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ABSTRAKT

Diplomova prace se zamétuje na vizualni merchandising, konkrétné na umisténi zbozi do
vertikalnich prodejnich blokl na standardnich prodejnich pozicich tj. regale, a jeho vliv na

prodeje vybranych produktti.

Prace sleduje chovani nakupujicich v misté prodeje a nastroje merchandisingu a jak je
mozné ovlivnit ndkupni rozhodnuti zakaznika. V praktické c¢asti sleduje prodeje ve
vybraném obchodnim fetézci a porovnava prodeje vybranych produkti pred a po
implementaci vertikdlnich blokti na regalech. Zjistuje, Zze vystaveni zbozi umisténé do

vertikalnich prodejnich bloki miize pozitivné ovlivnit vysi prodejt.

Kli¢ova slova:

Spotiebitel, nakupujici, spotiebni chovani, nakupni chovani, smyslovy marketing, vizualni

merchandising, misto prodeje, regal, category management, maloobchodni fetézce.

ABSTRACT

This master thesis focuses on the visual merchandising, namely the placing of goods in
vertical blocks on standard sales positions ie shelf, and its influence on the sales of selected

products.

Work monitors the behavior of shoppers at the point of sale and merchandising tools and
how they can affect the customer's buying decision. In the practical part monitors sales in
selected retailer and compares the sales of selected products before and after the
implementation of vertical blocks on the shelves. Survey finds that exposure of the goods

placed in vertical distribution blocks can positively affect the amount of sales.

Keywords:

Consumer, shopper, consumer behavior, buying behavior, sensory marketing, visual

merchandising, point of sale, shelf, category management, retail chains.
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UvVOD

Jednou z aktivit, ktera pfimo ovliviiuje prodej zbozi, je merchandising, tedy c¢innost
provadéna v ramci obchodnich jednotek, ktera urCitym zplisobem mtize ovlivnit obrat,
resp. zisk. Od zaGatku 90. let, kdy maloobchod v Ceské republice prosel bouilivym
vyvojem hlavné diky pfichodu modernich mezinarodnich obchodnich fetézct na ¢esky trh,
je merchandising jeden z dulezitych nastroji, kterym je mozné pozitivné, ale i negativné

ovlivnit prodej. Na spravné provadény merchandising je kladen ¢im dal vétsi diraz.

Spravné vykonany merchandising muize zajistit, ze Se spravné zbozi se nachdzi na

spravném miste, ve spravny ¢as a za spravnou cenu.

Merchandising je velmi Siroké téma. Jako téma své diplomové prace jsem vybrala jen
jednu jeho jednu c¢ast z oblasti vizualniho merchandisingu, praci jsem nazvala ,,VIiv na

prodeje umisténim vybranych produktii do vertikélnich blokl na regale®.

V teoretické Casti je zpracovand odborna literatura z oblasti marketingovych komunikaci a
podpory prodeje se zaméfenim na marchandising, ktery je hlavnim tématem diplomové
prace. Kromé tématu merchandisingu je v teoretické ¢asti zpracovany pohled na chovani
nakupujiciho, které vychazi z dlouhodobych pozorovani chovani zdkaznikd pfimo v misté

prodeje. Poznatky z pozorovani mohou byt vyuzity pro Spravné provadény merchandising.

V praktické Casti je predstaveny ¢esky maloobchodni trh a jeho vyvoj od 90.let. a znacka
suSenek Zlaté. Dale je v této Casti zpracovana analyza prodeji znacky Zlaté, ktera prosla
urcitym historickym vyvojem a nyni je jednou ze znacek, které je vhodna pro umisténi do
vertikdlnich prodejnich blokli. Ptredpoklady z teoretick¢é casti a ziskané poznatky
Z praktické ¢asti diplomové préce slouzi jako vychodisko pro projektovou ¢ast.

Projektova ¢ast navazuje na piedpoklady ziskané v praktické ¢asti a poznatky z teoretické
prodeje umisténim zbozi do vertikalnich prodejnich blokd na prodejim regale a pozitivné

tak ovlivnit vysi prodeji nejen znacky, ale celé prodejni kategorie.
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1 SEGMENTACE TRHU

Zkratka FMCG' (zkratka pro Fast Moving Consumer Goods) nebo také v piekladu
rychloobratkové zbozi oznacuje zbozi, které je prodavano rychle s vysokou obratkou a za
relativné nizkou cenu. Absolutni profit z danych vyrobki je relativné nizky, nicméné tyto
vyrobky generuji prodej ve vysokych mnozstvich, proto kumulativni zisk mtize byt velmi
vysoky.

Obecnym ptikladem rychloobratkovych vyrobkt jsou cerstvé a trvanlivé potraviny,
nealkoholické napoje nebo napi. kosmetické vyrobky urcené pro denni spotiebu. Mezi

rychloobratkové zbozi fadime produkty spotiebni elektroniky, které maji kratkou Zivotnost

a jejich ceny jsou dostupné. Kratka zivotnost produkti se odhaduje zhruba na 1 rok.

Kategorie rychloobratkového zboZi jsou na ceském trhu nejcastéji prodavany v prodejnach

riznych formata, napt. hypermarkety, supermarkety nebo prodejny menSich formatt.

Jednotlivé kategorie produktl délime na dalsi vétsi celky tzv. potravinové a nepotravinové

kategorie (Food/Non Food categories).

1.1 Potravinové kategorie zboZi - suSenky

Vyzkumna spole¢nost Nielsen? zpracovava prodejni data obchodnich fetézei také rozlisuje
kategorie na potravinové a nepotravinové (Food/Non food categories). Na grafu 1 je
piehled potravinovych kategorii - Top 30 nejprodavanéjsich kategorii v hodnoté prodaného

zboZi na ¢eském trhu v roce 2012 v obdobi tnor az biezen.

Mezi 5 nejproddvané;jSich kategorii na rychloobratkovém trhu patii tyto kategorie:
- Pivo

- Cokoladové cukrovinky

- Syr
- Voda
- Sladké susenky a oplatky, perniky

! Business Dictionary.com: FMCG [online]. 2013

2 Vice o spoletnosti Nielsen v piiloze PI
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Tato prace se zabyva kategorii suSenek (oznaceno grafu 1 barevnym ovalem), ktera je 5.
nejprodavanéjsi kategorii potravinového zbozi. Konkrétn¢ znaCkou Zlaté, kterd je

podrobnéji zminéna V teoretické ¢asti kapitole 2, dale pak v praktické ¢asti kapitole 10.

Top 30 Food Categories - Czech Republic Menu l
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Graf 1: Top 30Food — CZ/SK_FM 2012 (Nielsen 2012)

Spole¢nost Nielsen sleduje prodeje Vv kategorii suSenck a déli je na nasledujici

subkategorie:

- SuSenky
- Oplatky
- Perniky
- Piskoty

- TrubiCky
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2 ZNACKA ZLATE, SOUCASNE PRODUKTOVE PORTFOLIO

Zlaté patii mezi ptvodni a tradiéni znacky spolecnosti Opavia, kterd je nyni soucasti

spole¢nosti Kraft Foods CR, s.r.0.

V soucasné¢ dob¢ patti do portfolia znaCky Zlaté vyrobky, které jsou fazeny do tiech

prodejnich subkategorii susenek®:

- Zlaté Oplatky — subkategorie oplatek

- Zlaté Polomacené — subkategorie susenek;

- Zlaté Kolecka — subkategorie suSenek;

- Zlaté SuSenky — subkategorie suSenek;

- Zlaté Vénecky a Klub — subkategorie suSenek;

- Zlaté boxy — subkategorie suSenek a pernik

2.1 Historie firmy Opavia

Akciova spole¢nost Opavia vznikla v roce 1999 jako jedna z nastupnickych organizaci
byvalé spoleénosti Cokoladovny, a.s. Spolednost Opavia je nejvétsim vyrobcem
trvanlivého peciva ve stfedni a vychodni Evropé a je soucasti potravinarské firmy Kraft

Foods.

Kraft Foods ptsobi v Ceské republice a na Slovensku od roku 1992 a dnes je
nezpochybnitelnou jednic¢kou ve vyrob¢ susenek a ¢okoladovych cukrovinek na ¢eském i
slovenském trhu. V obou zemich zaméstndva témét 2000 zaméstnanci a obchodni
zastoupeni firmy prodava na tzemi Ceské a Slovenské republiky neuvéfitelnych 450

produktti pod 26 znackami.

V roce 2007 doslo k celosvétové akvizici divize trvanlivého peciva spolecnosti Danone
Biscuit, coz pro Kraft Foods v Cechach a na Slovensku znamenalo spojeni s nejvétsim
mistnim vyrobcem suSenek a snackill, spolecnosti Opavia-LU. Ta obohatila stavajici
portfolio Kraft Foods o dalsi oblibené tradi¢ni znacky. V soucasné dob€ jsou na ¢eském a

slovenském trhu k dispozici nasledujici znacky z produkce Kraft Foods: 3Bit, BeBe, Carte

® Piehled produktii znacky zlaté v priloze PII
* O spole¢nosti Opavia. OPAVIA-LU, s.r.o. [online]. 2009
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Noire, Dadék, Diskito, Disko, Dukla, Fidorka, Figaro, Horalky, Jacobs, Kolonada, Milka,
Minonky, PIM’s, PiSkoty, Siesta, Tang, Tatranky, Telka, TUC, Vinky, Zlaté. °

® KRAFT FOODS CR, s.r.0. O spolecnosti [online]. 2013
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3 ROLE SPOTREBITELE A ZAKAZNIiKA, SPOTREBNI A
NAKUPNI CHOVANI, PSYCHOLOGICKE MECHANISMY A
EMOCE OVLIVNUJIiCI NAKUPNi CHOVANI

3.1 Role spotrebitele a nakupujiciho zakaznika

V oblasti merchandisingu je potieba spravné pochopit roli spotiebitele, tedy toho, kdo
vyrobek nebo sluzbu opravdu spotiebovava. Motivy nakupniho chovani, a role zakaznika
se ne vzdy shoduje s roli spotiebitele. Vzdy je nutné si uvédomit, jaky vyrobek prodavame

a jak ho prezentujeme v souvislosti s tim, kdo vyrobek nakupuje.

