries according to
their own system. Said system is dependent on target group of customer
for each supermarket chain. Research results bring insight into strictness
of rules of grocery placement in space of store

1. UVOD

Nakupovani potravin je souc€asti bézného dne. Pfi nakupovani potravin v
supermarketech rozdilnych vlastniki mudzeme pozorovat rozdily v
prostorovém usporadani zbozi. Rozmisténi potravin v prostoru polic je
pro supermarkety klic¢ovym faktorem, jak dosahnout co nejvyssiho zisku.
Zakaznik nevédomé vnima prostorové usporfadani v regalu a pfi
spravném umisténi vyrobku je vyS8Si pravdépodobnost jeho prodeje.
Rozmisténi potravin v regalech ovliviiuje mnoho faktord. NejdulezitéjSim
je velikost plochy, dale pak oblibenost znacky u zakaznikd nebo aktualni
nabidka retézce (akéni zbozi).



Kazdy obchod ma svou vlastni strategii, jak pfimét zakaznika k
nakupu nejvétsiho mnozstvi potravin. Do této strategie bych fadila
geografické umisténi prodejny. V oblasti s nizkou konkurenci se zvySuje
prodejnost. Dale pak prodejnost ovlivhuje dobra dostupnost pomoci
automobilu nebo hromadné dopravy nebo kvalitni zakaznicky servis a
velka $ife sortimentu. Sife sortimentu obsahuje i dnes velmi oblibené
BIO potraviny, exotické zbozi nebo potraviny se znackou Klasa. Klasa je
znaCka Ceské kvality, ktera je pod zarukou Statniho zemédélského
intervenéniho fondu. Zakaznici si v poslednich letech vybiraji obchody
hlavné podle kvality potravin. Obchod, ktery nabizi dobrou kvalitu svych
vyrobkl a tato kvalita si udrzuje stale stejnou uroven, nebude mit o

zakazniky nouzi.
2. CILE PRACE

Hlavnim cilem této prace bylo zjistit, jak supermarkety s vlastniky rtizné
narodnosti déli své potraviny do regali. Podle jakého Klice je
usporadavaji. Tedy zda nafizeni tykajici se rozmisténi potravin v
obchodé jsou pro vSechny prodejny stejna nebo zda je moznost jejich
upravy. A pokud existuje moznost upravy téchto smérnic, tak za jakych
podminek je mozZné provést zménu rozmisténi potravin. Dale jsem
zjiStovala, jak prodejny skladuji své potraviny a jaky maji systém na
doplfiovani potravin do regald.

Vyzkum byl proveden ve tfech supermarketech rozdilnych
vlastnikd. Prvnim vyzkumem bylo vizualné porovnat umisténi zeleniny a
ovoce v prodejnach. V kazdé prodejné jsem pofidila fotografie Cerstvého
ovoce a zeleniny a porovnavala jejich umisténi v ramci prodejny a mezi
sebou navzajem. Na duvod pro¢ jsou potraviny umistovany timto
zpusobem, jsem se nasledné ptala managementu prodejny. Jako
respondenty vhodné pro dotazovani jsem vybrala management z kazdé
prodejny. Dotazovani managementu prodejny bylo mym druhym
vyzkumem. Kazdému respondentu byla polozena stejna baterie



zakladnich otazek. Podle odpovédi jsem pfizpasobovala dodate¢né

Vv s

byly nahravany na zaznamové zarizeni a pozdéji pfepsany.

3. NAKUPNi CHOVANI
3.1. Nakupni chovani a motivace

Pfi vybéru obchodniho centra i prodejny pro nakup jsou zakaznici
ovlivnéni raznymi faktory. Témi nejzakladné&jSimi byvaji vzdalenost
prodejny od mista bydlisté a Sife nakupu. Pokud se jedna jen o nakup
potravin obvykle zakaznici vybiraji nejblizSi supermarket. Pokud bude
zakaznik chtit koupit navic i textilni zbozi, vybere si nejcastéji obchodni
centrum.

Dle Spilkové (2012: 118) je nakupni chovani ovlivnéno mnoha
faktory. Déli je na subjektivni a objektivni proménné. Subjektivni
proménne, které nas ovlivriuji, jsou: image nakupniho centra, subjektivni
vzdalenost, davérnost, preference. Mezi objektivni proménné fadi:
vzdalenost, dostupnost a cenu. Zakaznici se Castéji nechavaji ovliviiovat
subjektivnimi proménnymi nez objektivnimi proménnymi. To znamena, ze
vétSina zakaznikl se obvykle nechova racionalné ale ovliviiuje je hlavné
kvalita obsluhy, nabizené sluzby, pratelskost prostfedi image a nebo
atmosféra mista.

3.1.1. Vybér centra

Pfi vybéru nakupniho centra se zakaznici orientuji podle nabidky
obchodu v daném obchodnim centru. Obvykle vyhledavaji ta, ktera
disponuiji jejich oblibenymi znackami a prodejnami. Dle Spilkové (2012:
117) se atributy, které ovliviiuji nas vybér, li§i i mezi muzi a Zenami. Zeny
davaji pfednost mistu, které je dobfe osvétlené a ma volny prostor, aby
se citily vzdusSné. Dale je ovliviiuje kvalita obsluhy, rozmanitost
sortimentu, Cistota centra a davaji ddraz hlavné na atmosféru prodejny.



Oproti tomu muzi se zaméfuji na parkovani, zastfeSeni, velikost nebo
rozvrzeni centra, jedna se o kvalitativni prvky centra.

3.1.2. Vyvoj preferenci zakaznika v Ceské Republice

Supermarkety, hypermarkety a diskontni prodejny se za dobu své
existence rozSifily po celé republice. Narust jejich vystavby v poslednich
letech je nékolikanasobny oproti minulosti (v poslednich letech je brano
cca od roku 2002). Preference zakaznikl jednotlivych prodejen se v
prubéhu ¢asu ménily zalezelo, jaky typ prodejny pfisel aktualné na trh.

~Supermarkety zacaly podléhat rostoucimu natlaku hypermarketu,
které byly cca od roku 2000 preferovany Ceskymi zakazniky (hlavné
vlastniky automobilt). V tomto obdobi vzrostla preference hypermarketu
z 20% na 29% v roce 2001, pfi¢emzZ ke kulminaci doS$lo v roce 2003, kdy
je jako hlavni nakupni misto uvedlo 37% nakupujicich. Ve stejné dobé
vstupuje na trh dalSi vyznamny aktér, tj. Diskontni prodejna. Rok 2003 byl
prvnim rokem, kdy diskontni prodejna a supermarket pfitahovaly stejné
procento zakaznikl. Od roku 2003 je jiz supermarket porazen diskontni
prodejnou, ktera nabyva na vyznamu z hlediska zakaznickych preferenci.
Na konci roku 2005 byla diskontni prodejna hlavnim nakupnim mistem jiz
pro 24% Ceskych domacnosti.“ (Spilkova 2012: 109)

4. DELENi PRODEJEN
4.1. Supermarket

V mé praci se budu zabyvat pfevazné supermarkety, které maji rizné
zahrani¢ni vlastniky. PovaZzuji za nezbytné si nejprve Fici definici toho, co
supermarket je. Supermarket je obchod o velikosti 400—-25.000m2. Jedna
se o prodej potravin, ktery mize dosahovat az 10.000 polozek.
Supermarket muze byt rozSifen i o nepotravinarské zbozi (do 20%
prodejni plochy), napfiklad o kosmetiku nebo tisk. Jednd se o
samoobsluzny prodej, ktery je doplnén o useky s obsluhou. Je zde



minimum sluzeb (MikulCicka 2013: 12-13).

4.2. Diskontni prodejna

Diskontni prodejny maji prodejni plochu 400 az 1000 m2. Je zde
omezeny sortiment zbozi s vysokou poptavkou a tedy rychlym obratem.
Mivaji prodlouzenou prodejni dobu a minimalni sluzby pro zakazniky.
Charakteristickou je pro né nizka cena potravin. (Mikul€icka 2013: 12- 13)

4.3. Hypermarket

Hypermarkety se liSi velikosti plochy, ktera dosahuje 2.500 — 5.000 m2,
maji otevieno sedm dni v tydnu a sortiment je rozSifen o nepotravinarske
zbozi, specializované prodejny a sluzby. Diky jejich velikosti byvaji
umistény na okrajich mést. (MikulCicka 2013: 12-13)

5. GEOGRAFIE MALOOBCHODU
5.1. Geografie maloobchodu

Geografie maloobchodu se vénuje jak oblasti nabidky, tak oblasti
poptavky a je doplnéna o oblast sledovani nakupniho chovani. Geografie
nabidky sleduje prostorové chovani a aspekty jednotlivych aktérd
distribuéniho systému — tj. nabidkové strany maloobchodu. Zabyva se
predevsim:

. Celkovymi charakteristikami distribu¢niho systému ve sledovaném
uzemi (fungovani maloobchodu, objemy prodejl, dovozl, vyvoza,
zahraniCnich investic, ekonomicka uspésnost, obraty. Ekonomické
charakteristiky maloobchodu, hustota maloobchodni sité, prodejni plochy
apod).