»Spotiebitel je pojem obecnéjsi, zahrnuje vSe, co spotiebovavame, tedy i1 to, co sami
nenakupujeme. Spotiebitelem je dité, pro které maminka — zdkaznice nakupuje Sunar,
détskou vyzivu ¢i plenky. Zékaznik je zjednoduSené feceno ten, kdo zboZi objednava,

nakupuje a plati.“6

3.2 Spotrebni chovani

Spotitebni chovani je jednou z rovin lidského chovéni a objasiiuje pro¢ a jak spottebitelé

vyrobky uzivaji. Jan Koudelka zmirniuje n¢kolik modelti spotiebniho chovani:

- Racionalni model, ktery predpoklada, Ze spotiebitel postupuje podle ,.chladné
kalkulace* , kde emotivni, psychologické a socidlni prvky hraji spiSe okrajovou roli.

- Psychologicky model, ktery se snazi vysvétlit spotfebni chovéani jako dusledek
psychickych procest. Tento model sleduje napt. jak spottebitel vinima vnéjsi podnéty,
jestli se uci spotfebnimu chovani nebo jestli se v jeho chovani projevuji hlubsi motivy.

- Sociologicky model, ktery zkoumé spotiebni chovani na zakladé vlivii socidlniho
prostiedi. ,,Jiz na poc¢atku 20. stoleti vyjadiil sociolog a ekonom T. Veblen: Lidé maji
za normalnich podminek silné tendence dodrZovat socidlni normy. Plisobeni mody je

velice zfetelnym ptikladem*.’

Stejné jako Koudelka i Vysekalova se ve svych publikacich zmifiuji o modelu tzv. ¢erné

skiiiiky. Oba hovoii o modelu podnétu a reakce, s tim, Ze mezi podnétem a reakci se

6 Vysekalova, 2011, str. 35
’ Koudelka, 2006, str. 7
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vyskytuje ,.Cerna skiinka spottebitele Cely model poukazuje na obtiznost komplexni
predikce chovani ¢loveka i pies vysledky, které v soucasnosti mame k dispozici z mnoha

védnich obori.®

»Procesy a déni v lidské mysli jsme zatim schopni chépat jen omezené, mysl ¢lovéka pro
marketéra predstavuje tvz. ,.Cernou skfiku®. Odtud model ¢erné skiinky, ktery ve své
dob¢ velice ovlivnil marketingovy vyzkum chovani zakaznika. Jde o smér pohledu na
nakupni chovani spottebitelti zaloZzeny na vztahu: podnét — Cerna skiinika — reakce, kdy
Cerna skiinka predstavuje interakci predispozic spotiebitele k urc¢itému kupnimu
rozhodovani s tim, Ze soucasné na rozhodovaci proces ptisobi i okolni podnéty. Vysledek
rozhodovaciho procesu vchazi do predispozic a promita se do budouciho kupniho
rozhodovani. Startovacim prvkem celého procesu je podnét, a to jak vnéjsi, tak vnitini.
Cerna skiifika v tomto pojeti pfedstavuje mentalni proces, ktery nemiizeme kvantifikovat

&¢i zkoumat. “°

PODNETY
mimo Jiné také marketingové podndty
(rysy produktu, cena, reklama..)

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

| ROZPOZNANIPROBLEMU fe——> SpotFebnl prédisporice

v . Kulurnl
| meoanimrormact  fe——1+  socidini <
J +  ©Osobni

| HoONOCEN(ALTERNATIV  fe—————>1 +  psychicke
h

Typ, inaéka, obchod, €35... :

) :

Pondkupni chovani: e ;
Spokojenost, nespokojenost...

Obr. 1: Modifikovany model ,,podnét — ¢erna skiinka — odezva (Koudelka, 2007, str. 8)
Dulezité je fict, Ze exogenni vlivy, které zasahuji do ndkupniho rozhodovaciho procesu
spotiebitele, mohou byt méfitelné nebo je miZeme zkoumat jinym zplisobem, ptipadné je

muizeme Castecné ovlivitovat nebo vytvaret.

8 Vysekalova 2011, str. 36, Koudelka 2007, str. 8
® Vysekalova 2011, str. 36-37
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3.3 Nakupni chovani

Tato kapitola se zabyva tim, co se déje pred ndkupnim rozhodnutim. Na zakladnich
modelech bude znazornéno, jak se chova spotiebitel jako zakaznik. V pfipadé stejné
nabidky nemusi byt reakce riznych lidi stejné. V procesu nakupniho rozhoduti hraje roli
mentalni proces jedince, ktery nemtiizeme kvantifikovat nebo jinak zkoumat, a ten praveé

ovlivni kone¢né rozhodnuti o nakupu.

Na nakupni chovani maji vliv osobni dispozice ¢loveéka a to jak se promitaji do procesu

rozhodovani o ndkupu ukazuje nasledujici schéma:

¥
cile

chténi prani

~N,

dispozice pro nakup

nerealizovana . nakupovani bez roghodovani o
prani rozhodnuti nakupu
Ili technicka | |
ekonomickd | |

Nk impulz VYBEROWA
estetickd | KRITERLA
jina |
vnéjsi wnitini | !

MAKUP

-

AN ME

Obr. 2: Vliv osobnich dispozic na rozhodovani pti nakupu (Vysekalova 2011, str. 48)

»Kazdy z nds ma n¢jaké cile, néco chceme, néco si piejeme. Cile jako objekt, ke kterému
je zamé&fena motivace ¢i motivovana aktivita. Z hlediska konkrétnosti cilti pak hovotfime o
touze, jako o nejméné konkrétnim vyjadieni, piani, které je konkrétnéjsi, a snaZeni, kde je
cil jasn€ uren a jeho dosazeni je doprovazeno znacnym usilim. To vSechno se promitd i

N r . ;o r S vor 7w olr v 10
do konkrétniho kupniho jednani, které se odehrava na ur¢itém misté v urcitém case.

10 Vysekalova, 2011, str. 49
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Zakladni model nakupniho chovani

|

Witup do prodejry

|

Orientace ¥ prodajrd

-~ =

i

Pisobeni mabidiey
Mktivmi

vyhledani
™, ! )
", urlitéha 2hali

L1 ra

Makup

Obr. 3: Model nakupniho chovani (Vysekalova 2011, str. 49)
Dle Vysekalové 2011 mizeme cely proces rozhodovani o nakupu rozdélit do 5 etap:

- Poznani problému - uvédomit si potiebu, kterou chceme nakupem uspokojit.
Hierarchie potfeb je zndzornéna v mnoha modelech, nejznaméjsi je Maslowova
pyramida potteb.

- Hledani informaci — diky spravné mife informaci jsme schopni ucinit nakupni
rozhodnuti.

- Zhodnoceni alternativ — porovnanim informaci a vybérem nejvhodnéj$iho feSeni,
zapojenim emocionalnich procest

- Rozhodnuti o nakupu — uskutecnime po vybéru produktu, rozhodnuti, kdy nékup
uskutecnit, krome impulzivnich nakupt

- Vyhodnoceni nakupu — Vv piipadé¢ spokojenosti S nakupem jsme ochotni nakup

opakovat, v opa¢ném piipadé ne.

3.4 Psychologické mechanismy hrajici roli pri rozhodovani o nikupu

Nékupni rozhodovani ovliviiuji rizné psychologické mechanismy. Vysekalovad zminuje
jako nejdilezitéjsi duSevni vlastnosti a dispozice, Zivotni zkuSenosti a védomosti, postoje a

minéni i vlivy socialniho okoli.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

Kromé¢ toho, Ze nase dusevni vlastnosti se projevuji ve vSech psychickych procesech jako
je vnimani, pozornost, pamét atd., ovliviiuji i konkrétni projevy naseho nakupniho

(11
chovani.

»Na vytvareni dusevnich vlastnosti maji vliv dispozice, které jsou vrozené a davaji urcité
hranice zméné vlastnosti, na které plisobi v piipadé spotiebniho i nadkupniho chovani
nabidka 1 rzné formy marketingové komunikace. Zivotni zkuSenosti a védomosti ndm

pomahaji pfi rozhodovani o ndkupu, koriguji vliv podnétt, které na nas zvenci ptisobi.

Zpusob nakupniho rozhodovani je také ovlivnén tim, co nakupujeme, co od nakupu
ocekavame, o jaky druh nakupu jde. Charakterizujme si jednotlivé druhy nakupu

v souvislosti s nakupnim rozhodovanim:

- Extenzivni nakup — Jde o ndkup, kdy kupujici neni pfedem rozhodnut o nakupu,
aktivné vyhledava informace a vénuje pozornost riznym informaénim zdrojim vcetné
reklamy, které mu pomahaji pti rozhodovani. VétSinou jde o ndkup drazsich predméth
jako napft. nakup automobilu nebo stereo zafizeni.

- Impulsivni nakup — Jde o reaktivni jedndni, kde argumenty nehraji podstatnou roli.
VétSinou jde o drobné ndkupy jako napt. zmrzlina v horkém dni nebo limonéda v kin¢.
Pti impulsivnich ndkupech jde o produkty, které se z pohledu spotiebitele prili§ nelisi
a ,,nestoji za to*“ se podrobné zabyvat jejich vlastnostmi.

- Limitovany nakup — Pro limitovany nakup je charakteristické, ze produkt nebo
znacku, kterou kupujeme, nezname, ale vychazime z obecnych zkuSenosti pii nakupu.
Muze jiz napt. o nakup baterie, jejiz znaCku nezndme, ale u tohoto produktu
vychazime z toho, ze ,,im draz$i, tim lepsi“. DalSim kritériem pfi rozhodovani u
podobnych produkti miize byt Setrnost k Zivotnimu prostiedi, kde pak rozhoduji
ekologickée ¢i ,,moralni* aspekty zprostiedkované vétSinou reklamou.

- Zvyklostni nakup — V tomto piipadé kupujeme to, co obvykle. Typickymi produkty
pro tento typ nakupu jsou potraviny nebo tabakové vyrobky. V nékterych piipadech
milZe jit o ndkup vyrobkl od oblibené znacky, kde hraje roli pocit loajality. Podobné

1 yysekalova 2011
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jako u impulsivnich nakupt, nedochdzi k rozhodovani, ale jde o navykové chovani.

VétsSinou mame pocit, Ze pro toto chovani mame odpovidajici diivody.

Vlastnosti kupujiciho

» biologicko-fyzikalni

Zadny nakup

* psychologicke
* socialné ekonomické

t
i
I
A

zaporny

* kulturné nabozenské

* znacka
* obal
* cena
* kvalita

Vnéjsi vlastnosti produktu

Prvni dojem

kladny

1. ndkup

y

«12

Zadna
opakovana
koupé

Spatnd zkusSenost

e o . ]

* vyzhled
* aroma
* chut

* povrch

Vlastnosti produktu

Pouziti

produktu

L

dobra zkusenost

v

Opakovana
koupé

Obr. 4: Schéma pii rozhodovani pii nakupu potravinaiskych vyrobka (Vysekalova 2011,

str. 54)

,Obrazek jednoduchym, ale ptehlednym zptisobem ukazuje komplexnost faktorti, které na

rozhodovani plsobi pfi prvnim nakupu, a to jak z hlediska osobnosti Clovéka, tak i

vlastnosti produktu. Dulezity je ,,prvni dojem®, coZ piedstavuje emocionalni plisobeni

produktu, to ze nas zaujme, zZe ho odliSime od ostatnich. To co nas pfiméje, ze jej

vezmeme do ruky a teprve potom zvazujeme faktory, jako je kvalita a cena. K tomu, aby

nas produkt zaujal, ptispivaji POP materialy pfimo na misté prodeje a diileZitou roli hraje

bezpochyby obal.«*?

3.5 Piisobeni emoci na nakupni rozhodovani

,»V odborné literatufe 1 popularnich ¢lancich najdeme rozdilnd vyjadifeni o podilu

nevédomého rozhodovani, pohybujici se od 70-90%. Pfesna odpovéd’ je obtiznd, protoze

nedokaZeme ani presné definovat co je to védomi.

12 Vysekalova 2011, str. 53
3 Vysekalova 2011, str. 54
1 yysekalova 2011, str. 55

«14
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/‘\
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// \\
rovina 1 \ viditelné
(30%) / data \ (védomé)
/ Gisla
/ fakta
motivy \
zkudenosti \
\
rovina 2 neviditelné
(70%) (nevédomeé)
nevédomeé programy, které se v
prabéhu evoluce osvédcily jako

uspésné a které fidi nase chovani

Obr. 5: Dv¢ roviny rozhodovani (Vysekalova 2011, str. 56)

»Existuji odlisnosti podle toho, jaky vyrobek zakaznik nakupuje a do jaké miry je pro
ného zajimavy. Tomek (2008) vychazi z teorie ,,High a Low Involvementu pfti nakupu®,
kterd vysvétluje, jak homo sapiens reaguje na raciondln€ nezvladnutelny rozsah nabidky
v hypermarketech (v CR vice nez 12 000, v USA az 30 000 polozek). Spotiebitel pak
podvédomé rozdéluje zbozi do dvou skupin podle toho, nakolik je zbozi ¢i sluzby pro
n¢ho zajimavé. Méné€ zajimavou skupinu zbozi (Low Involvement) nakupuje mechanicky,
podle zvyku, bez rozvazovani, nezapojuje urcité casti mozku (jinak by zesilel, kdyby mél
0 12 000 polozkach racionaln€ uvazovat, nebo by nakupem travil moc Casu, coz nechce).
V hypermarketech jde mechanicky na misto, kde ocekéava urcité zbozi, podiva se na regal
a aniZ by porovnaval a vnimal jednotlivé nabidky, vybira podvédomé ze zndmych znacek
nebo podle reklamy na POS. Pfemysli jen o druhé casti zboZzi (High Involvement), kde
hraje roli bud’ velké riziko nebo emociondlni vztah nebo je zde vysoka cena. Zde se

¥ . s J v r N7 ~ros . 1Y s vr  re 15
spottebitel zastavi, porovnava, premysli, zkousi si a emocionalné si ndkup ,,uziva“.

15 yysekalova 2011, str 56, Tomek 2008
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4 SMYSLOVY MARKETING

»Zrak, hmat a chut’ jsou jiz dlouho nedilnou a tradi¢ni soucasti produktového marketingu.
Vyraz ,,smyslovy“ nebo ,,vicesmyslovy“ marketing se objevil v dobé, kdy se vyrobci
znac¢ek a obchodnici v rdmci své strategie zaméfili na piisobeni na zbyvajici dva smysly:

¢ich a sluch. Vyuziti nastroji smyslového marketingu se rozsifilo na evropském i

svétovém trhu pfedevsim po roce 2000.1°

,Diky smyslovému marketingu se v obchodni strategii firmy objevuje faktor lidského
vniméani a jeho subjektivita. Smyslovy marketing se soustfeduje na zazitky a prozité
zkuSenosti zakaznika. Vychazi z faktu, ze spotiebitel je ochoten stravit vice ¢asu a utratit
vice penéz v prostredi, kde se citi dobie, kde je stimulovan hudbou, viini nebo celkovou

piijemnou atmosférou. Vyhleddva produkty, jejichz spotfeba mu piinasi potéSeni. Pro

vvvvv

vétiina vyrobki je technicky identick4 a musi se tedy odliSovat jinym zptsobem.“*’

»Smyslovy marketing se zamétuje na vSech 5 lidskych smysli:

- Vizualni marketing — Zrak je nejvice vyuzivanym a nejvice stimulovanym smyslem
vV prodejnim prostiedi, at’ uz se jedna o vybér barev ¢i forem vyrobku, usporadani
prodejny nebo realizaci reklamni kampang.

- Sluchovy marketing - Hudba v prodejnich mistech ma za cil podpofit identitu
obchodni spolecnosti a soulad s klientelou. Je prokazano, ze hudba ma vliv na cas,
vnimany zakazniky v prodejné.

- Cichovy marketing — Clovék mtize rozlidit az 4000 raznych vini. Diky viinim jsou
vyvolany ddvno zapomenuté pocity a vzpominky. Podle vysledki prizkumi muze
pfijemna viiné zménit pojem cCasu, ktery vnimé spotiebitel, a také jeho vizudlni a
chutové vnimani.

- Chutovy marketing — Chut je vyznamnym nastrojem, ktery umoznuje odlisit se.
Laboratote firem vynaklddaji nemalé prostiedky na prizkumy, jez umoznuji lépe

pochopit mechanizmus chuti pro lepsi informovanost spotiebitele o kvalité vyrobku.

16 Bogek, Jesensky, Krofianova 2011, str. 49-50
7 Bocek, Jesensky, Krofianova 2011, str. 50
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- Hmatovy marketing — Moznost doteku sblizuje zadkaznika s vyrobkem nebo

s prodejnou.

4.1 Systém vnimani a vidéni produkti

Zakaznika musime rozliSovat podle toho jestli chce néco z dané kategorie koupit nebo
jestli se jednd o subjekt, ktery koupi nehledd. V obou pripadech se bude zikaznik
rozhodovat odliSné.
Podle Vysekalové rozliSujeme vidéni do nékolik zasad a principi:

Th zésady vidéni

6 mein
) J -

Rozpoznéni drubu, kategotie
5 Uvedenl procesy do pohwbu
Subsek! hledapci koupl
i melni
» Razparnani potiaby
! Polatek mpulsy v plipaca
Subjekt, kiary nehleda koup akouzienl, oiver

Obr. 6: Tti zasady vidéni: Globalni vnimani — Periferické vidéni (Vysekalova 2011)

- Globalni vnimani vyrobka — tzv. periferické vidéni, odhadovana vzdalenost od
regalu nebo produktu je 6m. V této vzdalenosti od regalu vyuziva spottebitel periferni
vidéni, kdy rozpozna skupinu a kategorii vyrobkl. Pokud je zakaznik nerozhodnuty o
koupi, tak zajimavym a poutavym vystavenim zbozi mizeme plsobit na jeho smysly a

upoutat jeho pozornost k regalu a pasobit tak na jeho nakupni rozhodnuti.

TH princpy vidéni
Globddni vigéni nabidky

3 melry

{ « Poznén| své znacky, znadek
@ - « Zatatek procasy vybéry

Subjekt hledajici koup

3 mairy >l

z + Proces dobeodruzsivi
i a objevovani

Subjekt, ktery nehlodh koup

Obr. 7: Tti principy vidéni — Globalni vidéni nabidky (Vysekalova 2011)
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- Globalni vidéni znacek — odhadovana vzdalenost je 3 metry od regalu. V této
vzdalenosti spotiebitel rozpoznava jednotlivé vyrobky, jde o pocatek procesu vybéru.
Opét musime rozlisit, jestli se jedna o subjekt, ktery zamysli koupi vyrobku nebo ktery
nehledd koupi. Pro subjekt hledajici koupi se jednd o zacatek procesu vybéru, pro
subjekt nehledajici koupi za¢ind proces objevovani né¢eho nového. V obou piipadech
je poutavym a viditelnym umisténim vyrobkd na regale mozné oslovit potencidlniho

zakaznika.