. Strukturou a rozmisténim maloobchodni sité ve sledovaném uzemi.
. Vyvojem a souCasnym stavem trhu.

. Sledovani TOP hracd na trhu a jejich organizacni strukturu.



. Internacionalizaci  maloobchodu a jednotlivymi  formami
rozvojovych strategii maloobchodnich fetézcu, franchisingovymi formami,
fuzemi jednotlivych maloobchodnich firem.

. LokalizaCnimi strategiemi maloobchodnich firem a lokalizaénim
rozhodovanim v rlizném prostiedi. (Spilkova 2012: 15-16)

5.2. Geografie poptavky

Geografie poptavky se zabyva sloZzenim a charakteristikami zakazniku v
daném prostredi.

Geografie poptavky sleduje:
. LokalizaCni aspekty trhu: kliCova je zde velikost trhu. Na velikosti
trhu zavisi specializace podnikani. Velikost trhu je méfena pocltem
obyvatel v dané oblasti nebo poCtem domacnosti v dané oblasti.
. Pfijmova klasifikace: rozdéleni obyvatel do pfijmovych skupin
napomaha obchodniku pfi rozhodnuti o zaméfeni jeho prodejny. Pfijem
ovliviiuje spotfebu domacnosti. Pfikladem muze byt diskontni prodejna,
ktera se zamérfuje na obyvatele s nizSim pfijmem.
. Demograficka stratifikace: rozdéleni trhu dle pohlavi a véku. Urcity
sortiment v obchodé muze byt ur€en pouze pro vybrané pohlavi nebo
vybranou vékovou kategorii, ktera bude mit o tyto produkty zajem.
. Déleni dle zivotniho stylu: jedna se o malé skupiny se specializaci
na urcity sortiment, ktery je k dostani jen ve specializovanych prodejnach.
(Spilkova 2012: 16)

6. VLIV MALOOBCHODNI VYSTAVBY NA OKOLI
6.1. Hodnoceni dopadli maloobchodni vystavby

Hodnoceni dopadl vystavby maloobchodnich zafizeni jsou hlavné ve
velkych méstech aktualnimi otazkami. Postupné zastavovani vefejnych
ploch, jako jsou parky, se setkava s protestem obyvatel daného mista.
Jifi KoZelouh se vénuje problematice zastavby ploch v Brné. Dle jeho
prace: Navrh pravidel pro rozvoj maloobchodu na uzemi mésta Brna, je



nejvétsim problém benevolentnost pfi vystavbé. Uzemni plan mésta Brna
obsahuje pfFili§ volna pravidla pro vystavbu. Proto Ize prodejnu postavit
témé&f vdude. Uzemni plan navic nabizi pro vystavbu prodejen celou fadu
nezastavénych ploch od okraju mésta, az po mista u hlavnich silnic a
dalnic (Kozelouh 2011: 1-3). ReSeni expanze vystavby je tedy regulace
této vystavby, respektive zpfisnéni pravidel pro stavbu novych prodejen.

Vyspélé zemé také feSi dopad vystavby velkoploSnych
maloobchodnich projektd na zZivotni prostfedi a na oblast dopravy. Tyto
zemeé se snazi brat v ivahu ekonomické a fiskalni dopady téchto projektu.
Ekonomicky dopad zahrnuje ovlivnéni zaméstnanosti, mezd a mistniho
podnikani. Pfesnéji, dopady vystavby novych prodejen na ty jiZz existujici.
Zda zaniknou nebo zda je na trhu dostatek mista pro oba prodejce. Dale
se zaméfuji na zminénou zaméstnanost, nova pracovni mista vznikla
novym projektem versus zanikla stavajici pracovni mista. Fiskalni dopad
zahrnuje ovlivnéni danovych pfijm0 a vladnich nakladd (Spilkova 2012:
75-76).

6.1.1. Environmentalni otazky

vvvvvv

vliv vystavby na okolni krajinu. Nezavislé Socialné Ekologické Hnuti
(NESEHNUTI) vypracovalo v roce 2007 vyzkum tykajici se prostorové
expanze velkoplosného maloobchodu a jeho environmentalni dopady. V
roce 2007 bylo naplanovano celkem 140 velkoploSnych maloobchodnich
zafizeni. Z téchto zafizeni nejvétSi Cast zaujaly diskontni prodejny,
hypermarkety a supermarkety. V 52 procentech pfipadu byl zjistén velky
vliv vystavby na obyvatelstvo. VétSina maloobchodnich jednotek byla
planovana na okrajich mést. 79 zaméru planovalo zabrani zemédélské
pudni plochy, celkové to €ini 855 000 metru Ctverecni plochy. Celych 25
procent zameérl na vystavbu pocita s vlivem na chranéné prvky v uzemi
z hlediska ochrany pfirody krajiny (Kozelouh 2007: 4-26).
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Do environmentalnich otdazek mizeme dale zahrnout i vliv na
historické pamatky, krajinou scenérii nebo dopad na komunitu. Pfi
rozhodovani o vystavbé je potfeba vypracovat studii o dopadech
vystavby na okoli. Nejznaméjsi studii je studie RIA. Projekt na vystavbu
muUze napfiklad projit, pokud vypracovana studie RIA ukaze, ze dany
projekt nebude mit negativni dopady, popfipadé Ze tyto nepfiznivé
dopady budou pfevazeny kone¢nymi vyhodami, plynoucimi z realizace
tohoto projektu. Pokud takovato studie neni k dispozici, obce se obvykle
rozhoduji na zakladé zavadéjici studie od developera projektu o
zaméstnanosti a danové vynosnosti (Spilkova 2012: 75-76).

6.2. Studie RIA

,otudie RIA (Regulatory Impact Assessment nebo Regulatory Impact
regulace. Jedna se o soustavu analytickych metod hodnotici negativni a
pozitivni dopady navrhovanych pravnich predpisd v hospodarské,
socialni nebo environmentalni oblasti. Nejedna se pouze o Ciselné
vyjadfeni dopadu projektu, ale o diskuzi nad moznymi alternativnimi
cestami pro dany projekt (Vavera: 1-3).

Politika regulace maloobchodu by méla zajistit, aby podminky pro
vystavbu novych projektl byly spravedlivé. Lokalita by méla byt vybrana
tak, aby méla dostatek zakaznikd a nenicila jiz existujici maloobchodni
prodejny a zaroven aby existovala zdrava konkurence vyhodna pro jejich
zakazniky. Regulaci tedy neni mysSleno ovlivhovani
konkurenceschopnosti, ale jeji podpora. Dale pak je zde snaha zajistit
dostateCné dobrou sit hromadné dopravy do daného mista, aby se co
nejvice omezil poCet osobnich automobilld. Vystavba mimo mésto, na
loukach apod. by méla byt povolena pouze v pfipadech, kdy lokality v
centru nebo na okraji centra jiz nejsou dostupna, eventualné pokud by na
tyto mista nemohla byt zajisténa vhodna dopravni obsluznost (Spilkova
2012: 80).
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7. UMISTENIi POTRAVIN V PROSTORU
7.1. Teorie lokace potravin v prostoru

Pfi vybéru potravin se zakaznici zamérfuji na jejich cenu a umisténi v
prodejné. Cena produktu je obvykle hlavnim kliCem, jakou znacku si
vybrat. Zakaznici, ktefi jsou loajalni k jedné znacCce, malo kdy méni jeji
vybér. Vétsina jich vybira produkt podle aktualni ceny. Tedy pokud jejich
oblibena znacka cenu zvySuje a konkurence zustava na stejné cenové
hladiné, pak vétSina zakaznikl prejde ke konkurenci s pfivétivéjsi cenou.

Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje zakaznika je prostor, na kterém je
vyrobek prodavan, pfesnéji regaly. Dle Curhana jsou zakaznici citlivi na
poCet prodanych kusl v regalech. (Curhan 1972: 406) Pokud pocet
odebranych vyrobkd v regalu daného produktu prevySuje pocet
odebranych kusu produktu konkurence, zakaznici si vybiraji obvykle
vyrobek, ktery je prodavanéjsi.