Tfi principy wvidéni

Presné vidénl
SIS « |dentifikace nadpisd
» Proces vybéru
* Rozhodnuti
Subjekt hledajici koupi Potfeba dotykat se. citit

~

Preces viastnictvi

Obr. 8: Ti#i principy vidéni — Piesné vidéni (Vysekalova 2011)

- Presné vidéni znatek — odhadovana vzdalenost je 1 metr od regalu. V této
vzdalenosti vidi spotfebitel svou znacku, pfeCte napisy na obalech. V této fazi si

zékaznik vybira a rozhoduje se.

Ve vzdalenosti krat$i nez 1 metr ma spotiebitel moznost se véci dotknout. A spotiebitel se
opravdu véci dotkne. Zakaznik se potfebuje vyrobku dotknout, citit jej a pak si jej
pfivlastnit. V regélu, kde spotiebitel travi malo ¢asu, se vyrobki nedotyka nebo se dotyka
jen mala vyrobki. Znamena to, Ze se mnoho zbozi neproda, a to plati pro vSechny regaly.
U vyrobki, které se daly tézko uchopit, okamzité klesl prodej. Distributofi velmi ¢asto u
nékterych vyrobkil pozménuji regédly a divi se, Ze se prodava méné. Je také zjiSteno, ze
prilis velky vybér je ,Skodlivy“. Zbozi neni dobfe vidét, spotiebitel se k vyrobku
nedostane, a to mize byt pfi€inou jeho rozmrzelosti. V soucasné dob¢, kdy naroky

zékaznikd stoupaji, je nutné uspokojovat jejich potieby i v této oblasti. *°

18 yysekalova 2011, str. 60-62
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5 FAKTORY OVLIVNUJICIi ROZHODOVANI ZAKAZNIKU V
MISTE PRODEJE

,Dulezitym faktorem pii rozhodovani o nakupu je misto prodeje. Prodejni prostiedi se
snazi vyvolavat pozitivni emoce pusobici jako podnéty ke koupi. Merchandising jednoduse
feCeno znamena: ,,Zajistit, ze spravné zbozi se nachdzi na spravném misté, ve spravny cas
a za spravnou cenu.”“ To je samoziejmé dulezité pro osloveni zakaznika, protoze prodejni
misto je prostor, ve kterém dochazi k rozhodovani a eventudlni koupi vyrobku.
Merchandising ovliviiuje chovani, je to reakce na urcitou situaci. Je-li merchandising
chybné proveden, vede spotiebitele ,k utéku®, tzn. Ze si co nejrychleji vezme znacku,
kterou znd a nezajima se o ostatni znacky. VSechny znacky, které chtéji pisobit na zménu
postoje spotiebitele, by mély brat v tivahu celkovou dobu, kterou spotiebitel stravi v dané
prodejné, a pak celkovou dobu u daného regalu, dobu vé€novanou na pozorovani a dobu

v 4 1
vénovanou na nakup. ’

5.1 Kde dochazi k nakupnimu rozhodnuti

Aby bylo mozné ovlivnit rozhodnuti zékaznika v misté prodeje, je potfeba ho dobie znat a
rozumét mu. A to nejen z hlediska mentalnich procesit popsanych v kapitole 3, ale je
potieba se podivat i1 typologii nakupujicich, jejich ocekavani od nakupu a dale pak piimo
na misto prodeje, jakym zpiisobem zakaznik reaguje na podnéty piimo v misté prodeje a

jak je mozné ovlivnit nakupni rozhodnuti zdkaznika spravnym vystavenim zbozi.

Dlouhodobym vyzkumem nékupniho chovani se zabyvda mnoho agentur, v této kapitole
jsou vyuzity 2 vyzkumy, ze kterych zde uvedu nékolik zajimavych zavér. Jednéd se o
vyzkum 2012 Shopper engagement study, kterou zpracovala spole¢nost POPAI (globalni
asociace pusobici v oblasti marketingu v retailu) a Shopper Monitor 2011 od

vyzkumnych spolecnosti Incoma a GFK.

Na zakladé znalosti segmentace zdkaznikli a to jak planuji své ndkupy vime, kolik
nakupujicich je mozné ovlivnit pfimo v mist€ prodeje. Ze studie 2012 Shopper engagement
study vychazi, Ze az 76 % nakupujicich je mozné ovlivnit a ptipadné zménit jejich nakupni

rozhodnuti pfimo v misté prodeje.

9 Vysekalova 2011, str. 59-60



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

W nervinovany ] massadey B OBLONE Py B ORRETNE Mt

VYSLEDEK 7 6 %

Obr. 9: Nakupni zvyklosti a moznost ovlivnéni nakupniho rozhodnuti (POPAI 2012,

vlastni Giprava)

Ve studii je uvedeno obecné rozdéleni nakupti do 4 kategorii a pomér zastoupeni
jednotlivych kategorii nakupu je stanoven na zakladé vyzkumu formou pied a po

nakupnich rozhovorti, kde nakupujici uvadi jaké vyrobky planovali zakoupit a které ne:

- Konkrétné planovany nakup — nakupujici konkrétné uvadi produkt, ktery zakoupi a
opravdu ho zakoupi — ztoho vyplyva minimalni moznost ovlivnéni nakupniho
rozhodnuti

- Obecné planovany nakup — nakupujici uvedl v predndkupnim rozhovoru druhy
produkti, které zakoupi, nefidi se konkrétni znackou — ztoho vyplyvd moZnost
ovlivnit ndkupni rozhodnuti v misté prodeje

- Neplanovany nakup — ndkupy, které nejsou zminéné v pfedndkupnim rozhovoru a
jsou zakoupeny impulsivné - z toho vyplyvd mozZnost ovlivnit ndkupni rozhodnuti

V misté prodeje
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- Nahrazky - nakupy, které byly specidln¢ oznacen jménem v pfedndkupnim
rozhovoru, ale skutedny ndkup odrazi nahradni znacky nebo produkty.?’

NECHATE SE OVLIVNIT LETAKY, KTERE DOSTAVATE DO SCHRANKY ?
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Graf 2: Vztah respondentti k letdkovym kampanim maloobchodnich fetézct (Incoma, GFK
2012)
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Podle studie Shopper Monitor 2011 v Ceské republice dostava a aktivné pracuje s letdky
76% respondentl, tj. prohlizi si je nebo nakupuje podle nich. 30% respondentli se nakupuje
podle letaki, zbyvajicich 70% respondentll neni rozhodnuto o konkrétnim nakupu a je

mozné ovlivnit jejich nakupni rozhodnuti ptimo v misté prodeje.

5.2 Cas, ktery zakaznik stravi v obchodé

,.Cas, ktery zakaznik stravi v obchodé (za predpokladu, Ze ne¢eka ve fronté, ale nakupuje),
je mozna nejvyznamnéjSim individualnim faktorem urcujicim, kolik toho koupi. Projit cely
obchod (nebo pfinejmensim jeho veEtsi €ast) a vénovat pozornost vétSimu mnozstvi
nabizeného zboZi (prohlédnout si ho, vzit ho do ruky, pfemyslet o ném) vyzaduje pomérné
dost Casu. V nékterych obchodech lidé, ktefi si néco koupi, stravi trojnasobek az
Ctyfnasobek Casu ve srovnani s témi, ktefi odejdou, aniz by si néco koupili. Na tom, kolik
Casu stravi zékaznik v obchod¢ nakupovanim, se tim ¢i o nim zplsobem podili velmi
mnoho faktord. ProdlouZenim doby strdvenym na obchodé€ se zvysuje pravdépodobnost, Ze
zakaznik néco koupi. Cheete-li zjistit, jak prodlouzit dobu, po kterou zakaznik v obchodé

nakupuje, musite napied védét, kolik ¢asu na tuto aktivitu vénuje nyni.“**

20 pOPAI 2012, Shopper engagement study
2! Underhill 2002, str. 37
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5.1 Jak se zakaznik orientuje v misté prodeje?

Podle vyzkumu Shopper Monitor 2011 zhruba 10% nakupujicich zminuji jako jeden ze tii

vvvvvv

Diiraz na dobrou orientaci v prodejné stale roste a procento nakupujicich, ktefi se zminuji,

v . v . T IR v : v~ 22
Ze je pro n¢ orientace v obchod¢ dilezita, je v soucasnosti vyssi.
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Graf 3: Kritéria pro vybér hlavniho nakupniho mista (Incoma GFK 2012)
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Graf 4: Kritéria pro vybér hlavniho nakupniho mista podle typu prodejny (Incoma GFK
2012)
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pro¢ navstévuji danou prodejnu z divodu orientace v prodejn€. Z toho vyplyva, ze néktefi

22 Incoma, GFK 2012
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nakupujici preferuji mensi formaty prodejen, protoze jsou pro n¢ mensi prodejny snadnéjsi

vvvvvv

Nakupujici se vV obchod¢ pohybuje na zdklad¢é své vnitini kognitivni mapy, tedy mapy
vybudované na zikladé predchozi zkuSenosti s mistem prodeje. Jeden z elementd, jak
miuze byt obchod pro nakupujiciho Iépe ,.Citelny* a usnadni mu vytvofeni kognitivni

nakupni mapy, je jednotlivé prodejni kategorie od sebe odlisit.?