V supermarketech nakupuji zakaznici vyrobky bez pomaoci
personalu. VSechny dostupné vyrobky jsou vystaveny a vyrobek se tedy
musi prodat sam. Viditelnost vyrobku v ramci konkurence je zakladnim
faktorem jeho prodeje. To zapficifiuje, Ze velikost prostoru pfidéleného
pro vyrobek a jeho umisténi ovliviuje jeho zaregistrovani, ¢imz je
ovlivnéna i prodejnost vyrobku. Jinymi slovy, prodejnost vyrobku je
prostorové pruzna (Hansen 1979: 474).

Vzhledem k tomu, Ze pfidélovany policovy prostor je velmi
omezeny, supermarkety jsou denné vystavovany problému urCeni
velikosti pfidéleného prostoru pro dany vyrobek. To ma za nasledek, ze
ne kazdy supermarket muze prodavat kazdy vyrobek, ktery mu byl
navrhnut. Pro spotfebitele je nyni dostupnych pfiblizné 60. 000 produktd,
pricemz v roce 1970 to byl podle Progresive Grocer sortiment o 7. 000
produktech (Hansen 1979: 474).
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Hansen (1979: 474) uvadi ve své praci nékolik teorii o pfidélovani
policového prostoru a vypoltu nejefektivnéjSiho uspofadani. Grashof
zminuje rostouci tlak na policovy prostor, ktery je potvrzen rostoucim
prumérnym poctem vyrobkd na FT2 prodejni plochy. Jiz nékolik autord
poukazalo, ze efektivni vyuziti regall ma za nasledek zlepSeni ziskovosti
obchodu a par autort se snazilo poukazat na to, jak by mél management
pridélovat prostor v regalech. Dale Lee navrhl metodu pro vypocet vyuziti
prostoru pfidéleného pro vyrobek v regalu, aby ztraty z prodeje byly co
nejmensi. Jeho teorie bohuzel nebere v Uvahu, ze policovy prostor je
omezeny. Cairns navrhl grafické feSeni problému pfidélovani skladovych
prostor dvéma vyrobkim v zavislosti na maximalizaci jejich hrubého
zisku, pficemz bral v uvahu prostorovou pruznost. Znamy COSMOS |
balicek vyuziva pravidlo navrzené Buzzellem a spol. Prerozdéleni
dostupného prostoru mezi skupiny vyrobku tak, Zze vezmeme nejméné
ziskovy produkty a na jejich misto dame ty nejziskovéjsi. (Hansen 1979:
474)

Lotfi, Rabbani a Ghaderi navrhovali program pro spravné
planovani, doplhovani a rozdéleni prostoru v supermarketech. V jejich
praci jsou brany v uvahu dva protichtidné cile a to co nejvétsi ziskovost a
vysoka uroven sluzeb pro zakaznika. Dale berou v uvahu faktory jako
jsou velikost prostoru, rozpocet prodejny a trvanlivost vyrobku. Aby byla
dosazena co nejvétSi poptavka, je zde dlraz na pfidéleny prostor a
pohyblivost cen potravin. V jejich praci jsou dale napfiklad zminéné teorie
Zufrydena, Borina a spol. a Reyese a Fraizera. Zufryden (1986) navrhl
pouziti dynamického programu ming jako feSeni problému pfidélovani
prostoru v regalech. Umoziuje pouziti obecnych objektivnich funkci a
poskytuje celoCiselné feseni.

Borin a spol. (1994) studoval problém spoleéné stanoveného
prodejniho sortimentu poloZzek a pfidélovani optimalniho prostoru v
regalech. Navrhli nelinearni nulovy programovaci model se dvéma
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zakladnimi rozhodovacimi proménnymi: polozka sortimentu a pfidéleni
pevného mista polozky v sortimentu. Vyvinuli simulovany postup, jak toto
fesit. Cilem bylo maximalizovat navratnost investic bez omezeni prostoru
(Lotfi,Rabbani, Ghaderi 2011: 1129).

Reyes a Fraizer (2007) navrhli nelinearni celé Cislo - hlavni cil
programu pro alokaci skladovych prostor. Problém, ktery umoZznuje
vyhodnotit kompromis mezi dvéma protichGdnymi cily: ziskovost a
zakaznicky servis. UrCuji, jak velka Cast celkového, pfedem stanoveného
prostoru v regalu, by méla byt pfifazena ke kazdé polozce. Navrhli take
alternativni pfistup namisto cilového programovani (Lotfi, Ghaderi 2011:
1129).

Vedeni police, pfesnéji umisténi potravin v regalu, se nékdy
oznacuje jako mikro-reklamni prodej (merchandising). Misto toho, aby se
prodejna spoléhala na regaly, jako celek, vyuziva mikro-merchandising
jako prodejni taktiku (Dréze, Hoch,Purk 1994: 3).

7.2. Cil programovani umisténi vyrobku

Cil programovani je analyticky pfistup, jak navrhnout feSeni problému pfi
rozhodovani, kdy nékteré cile maji dosahnout nékolika atributd a kdy
vyrobce ma zajem o minimalizaci neuspéchu u pfislusnych cill. KliCovym
prvkem modelu programovani je dosazeni funkce, ktera reprezentuje
matematické vyjadieni nezadoucich odchylek proménnych. Tato funkce
je typicka svym vyjadfenim ,méneé je lépe“.

7.3. Prostorova pruznost
Prostorova pruznost je definovana, jako pomér relativnich zmén v prodeji

vuci relativnim zménam v prostoru police: kde U je prodejni jednotka a S
je police prostor. (Curhan 1972: 406)
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[Uri - Uru)juru
[Sr._. - Sru)fsru

7.3.1. Rozdily v pruznosti

Vztah mezi regaly a prodanymi kusy neni rovhomérny, liSi se obdobim,
aktualnimi produkty a obchody. Prostorového usporadani regalu se liSi v
zavislosti na geografii regionu a obchodu, v rdmci regionu stejné jako i na
velikosti obchodu. (Curhan 1972: 406-407)

Cox naSel slabou linearni vazbu mezi policovym prostorem a
prodejnosti kazdého produktu. Bates objevil linearni vazbu pro vétSinu
prostorové pruznych produktd. (Curhan 1972: 407)

Ve velkych dobfe fizenych supermarketech je vétSiné polozek
pridélen dostateCny policovy prostor pro jejich umisténi, ktery je relativné
dostate€né vzdaleny pro jednotlivé produkty. (Curhan 1972: 407)

7.4. Studie Bearmana o ¢erstém ovoci a zeleniné

Déle bych se vénovala studii Bobby G. Bearmana, ktera se vénuje
Cerstvému ovoci a zeleniné a jejich rozmisténi v supermarketech.
Vyzkum se zamérfuje na pfipadové studie maloobchodl statu Virginie. V
roce 1980 ubyvaly zisky z tradiCniho zemédélstvi, farmafi se zacali
zamérovat na vyrobu Cerstvého ovoce a zeleninu jako kompenzaci tohoto
ubytku zisk(. (Bearman, Preston 1991: 23)

Za rozSifeni Cerstvych potravin jsou odpovédni sami spotrebitelé,
jejichz poptavka se zvySovala. Nasledovala otazka, jakym zplsobem
umistit tyto potraviny do supermarketu. Nechat rizné druhy salatu u sebe,
a nebo experimentovat. Podle McLaughlina kontrola rozmisténi potravin
v prostoru polic je pouze zalezitosti prodejce. Tato kontrola nemuze byt
jakkoli ovlivnéna ze strany dodavatele potravin. Dodavatelé tedy musi
pracovat a vyrabét produkty podle nafizeni a prfani maloobchodniku. Dle
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Rogerse a Caswella je zapotfebi, aby vztah mezi dodavatelem a
maloobchodnikem byl vyrovnany. (Bearman, Preston 1991: 24)

Bearman a Preston (1991. 24) fadi mezi zakladni potraviny: jablka,
banany, brokolice, zeli, celer, houby apod. Zakladni potraviny jsou
klasické velkoobjemové zbozi, které tvofi zaklad v americké kuchyni. V
Ceské kuchyni by se jednalo o velmi podobny vyCet potravin az na
banany, které se fradi spiSe mezi exotické ovoce. Dale bych vycCet
rozsSifila o mrkey, cibuli nebo petrzel.

Specialni potraviny jsou naopak potraviny, které se prodavaji v
mensim mnozstvi. MUzZe se jednat o novou odridu nebo druh potraviny.
Na tyto potraviny se obvykle zaméruji novi péstitelé. Na trhu se s nimi
dokaze prodejce prosadit mnohem lépe, nez s potravinami zakladnimi.
Jejich vyhoda je ta, Ze se potraviny péstuji v menSim mnoZzstvi, ¢imz
odpada problém se skladovanim a mali mistni vyrobci jsou schopni
pokryt poptavku v jejich okoli (Bearman, Preston 1991: 24-25). Do této
kategorie bychom fadili porek, jarni cibulku nebo tfeba i rajCata diky
velkému mnozstvi jejich odrid, tedy i vice moznostem specializace na

ur€ity druh a moznost prosazeni se s nim.

Vyzkumnou metodou prace byl osobni rozhovor. V maloobchodé je
silna konkurenceschopnost, proto byl osobni rozhovor vybran jako
vyzkumna metoda, usnadnujici diskuzi o citlivych otazkach a umoznujici
rozvoj vztahu. Rozhovory se zaméfovaly na fizeni a strukturu firmy,
podminky skladovani, objednavani a doprava potravin apod. Firemni
strategie ovliviuji produkci vyrobku a jeho dostupnost pro zakazniky.
Dojem, o ktery firma usiluje, je nabidka nejkvalitnéjSich a nejlevnéjSich
vyrobkl. Tyto dvé vlastnosti mohou byt vzajemné neslucitelné. Firma,
ktera se snazi o komplexni servis, se bude prezentovat rozsahlym
vybérem, vysokou kvalitou a vybornym zakaznickym servisem. Oproti

v v

prezentovat pravé touto nizkou cenou. Nabidka produktl bude mit
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zakladni ramec a sluzby zakaznikim budou taky omezeného rozsahu
(Bearman, Preston 1991: 25). Takovéto rozdéleni prodejen, tykajici se
jejich zaméreni, se traduje i u nas. Obchody se zaméfuji na urcitou
skupinu zakaznikd. Prodejna s nizkou cenou potravin a vysokym
komfortem poskytnuty zakaznikim je opravdu ojedinéla.

7.4.1. Kvalita

Ze vSech faktorl, které ovliviuji uspéch marketu, je nejdulezitéjsi kvalita.
Pokud ma zakaznik Spatnou zkuSenost s kvalitou produktl, Sance
opétovného navstiveni prodejny se snizuje. Dnes je zakaznik ochoten si
za kvalitu pfiplatit a proto se i uroven kvality potravin postupné zvysuje. V
porovnani s jinymi staty Evropské unie mame stale co dohanét, ale v
poslednich letech se kvalita prodavaného zbozi vyrazné zlepSila. VSichni
dotazovani se v Bearman, Preston vyzkumu (1991: 28-29) shodli, ze
dllezita je nejen kvalita potravin, ale hlavné stalost této urovné kvality je
podstatny faktor co ovlivni zakazniky. Kvalita se nevztahuje jen na
velikost Ci zralost produktu, jedna se i o jakost produktu a dobu spotfeby.
Pro obchodniky je také dulezité snizit teplotu vyrobku v co nejkratSi dobé
po sklizni. Produkt i po sklizni ,dycha“, proto je tfeba, aby se zabranilo
kazeni vyrobku v co nejkratSim Case, sniZzenim teploty a tim se prodlouzi
doba spotifeby (Bearman, Preston 1991: 28-29).

7.4.2. Sezoénnost produktu

Sezonnost produktl je dalSim vyznamnym faktorem. Vybér se méni
kazdym obdobim. Podle toho jaké produkty maji sezénu sklizné. Stejné
tak zalezi i na urodé. | kdyz mize byt sezéna urcitého vyrobku, stejné se
nemusi objevit na pultech ve velkém mnozZstvi z dldvodu nizké &i skoro
zadné urody. Nebo naopak uroda byla bohata a sezéna vyrobku se mize
velmi prodlouzit (Bearman, Preston 1991: 29). Sezéna nebo pfesnéji
ro¢ni obdobi je jednim z faktorl, co ovliviiuje prostorové rozmisténi

potravin v supermarketu. Jak je vySe uvedeno délka sezony, presnéji
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urodnost produktd ovliviiuji, jak dlouho bude zménéno rozmisténi
produktt v obchodu

7.4.3. Rozmisténi potravin

Spravné rozmisténi produktl je kliCovym k prodejnosti vyrobku. Je
dulezité, aby byl vyrobek dobfe viditelny a aby mél dostatek mista v polici.
Pokud bude umisténi splfiovat tyto faktory, je pravdépodobnost jeho
prodeje vysoka.

Pfi umisténi produktu prodejce zvazuje pét faktoru. Prvnim je
umisténi produktd, jejichz misto se neméni, jejich misto je pevné dané.
Dale pak umisténi celé kategorie tohoto vyrobku, umisténi vyrobku v
ramci kategorie a nakonec umisténi vyrobku na stojanu anebo mimo négj
tedy mimo hlavni prodejni plochu (Zameer, Waheed, Mahasin 2012: 356).

Rozdéleni prostoru v policich je obvykle na zakladé pocitaCového
programu, ktery se soustfedi na urCeni nejvice ziskového rozdéleni
prostoru. Dale pomaha vypocitat naklady na jednu pracovni silu pouzitou
na rizné polozky. NejCastéjSim kritériem pro pfidéleni velikosti prostoru
pro produkt je velikost, pohyb, prodej produktu. Obchodnici berou zfetel
na jeden produkt (procenta z marze produktu), proto nejvice mista v
regalu maji vyrobky, které se prodavaji nejvice. Objem prodaného
vyrobku je tedy hlavnim kritériem pro pfidéleni velikosti mista v regalu.
Stejné tak objem prodanych kusu ovliviiuje i prostor ve skladu. Prostory
ve skladu jsou omezené, proto pokud produkt bude drzet ur€itou miru
objemu prodeje, obchod si tuto polozku ponecha bez ohledu na pfimy
prispévek k zisku. DalSim faktorem, co ovliviiuje prostorové rozmisténi
potravin, je jejich trvanlivost. Produkty, které podléhaji rychlé zkaze, maji
v prostorovém rozmisténi v policich mensi pfidéleny prostor nez produkty,
které jsou dlouhodobé trvanlivé (Zameer, Waheed, Mahasin 2012: 357-
358).
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Pro prodejce je dullezité, aby se do regall dostalo co nejvice
privatnich a velkych dodavatelu, ale stejné tak se chté&ji na trh dostat
mensi vyrobci, s ne tak velkou produkci. MensSi vyrobci pak napadaji
obchod v domnéni, Zze velkovyrobcim pfidéluji lukrativnéj§i mista v
prostorovém rozmisténi potravin (Zameer, Waheed, Mahasin 2012: 359-
360).

7.4.4. Zavedeni nového produktu do prodeje

Nové produkty se zavadéji do prodeje po zadosti zakaznika. Pokud ma
zakaznik prani, kterému z dosavadniho vybéru produktl nemuze byt
vyhovéno, tedy dany produkt prodejce nema v nabidce, obchodnici se
snazi co nejvice zadosti vyhovét. V obvyklych pfipadech je potfeba vice
jak jedna zadost, aby se pozadavkem zabyval management podniku, ale
mohou nastat pfipady, kdy i jeden poZadavek je dostacuijici.

Prvotni kontakt zakaznika byva s managerem pobocCky nebo
managerem skladu. Tato Zzadost se pak komunikuje dal v fetézci, az se
dostane k fediteli pobocCky. Ten pak rozhoduje, zda zadost o produkt neni
v rozporu s image firmy (nékteré fetézce se nespecializuji na rozsah
nabidky, ale na cenu produktu) a zda je dostateCné oduvodnéna
(Bearman, Preston 1991: 30).

DalSim krokem je zjiSténi dostupnosti produktu. Pokud je mozné
vyrobek odebirat v dostate€ném mnozstvi a v dostatecné kvalité, fetézec
produkt zavede do své nabidky. Vyrobek muze byt zaveden do vSech
nebo jen do nékterych prodejen fetézce, zalezi podle poptavky Ci
prodejnosti. Druhou moznosti jak uvést novy produkt do stavajici nabidky,
je podnét pfimo od dodavatele. Pokud bude splhovat vSechny nalezitosti
a pozadavky prodejny, muze byt produkt uveden do jejich obchodu
(Bearman, Preston 1991: 30).

7.4.5. Skladovani potravin
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Skladovani potravin je hlavni faktor, ktery ovlivni jejich vzhled. Pfi
dostatku mista, mohou potraviny tzv. dychat a vypadaji stale Cerstvé.
Pokud ale fetézec disponuje malymi prostorami, pak potraviny nemaji
dostatek mista, nahnivaji a jsou potluCené. Samoziejmé nejkvalitngjsi
potraviny jsou v obchodech, které jsou zasobovany denné a potraviny
jdou ihned na pult.