Ve skutecnosti ve velkych obchodech formath hypermarket nebo supermarket primérny
nakup pokryje mén¢ nez 1/3 plochy prodejny, pravé z divodu vyuzivani kognitivnich map.
Obchody o velikosti velkého supermarketu nebo hypermarketu nejsou ve skutecnosti celé
prodejnim prostorem, ale jakymsi skladem, kde lidé sbiraji produkty, které z néjakého

davodu chté&ji zakoupit.?*

Préavé pfti jejich nakupni cesté obchodem je mizeme ovlivnit jednoduchym a piehlednym
vystavenim zbozi a dal§imi vlivy, které mohou ovlivnit okamzité rozhodnuti pro koupi

produktu.

5.2 Dispozice obchodi a jak se lidé pohybuji v misté prodeje
»Nejdalezitéjsi princip, kterym se tidi nakupovani, je soucCasné i1 nejjednodussi: urcité
télesné dispozice a anatomické piredpoklady, sklony k uré¢itému chovani, fyzicka omezeni a

potieby jsou spole¢né vSem lidem a maloobchodni prosttedi se jim musi piizpusobit

Prostfedi maloobchodti nerespektuje ,konstrukci® lidského téla a jak anatomické a
fyziologické aspekty determinuji nase chovani. Mam na mysli zcela zakladni véci, jako
naptiklad skutecnost, Ze mdme pouze 2 ruce, nachazejici se v klidu pfiblizné necely metr
nad zemi; Ze ndS pohled se soustfeduje na to, co je piimo pred nami, ale soucasné
vnimame perifernim vidénim 1 véci mimo tuto oblast, ptiCemz rozsah periferniho vidéni do
Jjisté miry ur€uje prostiedi, v némz se nachazime; Ze se radéji divadme na lidi neZ na véci; Ze
je mozné predvidat a dokonce urcit, kam a jak lidé pljdou — jinak feceno, Ze se
pohybujeme v zavislosti na prostfedi, v némz se nachazime, smérem a zptisobem, které lze

predvidat (naptiklad kde zrychlime nebo naopak zpomalime nebo zastavime).

2 gcamell-Katz 2012, str.69
24 gcamell-Katz 2012, str. 67
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Véda o nakupovani nam odhalila poznatek ptesahujici oblast nakupovani samotného —
dostupnost a ziskovost jsou zcela a neoddéliteln¢ spojeny. Postarate-li se o prvni, a to ve
vSech moznych podobach a projevech, druhé se zcela jist¢ dostavi. Vytvoite takové
prostiedi, které bude vyhovovat zcela konkrétnim a specifickym potfebam zakaznikli a

budete provozovat Usp&$ny obchod.«?

,Prestoze si to neuvédomujeme (a normalné si toho ani nepovSimneme, pokud si neddme
pozor), mame sklon drzet se pti chlizi vpravo. Je tomu skute¢né tak — kdyz lidé vejdou do
obchodu, zamifi doprava. Neni tomu samoziejmé tak, ze by vesli a vzapéti ostie zatocCili

vpravo — spise jsou pozvolna jakoby ,,undSeni‘ timto smérem. “%°

Pokud si pfedstavite bézny hypermarket nebo supermarket, ve kterém obvykle nakupujete,
tak vchod na prodejni plochu je vétSinou umistén v pravé casti obchodu a smér toku
zékaznikli je proti sméru hodinovych rucicek. ,,VétSina zakaznikl jsou pravéci; snadno
proto dosdhnou na véci, které maji po prave ruce.“?” Pravé z tohoto davodu bychom pfti

piipraveé planu rozmisténi zbozi (tzv. planogramu) méli tuto skutecnost respektovat.

Charakteristickym znakem lidské chlize je pohyb vpted. Pti chiizi se divame pied sebe.
,Predstavte si to: jdete-1i piimo kupiedu ulickou v obchodé¢, divate se doptedu. Abyste se
mohli divat na policky a regaly, které mijite, musite otocit hlavu na jednu nebo na druhou
stranu; to vyzaduje urcitou namahu, ktera se poji i s nejasnym pocitem nepohody, protoze
se musite divat jinam nez jdete. Pokud se nachazite ve zndmém prostfedi, mozna pootocite
hlavu a budete registrovat vystavené zbozi. V mén¢ znamém prostiedi bude situace horsi —
podvédomné soustiedite periferni vidéni na pifipadné piekazky. Pokud vas pii chiizi
vystavené zbozi zaujme, nejspiS se zastavite a prohlédnete si ho tak, jak ti, ktefi ho
vystavili, predpokladali — zepiedu. Nediiv ale musite prerusit chiizi. Resenim je vystaveni
zbozi na konci, resp. v ¢ele ulicky. Takovym vystavenim je mozné podpofit jeho prodej,
protoze pti prochdzeni ulickami obchodii k nému ptichazime celn€, takze ho dobie vidime.
MoZnost vystavit zboZi na konci uli¢ek je omezend — kazd4 ulicka méa pouze 2 konce.
Existuje jesté dalsi u€inny zplsob, jak vystavit zboZi tak, aby bylo dobie vidét. Rozmisténi

stojanii s policemi pod urcitym uwhlem umoZiuje docilit, aby prochéazejici zakaznik

25 Underhill 2002, str. 43-44
26 Underhill 2002, str. 76
27 Underhill 2002, str. 77
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registroval vice vystaveného zbozi. Misto toho, aby policky sviraly s uliCkou pravy thel,

jsou natoGeny v (hlu 45°.<%

Obr. 10: Nakres prodejni ulicky se policemi, které sviraji s ulickou uhel 45° (vlastni

zpracovani)

X

e

Obr. 11: Nakres standardni prodejni ulicky v obchodé (vlastni zpracovani)

Na obrazku 11 vidime, pohyb nakupujiciho mezi regaly v obchod¢. Zhruba 4 metry po
pravé stran¢ nakupujiciho a cca 1,5m po levé ruce je tvz. slepé misto, tj. prostor, ktery
nakupujici mlize minout a viibec nemusi zaregistrovat, co je na regalech umisténé za
7bo7i. %

»Nejenom to, jak se pohybujeme, ale také to, kam pfirozen¢ smétuje nas pohled, ve velké
mife urcuje, co uvidime. Neuvidite-1i vystavené zbozi z vétsi vzdalenosti — feknéme 3 az 6
metrll, nezamifime k nému, jediné snad nahodou. Pravé proto by architekti pti projektovani
obchodli méli mit na paméti, kam se zékaznici budou divat — musi zajistit, aby zakaznici
vidéli nejenom to, co se nachézi ptimo pted nimi, ale aby se mohli také rozhlédnout kolem

sebe a vidéli to, co je na rtiznych mistech vystaveno. Ze stejného divodu by napisy na

28 Underhill 2002, str. 78
2 Scamell-Katz 2012
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vSech zafizenich slouzicich k prezentaci zbozi mély byt umistény ze vSech stran, odkud je

« 30

na né vidét.

Obr. 12: Nakres prodejni ulicky a intenzita pozornosti nakupujicho (vlastni nakres)

,Dals$im zajimavym jevem je tzv. bumerangovy efekt. Tato mira ukazuje, v kolika
piipadech zakaznici neprojdou celou ulicku z jednoho konce na druhy — jinak fe¢eno, kolik
jich do ulicky vejde, vybere si néco, a vrati se zpatky, misto aby pokracovali uli¢kou dal.
Kdyz zékaznik dojde ptiblizn€ do poloviny ulicky a poté se otoci, mluvime o polovi¢nim
bumerangovém efektu. Ve vétSin€ piipadil se zékaznik vyda uli¢kou, nalezne jednu nebo
dvé véci, které hleda, a vyda se zpatky, aniz by se rozhlédl kolem sebe. D4 se s tim néco
dé¢lat? Z hlediska maloobchodnikt je odpoveéd’ jednoducha — umistit nejatraktivnéjsi zbozi
do stfedni Casti ulic“:ky.“31 Na obrazku 12 je znazornéna pozornost nakupujiciho v prodejni

ulicce.

5.3 Konverze — jak a kde ztracime zakazniky v priibéhu nakupniho

procesu

Mira konverze je dalsi veli¢ina, kterd se d4 v ramci prodejniho mista exaktn¢ métit. Mira
konverze zjednoduSené ftika, kolik zdkaznikli v obchodé nakoupi ze celkového poctu
zakazniki, ktefi obchod navstivi. ,,Mira konverze ukazuje, jak dobfe (nebo Spatn¢€) cela
maloobchodniho prodeje totéz, co je pro baseball UispéSnost na palce. Pokud ji neznate,
miiZete fici, ze n€kdo mél v uplynulé sezon€ 100 GispéSnych odpall, nic vam to ale netika o

tom, zda m&l 300 nebo 1000 pokusi.«*?