Kazdy fetézec obvykle vlastni velkosklad. Tento sklad muze byt
bud v jejich osobnim vlastnictvi nebo ve vlastnictvi nezavislého
velkoobchodniho distributora (Bearman, Preston 1991: 31).

Pokud jde o pfimou dodavku potravin do obchodu, obchodnici ji
kritizuji z divodu ztraty kontroly na kvalitu potravin. Dodané potraviny
pfijimaji bez moznosti kontroly spodnich vrstev ovoce a zeleniny
(Bearman, Preston 1991: 31-32).

Pfimé dodavky potravin se vyuzivaji hlavné na potraviny, které se
rychle kazi, maji kratkou dobu spotfeby. Jednotlivé balicky ve skladu
musi byt jasné oznaCeny jménem dodavatele, datem sklizné a datem

spotfeby (Bearman, Preston 1991: 31-32).

Kazdy vetSi supermarket Cceli otazce, jak spravné rozdélit
skladovaci prostory. Obvykle ma kazda prodejna 45.000 riznych vyrobkau.
Kazdy novy produkt Celi problému, kam ho pfesné umistit a jak velky
prostor mu v regalu pridélit (Dréze, Hoch,Purk 1994: 4).

Naklady na suché potraviny jsou 20 dolard za metr ¢tverecni, pro
mlékarny to &ini 50 dolard za metr CtvereCni a mrazené vyrobky 70
dolari za metr ¢tvere€ni. Naklady pro vyrobce jsou dost vysoké a proto je
dllezity spravné pridéleny prostor pro danou potravinu. Pokud neni
prostor optimalni, maze to zni€it vyrobek predtim, nez dosahne plného
prodeje. VétSina dodavatell je ochotna zaplatit, v obchodu, vysokou
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pojistku za poskytnuti co nejlepSiho mista pro jejich produkt a naopak,
prodejci jsou ochotni toto misto poskytnout za pro né optimalni cenu.
Drtiva vétSina obchodu vyuziva jako hlavni reklamni plochu pro vyrobek
predni stény regalu, bo¢ni konce regall a jejich kfidla (Dréze, Hoch,Purk
1994: 4).

Zmény v prostorovém uspofadani muze zavinit napfiklad
nedostatek zasob ve skladu. Je samoziejmé, Ze prodejce nemuze
prodavat néco, co sam nema. DalSim vlivem na zmény v prostorovém
uspofadani muze byt zamér zaujmout zakaznika. Pokud zméni
rozmisténi potravin v prostoru, klienta to donuti prohlédnout si cely regal,
coz muze mit za néasledek koupi dalSich vyrobku, o kterych by dfive
nemusel uvazovat nebo by o nich ani nevédél (Dréze, Hoch,Purk 1994
4-5).

7.4.6. ZvysSeni zisku

Aby byla poptavka zakazniku uspokojena, je potfeba rozSifovat sortiment.
V letech 1970 a 1980 vzrostl vybér produktd o 20 procent a v letech 1980
a 1990 to bylo jiz o 75 procent. Dle Federalni rezervni banky v roce 1980
predstavovaly trzby z potravin 73 procent zisku. V roce 1994 to bylo jiz
jen 24 procent zisku. Proto se musely supermarkety zaméfit na zlepSeni
zakaznického servisu, aby se v konkurenci udrzely. Provozni doba se
razem zvysila na 19 hodin denné. Prodejci snizili poCet prodavacu, ale na
druhou stranu museli navysSit pocCet pokladen, pokladnich a rozSifit
sortiment. Ve skuteCnosti se diky témto faktorim navySily provozni
naklady nékolikanasobné (Murray, Talukdar, Gosavi 2010: 3-4).

Maloobchodnici mohou zvySit zisk bud sniZzenim nakladu, nebo
zvySenim prodeje. Redukovat naklady Ize dosahnout efektivnim
skladovanim, dobrym managementem a vyuzitim technologii. ZvysSit zisk
lze bud pfildkanim novych zakaznikl do obchodu nebo stavajici
zakaznici zacnou nakupovat Castéji vdaném obchodu.
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Zakaznici si vS§imaji, zda prodejce ma v nabidce i narodni znacky.
Obzvlasté v dnedni dobé se jedna o aktudlni téma. Cesky zakaznik se
vice nez dfive zaméruje na koupi Ceského vyrobku, aby mohl podpofit
narodni ekonomiku. Vyrobky, které pochazeji ze zemé prodeje, jsou
oblibengjsi i z divodu presvéd&eni o jejich kvalité, oproti jinym vyrobkim
pochazejicim ze zahraniCnich zemi se Spatnou povésti. Pro prodejce
mulze byt tedy velmi dulezitym faktorem, jak presvédCit zakaznika o
navstévé jeho obchodu pravé fakt, Zze nabizi Ceské vyrobky a ne jen

dovozoveé.

Z logiky véci vyplyva, ze pokud je vyrobku pfidélen vétsi prostor na
polici, zvySi se tim i jeho prodej. Dale je potfeba zminit Ze dodavatelé,
ktefi nabizi lepsi sluzby prodejcum, jsou ¢asto odménéni vétSim podilem
prostoru v regalech. Pro zakazniky je obvykle hlavnim rozhodovacim
faktorem cena vyrobku. Proto pokud jsou vedle sebe narodni vyrobek a
vyrobek prodavany pod znackou supermarketu je srovnani mnohem
jednodussi. Hodné obchodnik( dava své vyrobky k pravé strané regalu,
protoZe vétSina lidi je pravorukych. VétSina nakupujicich se nezmyli ani
pfi podobnosti etikety Ci tvaru vyrobku. V dnesni dobé ¢im dal tim Castéji
zakaznici Ctou etikety a sloZzeni vyrobku a na zakladé kvality nabizenych
vyrobkl se pak €asto rozhoduji o dalSi navstévé (Nogales, Suarez 2005:
207-209).

8. METODA VYZKUMU A POPIS MATERIALU
8.1. Popis zkoumaného vzorku a jeho vybér

Pro ucely vyzkumu jsem vybrala tfi fFetézce prodejen potravin. Jedna se o
Albert, Tesco a Glébus. Tyto prodejny byly vybrany diky riznym
narodnostem jejich maijitelt, respektive firmy, které je vlastni, pochazeji z
riznych zemi. Albert vlastni firma AHOLD, pochazejici z Holandska,
Tesco vlastni Delamare Luxemburg S.a r., jejichz vétSinovy podil vlastni
Lucembursko a Glébus patfi némecké spolec¢nosti REWE Group. Vzorek
se muUze zdat maly, ale vice zemi vlastnici fetézec supermarketl
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neexistuje. Podstatnou ¢ast trhu vlastni némecké spolecnosti.

V kazdém, z vySe zminénych Fetézcu, jsem si telefonicky dohodla
schiizku s managerem prodejny. Prodejny jsem vybirala nahodné podle
toho, zda si nékdo byl ochotny na mé udélat ¢as. Mluvila jsem s jednim
muzem a dvéma zenami. Respondenti byli ve véku 28-39 let a vSichni
pracovali ve firmé& na dané pozici déle jak dva roky.

Druhy vyzkum byl zaméfen na vizualni srovnani podobnosti Ci
rozdilnosti uspofadani potravin. Oblast sortimentu, kterou jsem zkoumala
byla Cerstva zelenina a ovoce. Tento sortiment je dnes velmi Casto
kritizovan pro svou Spatnou kvalitu. Potraviny byvaji potlu¢ené, nahnilé
Ci nékdy dokonce shnilé. Na zakladé vizualniho vyzkumu jsem rozSifila
své rozhovory o cCast tykajici se ukladani potravin ve skladu, jejich
doplfiovani a systém dopravy do prodejny.

8.2. Metoda sbéru dat

Sbér dat probihal v obdobi prosinec 2014 az bfezen 2015. K ziskani
fotografii byl pouzit digitalni fotoaparat. Zbozi bylo foceno podle oddéleni
a v navaznosti na sebe, tak abych nasledné mohla vytvofit nacrt. Pomoci
téchto slozek jsem mohla porovnavat uspofadani potravin nejen z
hlediska jejich pfidéleni do urcité kategorie, ale i z hlediska jejich
umisténi v prostoru supermarketu.

Respondenti byli vybrani na zakladé jejich pozice ve firmé, délky let
odpracovanych ve firmé a hlavné na zakladé jejich ¢asovych moznosti.
Rozhovory se uskuteCnily v kancelafi, pfimo v prodejné a v blizké
kavarné. Interview trvala v rozmezi 15 minut az 35 minut, podle ¢asovych
moznosti respondenta. VSem ucastnikim byla polozena stejna zakladni
baterie otazek. Dle odpovédi jsem doplhovala pomocné otazky.
Rozhovory byly nahrany pomoci zvukového nahravaciho zafizeni a
nasledné prepsany do pocCitaCe. ProtoZe zakladni baterie otazek byla pro
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vSechny stejna, mohla jsem pak porovnavat postupné jednotlivé
odpovédi. Nestandardni odpovédi byly vypsany zvlast.

8.3. Etika

Respondenti byli pouceni, kde bude vyzkum uveden a na jejich
prfani zde nebudu uvadét jména. Budou oznacCovani dle pfislusného
fetézce, ve kterém pracuji. VSichni poskytli informovany souhlas o
nahravani naseho rozhovoru, pfepisu jejich odpovédi a nasledném
pouziti do této prace. Respondenti se zucastnili vyzkumu bez naroku na
honoraf. Stejné mi byl poskytnut informovany souhlas o pofizeni
fotografii a jejich vyuziti k této praci.

8.4. Vyzkumny proces
8.4.1. Prvni faze vyzkumu

Prvni faze vyzkumu méla poskytnout zaklad pro druhy vyzkum. Tedy
nejdfive jsem §la do prodejen a pofidila fotografie pro prvotni srovnani
umisténi potravin. V této fazi jsem se snazila najit zakladni shody Ci
rozdilnosti v uspofadani, abych se nasledné mohla dotazat respondentu

na ziskané informace.

8.4.2. Druha faze vyzkumu

V druhé fazi vyzkumu jsem jiz hovofila s respondenty. Data pro ucel této
faze vyzkumu byla shromazdovana dva mésice. Respondenti byli
dotazani na predem pfipravené otazky a jejich odpovédi zaznamenany
na nahravaci zafizeni.

Otazky polozené respondentim byly:

. Co je vaSe hlavni ideologie? Hlavni zaméreni vaseho
supermarketu?

. Kdo ma na starost ve vasem supermarketu systém rozmisténi
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potravin, respektive ovoce a zeleniny?

. Které faktory jsou zodpovédné za systém rozmisténi potravin?
. Méni se po uréité dobé narizeni tykajici se rozmisténi potravin?
. Tykaji se tyto nafizeni pouze Ceské Republiky nebo jsou pro

vS§echny zemé spolec¢né?

. Maji zaméstnanci moznost ovlivnit systém rozmisténi? Pokud
maji zaméstnanci moznost ovlivnit systém rozmisténi potravin, tak
ktefi?

. Mate cilovou skupinu svych zakaznikt? Jaka skupina to je?
Jakym zplUsobem se na tuto skupinu zamérujete? Ovliviiuje tato
skupina systém rozmisténi potravin v supermarketu?

. Jakym zplisobem dovazite zbozi a jak jej skladujete?

Tyto otazky byly polozeny vSem respondentim a podle ¢asovych
moznosti jsem se nasledné doptavala. NejkratSi rozhovor trval okolo

patnacti minut a nejdelsi tficet pét minut.

8.4.3. Treti faze vyzkumu

V tfeti fazi vyzkumu jsem analyzovala jednotlivé rozhovory. Strukturovany
rozhovor s otevienymi otazkami se sklada z fady peclivé formulovanych
otazek, na které jednotlivi respondenti odpovidaji. Tento typ rozhovoru je
pouzivan pokud je potfeba omezit variaci otazek kladenych
respondentim. Tim se minimalizuje moznost, Ze se data ziskané v
jednotlivych rohovorech budou strukturné liSit. Lokalizace jednotlivych
témat v rozhovoru, pfi pfepisu, je snhazSi nez u nestrukturovanych
rozhovorl. K analyze konverzace jsou potifeba detailni textové protokoly
nebo audiozaznam (Hendl 2008: 173, 265).

Rozhovory jsem pfepisovala z nahravaciho zafizeni do pocitace.
Po pfepisu jsem si barevné oddélila odpovédi na zakladni otazky a na
doplfiujici otazky. Zajimavosti a nestandardni odpovédi jsem si
podtrhavala. Za nestandardni odpovéd jsem povazovala informace, které
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se vyrazné neshodovaly s informacemi ziskanych od ostatnich
respondentd. V této fazi jsem si pak vypsala podle odpovédi respondentt
a podle pofizenych fotografii, shody a rozdilnosti v déleni potravin a v
jejich umistovani v prodejné

9. VYSLEDKY A JEJICH INTERPRETACE
9.1. Prvni vyzkum

Prvnim vyzkumem bylo vizualné porovnat usporadani potravin v jiz
zminénych tfech fetézcich. Nejdfive byly pofizeny fotografie regall s
ovocem a zeleninou a nasledné jsem porovnavala jejich rozmisténi.
Rozmisténi se liSilo podle velikosti sekce ovoce a zelenina. Tesco i Albert
fadily k sobé korfenovou zeleninu jakou mrkev, petrzel, celer a pobliz jsou
umistény brambory cibule a ¢esnek. Glébus ma zvlastni ostrivek, kde
umistil brambory cibuli a Cesnek. Kofenova zelenina byla umisténa v
dalSim regalu. Jako jedini maji kofenovou zeleninu umisténou spole¢né s
porkem, salaty a jarni cibulkou. Raj¢ata mél Albert ve spolecné sekci s
okurkami a parikami. Tesco i Glébus maji pro raj¢ata specialni ostrivek,
kde najdeme jak kefiCkova raj¢ata tak odridy cherry raj¢atek. VSechny
odrady paprik ma Tesco umisténo spole€né s okurkami na zvlastnim
ostrivku. Globus je naopak déli. Papriky ma na jednom stanovisti a
okurky zase jinde. VeSkeré ovoce ma Albert pospolu v jednom veétSim
regale. Tesco a Globus je naopak déli. Maji zvlastni sekci citrusy, kde
najdeme pomeranCe, mandarinky, grepy a pomela a dale jsou zvlast
umistény banany. Sekce jablek ma taky vlastni umisténi. Tesco ma
umisténi stejné jako Glébus se zvlastni sekci na exotické potraviny, kde
muzeme naleznout kokosy, ananasy, lichi apod.



2Tesco, umisténi rajcat
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3Globus, umisténi rajcat

Zahrnu do této kapitoly i €ast druhého vyzkumu, rozhovory s
respondenty, presné€ji jen cCasti souvisejici s ploSnym rozmisténim
potravin. BEéhem rozhovoru jsem se doptavala, pro¢ umistuji potraviny k
sobé dle jejich kliCe. Albert méni potraviny jen v uvodnim regalu, ktery je
viditelny hned pfi vstupu do obchodu. Do tohoto regalu davaji potraviny,
které jsou malo dostupné, nebo jsou sezdénni. Tesco ma kli¢ dany a
neménny. Jedina sekce ktera se obnovuje, je bud sekce sezonniho zbozi
nebo exotického ovoce. Podle toho co maji aktualné na skladu.
Managera z Tesca jsem se ptala na umisténi paprik. VSechny odridy
maji u sebe a nejsou oddélené barevné, aby se cClovék mohl Iépe
orientovat. Druhy Cervenych papriky splyvaji do jednoho velkého ostrovu.
Tesco ma striktné dané umisténi kazdé potaviny a kazdé odrudy. | kdyby
zménu chtéli provést, nebyla by mozna bez schvaleni vedeni.

Glébus umistuje ovoce a zeleninu kolem stanovisté na jejich
vazeni. Jejich strategii je, aby byly zakladni potraviny co nejblize stfedu,
tedy co nejblize stanovisti s vazenim a potraviny které jsou sezdnni nebo
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exotické davaji ke krajim, kolem kterych museji zakaznici projit. Snazi
se je timto krokem nalakat ke koupi pravé téchto potravin, které jsou
cenové drazSi. Umisténim zakladnich potravin ke stfedu chtéji
zakaznikovi ulehCit pohyb v sekci ovoce zelenina pfi nakupu téchto
potravin.

9.1.1. Zavér prvniho vyzkumu

Albert, na zakladé pofizenych fotografii i na zakladé druhého vyzkumu
tedy, odpovédi respondentl, ma v oblasti ovoce zelenina nejmensi vybér.
Dava k sobé potraviny podle aktualni nabidky a vzdy najdeme v jeho
prodejné jeden regal pouze se zeleninou a jeden s ovocem. Tesco i
maji vlastni sekce citrusy, exotické ovoce a sezonni zbozi ale v
umistovani zakladnich potravin se liSi. Glébus dava zakladni potraviny
doprostifed plochy ovoce zelenina. Tesco ma zakladni potraviny rdzné
rozmistény od krajnich regalu az po prostfedek sekce ovoce a zelenina.
Maiji i rozdilné pravidla v usporadani. Glébus hledi i na vizualni stranku a
proto mohou zaméstnanci umistit potravinu tak, aby se barevné od sebe
jednotlivé odrudy oddélily. Tesco ma pravidla striktné dana a umisténi

neni mozné meénit i pfes vizualni splyvani jednotlivych odrid.