30 Underhill 2002, str 79-80
31 Underhill 2002, str. 81
32 Underhill 2002, str 35-36
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6 VIZUALNI MERCHANDISING

Vizualni merchandising je definovany jako zpusob pouziti a manipulace atraktivnich
prodejnich displejii nebo vizualizaci regalu, jehoz cilem je zvySeni atraktivity prodejnich
ploch zdkaznikovi a zvySeni jeho ndkupni aktivity. Vizualni merchandising muzeme
chapat jako zpusob, jak pfildkat zdkaznika ke konkrétnimu produktu vhodnou

komunikaci.®

Nasledujici definice vizualniho merchandisingu je rozsifenim piedchozi definice:
,Vizualni merchandising je obor, ktery se zabyva praci se zna¢kou a produkty v retailu
tak, aby celkovy dojem zvySoval atraktivnost znacky a produktu, mnohonasobny prodej,
ptitahnul nové zakazniky a zajistil navrat stalych zakaznikt. Zajistil atraktivnost obchodu,
ale hlavn€ zvysil prodej. Vizualni merchandising se netykd pouze zplsobu vystaveni
produktu a jejich prezentace v misté prodeje, ale tyka se také zobrazeni hodnot znacky,
prezentace POS (reklamnich kampani a materialit), funkénosti nabytku, zptisobem pohybu
zékaznikli v obchodnim misté, spravného osvétleni, perfektni vykladni skiiné a tréninku
prodavacu. Trénink prodavact slouzi k tomu, aby byli schopni dale dobry vizudlni
merchandising udrzovat a sami iniciovat nové napady. Vizudlni merchandising je o
neustalé zméné v obchodé, aby obchod zlakal nové zdkazniky a zvySoval nebo zajistoval
pravidelnou navstévu stalych. Jako oko obchodu by méla slouzit vykladni skiif, ktera by
méla slouzit pravé pro pritdhnuti oka zédkaznika a zldkani ke vstupu do obchodu. Vizudlni
merchandising spoc¢iva v atraktivni a napadité prezentaci znacky, produktu pomoci jedné
hlavni informace, kterou chceme smérem k zdkaznikiim komunikovat. Nejvétsi chybou,
ktera se v obchodech a vykladnich skiinich vyskytuje je tzv. visual pollution — to znamena
zahlceni zdkaznikli velkym mnozstvim informaci, ¢imz se zdkaznik citi zmaten a

. , , , . v s e, 34
dezorientovan a tim nema zajem obchod navstivit.*

6.1 Signpost brand

Jak to tedy funguje, kdyZ hleddme konkrétni produkt? Je mozné diferencovat jednotlivé
sekce regalu pripadné celé kategorie zejména v obchodech s potravinami, kde regaly

S jednotlivymi kategoriemi vypadaji velmi podobné?

* Business Dictionary.com: Visual merchandising [online]. 2013
¥ TUTO DESIGN. Visual merchandising [online]. 2013


http://www.tutu-design.estranky.cz/fotoalbum/visual-merchandising/visual-merchandising/
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Jednou z cest je vyuziti tzv. singpost brandi®, tedy znaek, které jsou pro nakupujiciho

dobie rozeznatelné a urcujici pro danou kategorii. Vyuzivaji se jako nevédomé upozornéni
na danou kategorii, ve které jsou pritomné napi. Coca-Cola urCuje pfitomnost kategorie
nealkoholickych napoji, znacka Milka urcuje kategorii tabulkovych cokolad. Signpost
brandy mohou byt ikonami dané kategorie, neznamena to ale, ze se jedna vzdy o
nejprodavanéjsi znacku. Napf. znacka Coca-cola v nékterych zemich, kde jsou silné
privatni znacky, neni vidcem na trhu v dané kategorii, nicmén¢ prodejci ji stale vyuzivaji
jako znacku urcujici danou kategorii pro lepS$i navigaci mezi regaly v obchodé.
Zdraznénim bloku signpost brandii na regale je mozné zviditelnénit celou prodejni

kategorii a tim navysit prodeje.*®

6.2 VySe o¢i prodava

Produkty umisténé v tirovni o¢i nakupujiciho se prodavaji vyrazné 1€pe nez produkty, které
jsou umisténé v jinych urovnich. Je to z toho diivodu, ze produkty umisténé v irovni o¢i na

sebe pritahuji daleko vic pozornosti nez vyse nebo nize umisténé produkty.

,Zkoumali jsme, kolik ztoho, co je v supermarketech vystaveno zakaznici skute¢né
zaregistruji — tzv. miru zachyceni (capture rate). Normalni standardni vyrobek vystaveny
na policce zaregistruje asi jedna pétina zakaznikl. Zona, v niz si zakaznici pravdépodobné
vS§imnou prezentovaného zbozi, se nachazi v prostoru ohraniceném cCarou néco malo nad
urovni jejich oc¢i a urovni kolen. Vétsina toho, co se nachazi nad nebo pod témito liniemi,
zlstane nepovsimnuta, ledaze by se do téchto mist zamérné divali. To neni opét nic jiného
nez vysledek naSeho defenzivniho zplsobu chlize — divame-Ili se nahoru, nevidime, kam
«37

jdeme.

Odbornici na prodej zboZi v fetézcich rozd&lili regal do 4 zietelnych vertikalnich urovni:*

- nad urovni o¢i (Stretch level) — vice nez 1,8 m — toto je uroven, které se dostava ze

cvwvr

do téchto pozic casto umistovdno zboZzi s vy$§i marzi a niz$i rotaci, tak aby

kompenzovali nizkou pozornost ze strany zakaznikl. ProtoZe se jedna o uroven nad

% Pozn. ke slovu neexistuje Sesky ekvivalent
% Scamell-Katz 2012, str.70-71

37 Underhill 2002, str. 80

3 Epster, Garaus 2011, str. 23
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hlavami nakupujicich, ¢asto se zde umistuje pouze zbozi, které neni tézké, aby se
pfedeslo pfipadnym zranénim. Ne&které moderni obchody tuto uroven regalu
odstranuji. Ma to tu vyhodu, ze obchody vypadaji méné pieplnéné a vzdusnéjsi.
Protoze jsou regaly niz$i, neomezuji nakupujicho v rozhledu. Lepsi piehled o
rozlozeni obchodu mize v nakupujicim vyvolat zajem navstivit vzdalenéjsi plochy
obchodu. I pfes tyto vyhody niz§ich regalti vétsina obchodl zachovava ptivodni vysku
regald z toho diivodu, Ze vyuzivaji vyssi regaly jako skladovaci prostor.

- v urovni o¢i (Eye level) — 1,2 — 1,8 m — nakupujici mohou koupit pouze to co vidi.
Zbozi, které je v zorném poli nakupujicich, se dostava nejvétsi pozornosti. Retézce
veédi, Ze to co je v urovni oci, tak se prodava nejlépe. Tento predpoklad byl nékolikrat
potvrzen v riznych vyzkumech, kde byla vyuzita o¢ni kamera. V jedné ze studii se
potvrdilo, Ze zbozi umisténé v urovni o¢i ma az o 35% vyssi pozornost nakupujicich
neZ zboZzi umisténé niZze na regéle. Je tfeba zdlraznit, Ze ivedend vyska urovné oci
mezi 1,2 az 1,8 m je pouze piiblizna. Lidské periferni vidéni ma rozsah z centra
pozornosti cca 30° na kazdou stranu, proto také zalezi, v jaké vzdalenosti od regalu
nakupujici stoji. Tim se mize hladina trovné o¢i rozsitit. Pokud ale prodavame détské
zbozi, doporucuje se umistit pod hladinu urovné oci, tedy do urovné oci déti, kteti jsou
schopni ovlivnit v nakupnim rozhodnuti své rodi¢e. Do turovné o¢i se umist'uji obvykle
produkty s vysokou marzi.

- 1roven dotyku (Touch level) — 0,9 — 1,2 m — tato uroven se nachazi zhruba v trovni
pasu. Produktim umisténych v této hladiné se dostava vyS§i pozornosti nez
Vv hladindch nad trovni o¢i a pod urovni dotyku, ale zaroven se jim dostavd mensi
pozornosti nez V urovni o¢i. Z pohledu nakupujicich je to také zadouci zona, kam se
doporucuje umistovat vysoce profitabilni zbozi nebo zbozi s vysokou obratkou.

- pod urovni dotyku (Stoop level) — méné nez 0,9 m — nakupujici se neradi nebo ze
zdravotnich diivodl nemohou sklanét, proto miize byt tato uroven regalu pro nékteré
nakupujici t€Zko dostupnd. Mimoto u véetSiny nakupujicich, kdyZz prochazeji
obchodem, neni tato uroven v jejich zorném poli a vé€nuji ji velmi malou pozornost.

Obchodnici do téchto pozic umist'uji zboZi s niz§i marZi, ptipadné tézké zbozi za prvné
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Z bezpecnostnich divodi a za druhé usnadiiuji manipulaci s téZzkym zbozim

, 71 o 39
zakaznikm.

6.3 Je vyhodou byt na prvnim misté?

Jedna z dalsich teorii o nejlepSim vystaveni na obchod¢é uvadi, ze nejlepsi misto pro
vystaveni zbozi je ,byt na prvnim misté”, at’ uz v regale nebo na druhotném vystaveni
mimo standardni regalova umisténi. I tato teorie byla rozptylena na zdklad¢ pozorovani
nakupujicich. Zda se a logicky to dava smysl, ze je dobré byt na misté, které nakupujici
teoreticky vidi jako prvni, ale jak bylo uvedeno v kapitole 5.2, existuji tzv. slepé zony
nakupujicich, které pfi nakupu piehlédnou. Proto byt na prvnim misté nemusi byt vzdy
nejlepsi umisténi.*°

»Zbozi, které zdkaznik uvidi v libovolném oddé€leni nejdiive, nemusi byt ve vyhodé¢.
Neékdy je tomu pravé naopak. Zbozi umisténé dal od vchodu ma zdkaznik del§i dobu na
ocich a vytvai se tak u n&j uréita vizualni anticipace.* **

Na zékladé¢ vyzkumti s o¢ni kamerou se zjistilo, ze teprve po vstupu do ulicky s regaly,
zhruba po 2 metrech se za¢ina nakupujici orientovat a zalina se soustfedit na nakup.
Samoziejmé v tuto chvili, kdy je nakupujici pfipraven nakupovat, jiz minul prvni ¢ést
regalu a je nepravdépodobné, ze by se vracel na zacatek ulicky. Kombinace prostorového
vidéni celého regalu, umisténim signpost brandu a soustiedénim na pozice v tirovni o¢i se
nam vytvari tzv. hot spot* ve tvaru diamantu nebo obraceného trojuhelniku, tj. misto, na
které je zamétfena nejvyS$i pozornost nakupujiciho. Tato pozorovani jsou castecné
V rozporu s rozdélenim regalu do 4 vertikalnich urovni (viz kapitola 6.2), kde je zminéno,
ze nejvic atraktivni umisténi zboZi je v horizontalni roviné ve vysi. Jak je uvedeno v tomto

odstavci vySe, soustiedéni nakupujiciho na regal je kombinaci né€kolika faktort, které

ovliviiyji vidéni nakupujiciho.