Na strategii usporadani potravin v obchodé ma nejvétsi vliv velikost
mista pfidéleného pro sekci ovoce a zelenina. Albert, jehoZ prodejny jsou
velikosti nejmensi, ma i malou pfidélenou ¢ast pro ovoce a zeleninu,
proto je jeho Sife sortimentu omezena a velmi se liSi v prostorovém
usporadani oproti Tescu a Globusu.

Tesco ma nejvétsi pfidéleny prostor pro sekci ovoce a zelenina a
nejSirSi vybér produktd z této oblasti. Proto ma i vétSinu potravin
oddélenou a jednotlivé potraviny se déli do ¢asti, ve kterych najdete
zakladni typy potravin i jejich specialni odrudy.
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Glébus ma o néco mensi prostor pro ovoce a zeleninu nez Tesco.
Pfesto je jejich sortiment velmi Siroky. Z téchto tfi Fetézcl ma Glbébus
rozmisténi potravin neobvyklé, mozna az trochu chaotické. Zakaznik by
se pfi prvni navstévé mohl nechat snadno zmast, Ze urCity druh potraviny
nemaji jen proto, Ze jeho umisténi je neobvyklé. Potraviny jsou zde velmi
natésnané a ulicky velmi uzké. Na tak Siroky sortiment ovoce a zeleniny
by se hodilo tuto sekci prostorové rozsifit, aby si zde zakaznici navzajem
neprekazeli.

9.2. Druhy vyzkum

Druhym vyzkumem byly rozhovory s managementem prodejen. V
obecné roviné se odpovédi vSech respondentl shodovaly, stejné jako
umisténi potravin v prodejné. Na otazku, co je hlavni ideologii
supermarketl, se vSichni respondenti shodli, Ze chtéji docilit co nejvétsi
kvality za co nejpfiznivéjSi cenu. Tesco si hodné zakladalo na Sifi
sortimentu své nabidky, je pro né podstatna co nejvétsi paleta potravin za
dobrou cenu. Kvalitu povaZzuji také za podstatnou, ale ve srovnani s
ostatnima dvéma fetézci ji tolik nezdlraznovaly. Albert jako jediny se v
této otdzce zminil i o snaze nabidnout co nejvice €eskych vyrobkl z

oblasti ovoce a zelenina. Zakaznici si o to udajné ¢im dal Castéji zadaji.

Druha otazka, kdo ma na starost rozmisténi potravin. Rozmisténi a
usporadani potravin ma na starost management prodejny. Protoze
vSechny fetézce jsou nadnarodni, maji smérnice dané. Pokud jsou
potfeba udélat zmény, jsou mozné. Zakladni ramec, jak by obchod mél
vypadat, je pro vSechny stejny. Drobné upravy jsou povolené. Glébus
dava zakladni potraviny jako jsou brambory, cibule apod. k sobé a jsou
umistény pobliz pultd s masem. Tak ma zakaznik co si Sel nakoupit
masny vyrobek blizko k témto potravinam. Naopak druhou ¢ast, dle
mého nazoru, zakladnich potravin jako jsou raj¢ata, papriky maji na
druhé strané. Tim docili prichodu celym oddélenim ovoce, zelenina,
¢imZz se zvySuje pravdépodobnost koupé dalSich vyrobkd. Exotické
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ovoce a zeleninu davaji k sobé na kraje oddéleni.

Albert oproti Glébusu ma smérnice volnéjsi. Jak mi bylo fe¢eno
jejich prodejny jsou raznych tvaru a velikosti, proto zalezi na managerovi
pobocCky, jak bude uspofadana. Jejich oddéleni ovoce a zelenina jsou
pomérné malé a proto davaji rizné potraviny k sobé& bez zvlastniho
systému. Zakazniky se snazi nalakat pomoci regall, které jsou vidéné
jako prvni a do téchto regall davaji obvykle sezénni ovoce a zeleninu,
které nejsou tak Casto k dostani a na boky umistuji zakladni potraviny.

Tesco ma oddéleni ovoce a zeleniny nejrozsahlejsi. Tento fetézec
ma smérnice dané pro vSechny pobocky. Jejich ideologie je rychla
orientace zakaznika ve vSech jejich pobocCkach. Proto, at navstivite
jakoukoli pobocCku, méli byste ihned védét, kde co najdete. Jejich plocha
pro ovoce a zeleninu ma tvar ¢tverce. Po bocich nalezneme zakladni
potraviny od brambor az po mrkev. Uprostifed jsou tzv. ostruvky a kazdy
ostrlvek je specificky. Napfiklad v jednom najdeme oddéleni paprik
vSech odrid. Jako jedini nedéli potraviny i barevné, aby nalakali
zakaznika vizualné. Z davodu velkého mnozstvi produkti nachazejicich
se v regalech, se jednotlivé oddéleni michaji a vizualné splyvaiji.

Na treti otazku odpovédéli vSichni témér shodné. Jako hlavni faktor
ke zméné systému rozmisténi potravin je povazovana nizka prodejnost.
Pokud se potraviny neprodavaji v dostateCném objemu, nastava snaha
zmeénit jejich umisténi tak, aby byl prostor pfehlednéjsi. Druhym faktorem
muze byt sezéna. Podle rocniho obdobi se méni i nabidka prodejen.
Podle sezdény se méni i prostorové umisténi potravin. Do popfedi jdou
aktualni produkty a spi$ k bokim umistuji zakladni, celoro€ni potraviny.

Ctvrta otazka souvisela s pfedchozi a je rozepsana viz. vyse. Tedy
jak jsem zminovala, na rozmisténi potravin ma vliv sezéna a objem
prodanych produktd. Posledni moznosti, kdy se méni nafizeni, je obdobi
rekonstrukce prodejny nebo zmé&na mista prodejny.
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Co se tyCe paté otazky. Prekvapivé si respondenti nebyli jisti, zda
jsou nafizeni pro vdechny zemé, ve kterych prodejna pusobi stejné nebo
ne. V zavéru se ale vSichni shodli, ze tomu tak bude a Ze narizeni budou
pro v8echny zemé minimalné podobné. Respondenti se sami fidi
smérnicemi, které obdrzeli z feditelstvi a tyto smérnice by mély byt jen
prekladany do riiznych jazyk(. Smérnice pro Ceskou Republiku nebude
aktualni pro vSechny prodejny v Evropé, ale kazda si jej bude
pfizpusobovat podle sezénni nabidky.

Zameéstnanci maji moznost ovlivnit rozmisténi potravin v Albertu.
Albert da na doporuceni svych zaméstnancl, protoze ti se dostavaji do
kontaktu se zakazniky a maji od nich zpétnou vazbu. Proto pokud se
hromadi stiznosti na nedostatek urcité potraviny a nebo na tézsi nalezeni
vybrané potraviny v regalu, snazi se tento fetézec vyhovét svym
zakaznikim a prestavét, podle téchto zadosti, své oddéleni ovoce,
zelenina. Tesco a Globus maji umisténi dané a jedina moznost, jak
zménit souCasné rozmisténi, je rozhodnuti z vedeni. Tyto dva fetézce
nemeéni usporadani na zadost zakaznika, ale jsou ochotni svuj sortiment
rozsifit. Pokud od zaméstnancu dostavaji informace o Casté poptavce po
ur€itém produktu a vedeni uzna Castost téchto Zadosti za dostacuijici, jde
pozadavek dal a v managementu fetézce je bud schvalen a produkt se
dostane do sortimentu a nebo neschvalen. Bez Zadosti svych klient(
samovolné nerozSifuji nabidku ani neméni prostorové usporadani
potravin.

Cilova skupina zakazniku je pro fetézec Albert stfedni vrstva nebo
se zameruji pravé na skupinu lidi s nizSimi pfijmy. Tato skupina
rozmisténi potravin pfimo neovliviiuje, ale ovliviiuje nabidku sortimentu.
Albert nenabizi nijak exotické potraviny, soustfedi se na zakladni

v v

Globus a Tesco se zaméruji jak na nizsi prijmovou vrstvu, tak i na vyssi
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prijmové vrstvy. Ceny potravin nemaji sice tak nizké jako Albert, ale i tak
jsou nizsi cenové hladiny nez ostatni prodejny. Ale diky velikosti prodejny
maji mnohem vétsi sortiment vyrobkl. Obzvlasté Tesco se snazi ziskat
zakazniky nabidkou malo dostupnych produktu. Stejné jako v Albertu
cilova skupina zakaznik( pfimo neovliviuje rozmisténi potravin ale
pouze S§ifi sortimentu.