39 Epster, Garaus 2011, str. 22 - 23

40 Scamell-Katz 2012, str.111 - 112
1 Underhill 2002, str. 50

*2 Pozn. vyraz nemé esky ekvivalent
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Obr. 13: Hot spot ve tvaru diamantu nebo obracené¢ho trojuhelniku (vlastni zpracovani)

Na zaklad¢ vyse zminéného vyzkumu s o¢ni kamerou vidime na fotografii zabér z o¢ni
kamery, kde je dobie vidét, na jakou oblast regalu se nakupujici soustiedi a prohledavana
oblast regalu ma opravdu tvar obraceného trojuhelniku. Stfedni a horni ¢asti regdlu ziskali

vice pozornosti, zatimco niz§i Casti regalu, zejména spodnim hranam se dostava méné

pozornosti. *
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Obr. 14: Zaznam z o¢ni kamery — hot spot ve tvaru obraceného trojuhelniku (Barcelona
Gum Test: | Motions Study - Based on iMotions - ShelfAIM™ and PackAIM method.
Barcelona, 2010)

3 Scamell-Katz 2012, str.111 - 112
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6.4 Jak nakupujici hledaji zbozi v regalech, vertikalni bloky

Jak vyplyva z ptedchozich kapitol neexistuje jednoznacéné urceni nejleps§iho misto pro
zboZi na regale. Kromé vySe umisténi zbozi v regale jsou dalsi faktory, které mohou
ovlivnit, na co se nakupujici soustiedi. Z kapitoly 6.2 vyplyva, Ze nakupujici primarné
hledaji zbozi v horizontalni roving. Je dilezité zminit dilezity prvek, podle kterého se také
nakupujici v prodejnim regale orientuji, a tim je spole¢ny vzorek skupiny produktu, tj. jak

produkty vypaji, to co maji spolecné nebo chcete-li podle spole¢ného vizudlniho vzoru.

Podivejme se na piiklad, jak hleda nakupujici v regale baterie. Nejprve nakupujici sleduje
regal v horizontalni roviné ve vys$i o¢i a az poté, co narazi na hledanou kategorii zbozi,
vybira napft. specificky typ baterie nebo znacku baterii vertikalnim pohledem zhora doli.
Tato sekvence nakupovaciho procesu — vyhledavani kategorie zbozi nebo jinak definované
skupiny produkti v horizontalni roviné — je dtlezitou implikaci pro to, jak uspotadat zbozi
v regale. Aby byla vyuzita vyhoda spole¢nych znakli podobnych produktti, méli by byt
vyrobky uspotadany do vertikalnich blokli, ne do horizontalnich. Pokud jsou bloky
vyrobkl usporaddany horizontalné, nakupujici maji ¢asto problém v dlouhé fad¢ produkt

najit to, co hledaji. Je to praveé z diivodu, ze vertikalné hleda;ji spole¢ny znak produkti.

Proto je dobré pro lepsi orientaci v prodejnim regdle budovat vertikalni prodejni bloky.
Nejcasteji se vyuzivaji dva typy fazeni zbozi: do vertikalnich blokti podle produktovych
fad nebo do vertikalnich blokti podle znacek.

- Produktové vertikalni bloky - zboZi je v regale sefazeno podle produktové skupiny
Vv dané kategorii. Naptiklad: v prvnim vertikdlnim bloku na regile jsou setfazeny
mydla, v dal§im bloku jsou umisténé Sampony.

- Vertikalni bloky znacky - Zbozi je fazeno podle znacek. Naptiklad v prvni prodejnim
bloku jsou fazeny produkty znacky Ivory, ve druhém produkty znacky Dove, ve tfetim

produkty znacky Palmolive, atd. **

6.5 Shrnuti — podle ¢eho se nakupujici orientuje v prodejnim regale

V této kapitole je uvedeno shrnuti pfedchozich poznatki, jak se nakupujici dokéze nejlépe

orientovat v ramci prodejni sekce nebo regalu:

4 Epster, Garaus 2011, str. 25-26
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- Nakupujici podvédomné ,,skenuji* cely regal
- Horizontdlni merchandising méné¢ pravdépodobné pritdhne a wudrzi pozornost
nakupujiciho, proto horizontalni Groven ve vysi o¢i nemusi byt vzdy tim nejlepSim

mistem

-

Obr. 15: Horizontalni merchandising nepfitahuje pozornost (vlastni zpracovani)

- Nakupujici vyuziva periferni vidéni, proto je velmi pravdépodobné, ze jeho pozornost
budou piitahovat vyrazné vertikdlni bloky na regale, které mu ,rozbijeji* plynulé
vystaveni zbozi a dokazi tak lépe upoutat jeho zajem. Zejména u vertikalnich bloka
znacek je velmi dilezita vyraznd spolecna barva produktd, kterda dokéaze ptitahnout

pozornost nakupujicich.

a4aaE i

NN

Obr. 16: Nakupujici vyuziva periferni vidéni a pozornost pfitahuji vertikalni prodejni

bloky zbozi (vlastni zpracovani)

- Nakupujici se orientuji podle tzv. signpost brandl, které¢ jim pomohou sndze urcit
prodejni kategorii zboZzi a v jejich blizkosti ptfedpokladaji pfitomnost obdobnych
produktii.
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7 CATEGORY MANAGEMENT

,Category management se soustfedi na fizeni poptavky podle vyrobkovych kategorii.
Predstavuje metodu fizeni zmén na zakladé pochopeni nakupniho a spottebniho chovani
zakazniki a jejich potieb. Jeho zdkladem jsou 3 hlavni oblasti, ve kterych je vyZzadovana

uzka spoluprace mezi obchodniky a jejich dodavateli:

- Efektivni fizeni a tvorba sortimentu
- Efektivni podpora prodeje

- Efektivni zavadéni novych vyrobki na trh

Spole¢nym cilem je tedy spoluprace na vytvoieni takové nabidky zbozi, takové hodnoty
pro zékaznika, diky niz bude rist podil loajalnich zdkaznikdi spole¢né se zlepSenim
obchodnich vysledkt. Category management umoziuje obchodnim fetézcim a jejich
obchodnim partneriim postupovat spolecné pii identifikovani potencialnich uspor a pfitom
hledat efektivnéjSi, vice zakaznicky orientované marketingové a merchandisingové
nastroje. ZkuSenost fika, ze vSichni, kdo pouzivaji category management, tvoii zaroven

v&t3i spotiebitelskou poptavku.“*

Vystupem category managementu je tzv. planogram. Planogram je vizudlni schéma nebo
vykres, ktery poskytuje v detailu, kde by mél byt kazdy vyrobek v prodejné umistény. Na
planogramu je také znazornéno, jaky velky prostor ma konkrétni vyrobek. SloZzitost
planogramu se muze liSit podle velikosti obchodu, softwaru pouzitého k vytvoieni

planogramu a konkrétnich potiebach prodejce.*®

Category management vznikl jako proces, ktery umoznuje obchodnikiim fidit jednotlivé
produktové kategorie jako samostatné obchodni jednotky. Plvodni verze category
managementu obsahuje 8 zakladnich kroku, za¢inajici definici kategorie a revizi kategorie
konce. Proces category managementu se za léta praxe vyvinul do mnoha variant, ktera jsou
obchodnikiim $§itd na miru. Nicméné piivodni 8 krokovy model vyuZiva stdle mnoho

spolecnosti jako vychozi bod a piivodni imysl category managementu byl zachovan.

Dnesni category management je vice nez jen cesta jak fidit kategorie jako obchod. Je to

zaklad k uspésnému ftizeni vSech obchodnich procesti. Navic spravné provedeny proces

** ECR CESKO-SLOVENSKA INICIATIVA. Rizeni kategorii (Category management) [online]. 2011
*¢ About.com: Retailing [online]. 2013
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category managementu dava obchodnikiim konkuren¢ni vyhodu pied ostatnimi. Vitézové
na trhu budou ty spolecnosti, kterym se podaifi uspokojit potieby spotiebitell a
nakupujicich znalosti, jak spravn¢ vyuzit data, zkuSenosti ztrhu a hlavni principy

merchandisingu. *’

7.1 8 zakladnich kroki category managementu

Proces, ktery vyvinula spole¢nost TPG a ktery je nyni povaZzovan za tradi¢ni formu

category managementu, obsahuje 8 nasledujicich krokt: 48

- Definovani kategorie

- Role kategorie v obchodé

- Stanoveni hodnoty kategorie

- Scorecard (vysledovka) kategorie
- Strategie kategorie

- Taktiky kategorie

- Plan implementace

- Kontrola, vyhodnoceni vysledkti implementace

7.2 Soucasna role category managementu

Velmi dlouho byl proces category managementu vylepSovan. Stale stoji na zakladnich 8
Krocich, nicméné proces byl rozsifen o nékolik dalSich kroku pii dodrZeni cili z pivodni
verze. Vysledné procesy jsou kratsi, pfesnéjsi a jednoduseji uchopitelné pro obchodniky 1
vyrobce. Pocet jednotlivych krokli v procesu byl zredukovan na 5 nebo 6 kroki. Soucasny
postup nékterych dne$nich spole¢nosti v procesu category managementu je nasledujici: je
nutné se podivat na cile, kterych chceme dosdhnout, ve srovndni se stavajici situaci,
nasledné je nutné se podivat na to, kde jsou mezery, a jakymi strategiemi a taktikami je
mozné se k nastavenym cilim dostat. Otazky, které Casto ze strany obchodnich fetézct
zaznivaji: Ceho se snazime dosahnout? Jaké marZe na prodeji vyrobki mizeme ziskat? Jak
velké jsou moZnosti naSeho dalSiho rastu? Jaké jsou cile nakupujiciho? Kolik dalSich

nakupujicich miize zména piinést do nasich obchodi? Dnes maji nejvétsi vyrobei k

47 Karolefski 2006, str. 11
8 Karolefski 2006, str. 14 - 15
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dispozici mnoho aplikaci, ¢asto ,,uSitych* na miru, které jsou schopni jejich lidé¢ efektivné
uio 49

vyuzivat.