Posledni otazka, tykajici se dovazeni a skladovani zbozi. Kazdy
fetézec ma vlastni sklad a skladovaci systém. Zbozi je dovazeno vSemi
moznymi cestami od vlaku, lodi po kamionovou dopravu. Ovoce a
zelenina je pro Tesco dullezitd Cast sortimentu a snazi se udrzet co
nejvySSi kvalitu a Cerstvost, proto jsou zasobovani nékolikrat tydné a
nékdy i denné. Jejich obrat v této skupiné vyrobku je opravdu vysoky.
Tesco ma v Casti ovoce zelenina zaméstnano nékolik lidi pouze na
doplhovani zbozi do regalld. Pro velky pocCet zakaznikl je potfeba, aby
nékolik zaméstnancu neustale doplfiovalo jednotlivé regaly. Glébus ma
sekci ovoce zelenina vyrazné menSi. Proto jsou zasobovani nékolikrat
tydné od dodavateld. Pro menSi sortiment oproti Tescu maji jen jednoho
nebo dva zaméstnance denné na doplfiovani zbozi, samoziejmé zalezi
na poCtu zakazniku. PFi vySSi navstévnosti jsou zaméstnanci doplfiovani
dle potfeby. Albert ma nejmensSi sekci ovoce a zeleniny. Jsou zasobeni
nékolikrat tydné po mensSich objednavkach. Skladovaci prostory jsou
vyrazné mensSi. Na doplhovani nemaji pfimo pridéleného Clovéka, ale
zameéstnanec ma na starost vétsi usek, do kterého spada i odvétvi ovoce
a zelenina.

VSechny fetézce se shodly, Zze se snaZi ziskat co nejvice
dodavatell z Ceské Republiky. Zajem o eské vyrobky vice a vice roste
a naklady na dopravu jsou taky vyznamné nizSi. Bohuzel Cesti vyrobci
nemohou konkurovat cenam velkovyrobcll ze zahrani¢i a proto se stale

setkavame Castéji se zahrani¢nimi produkty nez s ¢eskymi.
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9.2.1. Zavér druhého vyzkumu

Kvalita potravin je ve vSech fetézcich dobra. Potraviny vypadaji Cerstveé.
Tesco diky velkému objemu potravin byva kritizovano za nahnilé Ci
potluCené potraviny. Dnes se snazi témto situacim vyvarovat pravé
pomoci vétSiho podtu zaméstnancli. Zaméstnanci maji pak ¢as nejen
doplnit zbozi, ale také prekontrolovat kvalitu spodnich potravin, aby
nebyly vizualné nehezké.

PFi porovnani odpovédi bylo zjisténo, ze vétSina supermarketl se v
ekonomické strategii shoduje. VSechny fetézce maji podobny systém
umisténi potravin, rozSifeny podle velikosti sortimentu. Rozmisténi
potravin maji dané podle reguli a ovlivnit je muze jen zadost zakaznika,
zameéstnanci rozmisténi zbozi zmeénit nemohou. Rozmisténi potravin se

méni pfi nizké prodejnosti vyrobku, €i pfi rekonstrukci prodejny.

Rozdilnosti vySly najevo v oblasti cilové skupiny zakaznikd, kde
Tesco a Globus maji tuto skupinu SirSi oproti Albertu zaméfujicimu se jen
na niz8i pfijmovou kategorii. Stejné tak v oblasti Sifky sortimentu se
Tesco a Globus liSi vétSim vybérem a snahou o co nejCerstvéjSi a
nejkvalitnéjSi potraviny. Albert se zaméfuje spiSe na nizkou cenu nez na
velky vybér produktd.

10. DISKUZE

Cilem této prace bylo zjistit, jak supermarkety rozmistuji potraviny a
podle jakého kli¢e. Zda supermarkety rlznych zahrani¢nich vlastnikd
maji kli¢ stejny nebo je jejich systém rozmisténi jiny. Pro ovéfeni tohoto
predpokladu byli vybrani tfi managefi prodejny, se kterymi byl nasledné
proveden rozhovor. Dale byly pofizeny fotografie sortimentu ovoce a
zelenina. Hlavnim uskalim vyzkumu bylo sjednat si schizku s
managementem prodejny. Managefi se mnou nechtéli bud komunikovat
nebo po sjednani schuzky ji neCekané zrusili. Az po nékolikatém pokusu
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se mi podafilo zajistit tfi rozhovory s vedenim ruznych fetézcu.

Na zakladé rozhovorld a porovnani fotografii vyslo najevo, zZe
vSechny fetézce maji nafizeni o umisténi potravin rizné. Kazdy fetézec
prodejen ma vlastni metody na umisténi potravin a tyto metody se mezi
fetézci navzajem liSi. Proto najdeme rozmisténé potravin ve vSech
prodejnach Tesco stejné, ale v porovnani s rozmisténim potravin v
Globusu se kompletné bude toto rozmisténi liSit. V8echny fetézce maji
nafizeni dané a ani jeden nepotvrdil, Ze by samy mohly rozhodovat o
rozmisténi potravin v prostoru. Tyto nafizeni maji jednotlivé fetézce
pfedepsané ze svych vlastnich central. Dle uvahy respondentd by
smérnice mély byt podobné pro vSechny zemé, ve kterych se znacCka
vyskytuje. Jeden fetézec se liSil striktnosti pravidel vici zbylym dvéma
fetézcum.

Na prostorové usporadani ma hlavné vliv velikost prostoru. Od
velikosti se dale odviji rozmisténi potravin. Smérnice, které fidi toto
rozmisténi, jsou pro vSechny zemé stejné, jak predpokladaji dotazovani
respondenti. Jediné sezoénni zboZi je mozné ménit dle uvahy vedeni
Ceské pobogky. Prostorové usporadani se méni pfi rekonstrukci pobogky.
Posledni moznosti jak zménit prostorové rozmisténi, je Zadost zakazniku.
Vsichni respondenti se shodli, Ze pokud je dostateCné mnozstvi stiznosti,
které nasledné jsou vyhodnoceny managementem
jako odlvodnéné, je mozné zménu udélat. Tato situace je ale krajné
nestandardni, jak fekli sami respondenti: lidé si casem vzdycky zvyknou
a nemaji problém s nasim systémem. Jen zaCatky jsou obtizné, nez se

Clovék zorientuje.

11. ZAVER

PFi rozmisténi potravin v prostorach supermarketu hraje roli vice faktoru.

Vi gwviv s

na rizné skupiny zakaznikud, proto i vybér ze sortimentu potravin maji
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rozdilny. Neékteré supermarkety maji jako cilovou skupinu financné
silnéjSi zakazniky a jejich sortiment je i SirSi. Jiné se zaméfuji na nizsi
platovou skupinu a jejich vybér potravin je sice omezengjsi, ale cenové
dostupnéjsi.

DalSim faktorem jsou nafizeni z vedeni Fetézcl. Pokud je obrat
prodeje nizky, vedeni dava pokyn pro zménu v rozmisténi. Sezona je
neméné dulezitym faktorem. Sezéna ovSem neméni celkové rozmisténi
vSech potravin, ale pouze té Casti kde se nachazi aktualni vyrobky pro
dané obdobi. Zména rozmisténi vlivem sezény muze byt rizné dlouha,
zalezi na urodé potravin. Pokud je uroda dostate¢na, muze se jednat o
nékolik mésicu, pokud je uroda nizka, prostorové rozmisténi se méni jen
na par tydnu. Poslednim vlivem na rozmisténi potravin je kopletni
rekonstrukce prodejny. Kdy byva zvykem kompletni zména v rozmisténi
celého sortimentu prodavanych vyrobka.

Ve svém vyzkumu jsem méla jako hlavni otazku, zda ovliviuje
rozmisténi potravin zemé& puvodu Fetézce. Jak se ukazalo u vsech
dotazovanych respondentu, je tomu tak. Nafizeni, které dodrzuji, jsou
nadnarodni a vSechny fetézce v rliznych zemich by je mély dodrzovat.
Management poboCky muze, az po schvaleni jejich zadosti feditelstvim,

zménit uspofadani potravin v prodejné.

Vyzkum byl proveden ve dvou fazich. Prvni fazi bylo pofizeni
fotografii a vizualni porovnani rozmisténi potravin. Druhou fazi byly
rozhovory s managementem prodejny. Jednotlivé odpovédi respondentu
jsem si ovéfovala pomoci porovnani s fotografiemi. Na zakladé jejich
odpovédi jsem doSla jiz k vySe zminénému zavéru o vlivech na
rozmisténi potravin v prostoru.
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