Category management je nedilnou soucasti efektivniho prodeje zbozi a tizce souvisi

S vizudlnim merchandisingem v rdmci prodejen.

49 Karolefski 20086, str. 17-18
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8 METODIKA ZPRACOVANI DIPLOMOVE PRACE

Vizuadlni merchandising, konkrétné¢ vhodné umisténi zbozi na regalech pfi vyuziti
merchandisingovych pravidel vychazejicich z pozorovani nakupujicich, je dutlezitou

soucasti prodejnich strategit.

8.1 Cil diplomové prace

Umisténi zbozi do vertikdlnich prodejnich bloktli je jedno z témat merchandisingu, které
bylo do doby velmi nedavné obchodniky i1 dodavateli opomijené. Protoze se jedna o jeden
z vice faktort, které mohou pozitivné ovlivnit vysi prodeji, je velmi tézké jednoznacné

prokazat vliv na prodeje umisténim vertikalnich blokd.

Cilem diplomové prace je navrhnout feSeni jak prokdzat, ze umisténi zboZi do vertikalnich

prodejnich blokl na regale v maloobchodé ma pozitivni vliv na prodejni vysledky.

Samotnému zpracovani projektu predchéazi analyza raznych faktort, které mohou mit vliv
na chovani zdkaznika v ramci prodejny. DalSim krokem je analyza prodejnich dat pied
umisténim a po umisténi vyrobku do vertikalnich blokt na regalech obchodd. Informace
ziskané na zakladé analyzy prodeji a poznatky o chovani nakupujicich pouziji

Vv projektové ¢asti prace.

8.2 Vyzkumna otazka

Na trhu je mnoho konkurencnich vyrobkli v ramci jedné kategorie, proto hypoteticky
vizudlni merchandising konkrétné umisténi vyrobkt do vertikalnich prodejcih blokl
vybrané znacky miize pozitivné ovlivnit vysi prodeji, coZ se potvrvdi nebo vyvrati

Vv analyze prodejli pied a po umisténi vyrobkil ve vertikalnich prodejnich blocich.
Vyzkumna otazka 1:
Zbozi umisténé do vertikalnich prodejnich brand bloki na regalech obchodii ma pozitivni
vliv na prode;.

8.3 Metody pouzité v diplomové praci

Analytickd metoda — analyza prodejnich dat v ¢asové fad¢é na celém trhu a pro srovnani

na fetézci Globus.
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Kompara¢ni metoda - pfed a po umisténi vyrobkli do vertikdlni prodejnich blokd na

celém trhu a pro srovnani na fetézci Globus.

Dedukéni metoda — na zdkladé¢ analytické cCasti, ve které jsou analyzovany prodeje
vyrobkl a na zakladé teoretickych poznatkl z oblasti vizualniho merchandisingu a jsou

vyvozeny poznatky pro projektovou ¢ast prace.

Metoda syntézy — pouzita ve shrnuti, vyhodnoceni a zavérech jednotlivych ¢asti.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 HLAVNI VYVOJOVA STADIA MALOOBCHODU V CESKU 1989
—2010

,Po zméné politického rezimu v roce 1989 nastalo ve sféfe maloobchodu obdobi zmén a
urcitého chaosu. Postupné se rozpadaly tehdy monopolni maloobchodni fetézce (Pramen —
Potraviny, n¢které Jednoty, apod.), zacaly vznikat soukromé prodejny a soukromé fetézce.
V letech 1989 — 1992 neexistovaly ve sféfe obchodu databaze prodejen a velkoobchodu,
chybél systémovy pfistup. Socialistickd forma maloobchodu se hroutila a zaCinala se
budovat forma nova, ktera byla ovlivnéna vstupem mezinarodnich obchodnich spole¢nosti

na ¢esky trh.

Prvni zahrani¢ni maloobchodni spole¢nost, kterd vstoupila na Cesky trh, byla Spanclska
firma SYP. Tato spolec¢nost se snazila obohatit ¢esky trh o prodej lahtidek, sttedomotskych
specialit a prémiovych znackovych potravin v rdmci svych prodejen v Praze. Jeji pisobeni
v Cesku skon¢ilo netuspéchem, nebot &esky spotfebitel nebyl v té dobé piipraven na

podobné zbozi a nebyl ochoten zaplatit za rozsifenou nabidku vysokou cenu.

V uvedeném obdobi rovnéz dochazelo v ramci privatizace ke skupovani maloobchodnich

prodejen a také k vystavbé prodejen ,,na zelené louce®.

Prvnimi mezinarodnimi maloobchodnimi fetézci, které po roce 1989 zaclaly uspésné
podnikat na naSem trhu, byly spole¢nosti Ahold a Billa v roce 1991. Jejich zkuSenosti a
profesionalita dalSich fetézcti v zdpadoevropskych zemich slouzily jako piiklad pro
aktivity dal$ich novych ¢eskych fetézct, napt. Vit, Pronto, Interkontakt. Tyto Ceské fetézce
ziskaly na naSem trhu pomérné silnou pozici, obohatily jej, dynamicky rostly, pozdéji se
vsak dostaly do problémli — mimo jiné manazerskych. Ve vedeni téchto spolecnosti chybéli
odbornici na marketing, prodej, manazerské ucetnictvi a dalsi, ktefi by dokézali spolecnost

uspésné systémove fidit poté, co se rozrostla a dostala na urcitou profesionalni troven.

Dal$im dilezitym meznikem &eského maloobchodniho trhu byl rok 1996, kdy byl v Cesku
otevien prvni hypermarket, jimz byl Globus v Brn€. Od tohoto okamziku u nas zacala éra

hypermarkett.

Prvni diskontni fetézec — Plus Discont — se v Cesku objevil jiz v roce 1992, ale skute¢ny
rozvoj téchto maloobchodnich formati nastal az v roce 1997, kdy zde zah4jil Cinnost

fetézec Penny Market.
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Dalsi zlomovy okamzik znamenal rok 1998, kdy na cCesky trh vstoupila obchodni
spole¢nost Kaufland. Tento fetézec se uvedl pomérné revoluénim formatem prodejen,
ktery predstavuje relativné jednoduchy model, zaméfeny na tvrdé vyjednavani
s dodavateli, na ptisné fizeni nékladl a sortimentu a na nizké spotiebitelské ceny. Tento

model dodnes Gspésné funguje.

V roce 2004 se predni maloobchodni fetézec Tesco rozhodl zménit strategii a identifikoval
jako nejvétsiho konkurenta na ceském trhu pravé Kaufland. V rdmci nové strategie
spole¢nost Tesco zménila vzhled svych prodejen 1 sortiment a vyhlésila ,,cenovou valku®,
kde byla u nckolika tisice poloZek stanovena stejna nebo niZs$i nez u stejnych polozek
v Kauflandu. V dalsich letech se spole¢nost Tesco zaméfila na budovani mensich formata

prodejen o plose 1000 — 3000 m2 s omezenym sortimentem a jednoduchym vybavenim.

V prostiedi trhu, kde je dominantnim prvkem cena a vladne cenovy souboj, je velmi
obtizné budovat profil obchodni spole¢nosti nikoliv pouze na cenach, ale na portfoliu a
kvalitnich sluzbach, které predstavuji vysSsi ndklady a riziko =ztraty cenové
konkurenceschopnosti. Vétsina obchodnich spoleénosti v Cesku vyhodnotila jako zasadni
faktor na trhu cenu a orientovala se na strategii nizkych cen. V dasledku této strategie bylo
realizovano malo projektu, které byly zaméfeny na fizeni kategorii, budovani znacek,
pruzkumy spottebitelského chovani, ndkupnich zvyklosti. V posledni dobé se nékteré
obchodni spolecnosti, ke kterym patii napi. Ahold, Interspar nebo Globus, vratily ke
strategii diferenciace sortimentem, budovani zna¢ek a kategorii v souvislosti s aktualnimi

spottebitelskymi trendy.“50

0 Bogek, Jesensky, Krofianova 2009, str. 26-28
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V JAKEM TYPU PRODEINY CELKOVE UTRATITE NEJVETST CAST VASICH MESIENICH VWDAIO ZA
NY
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Graf 5: Hlavni nakupni misto (Incoma GFK 2012)

Na grafu 5 je vidét vyvoj podilu nakupujicich na jednotlivych formatech prodejen béhem
let 1997 az 2010, coz reflektuje vyvoj trhu v ¢eské republice — rozvoj hypermarkett a

supermarkett a presunuti kupni sily do vétSich formath prodejen.

9.1 Obchodni Fetézec Globus

Obchodni spole¢nost Globus byla zalozena pied vice nez 150 lety v sarském St. Wendelu,
kde vznikl prvni obchod budouci spole¢nosti. Od té doby rodinna firma prosperovala,
rozristala se a inovovala. V soucasné dob¢ je spole¢nost Globus stale rodinnou firmou

S osobnim pfistupem k zakaznikim.

Na cCesky trh vstoupil Globus v roce 1991 a byl zde prvnim hypermarketovym formatem
obchodu (1. Globus v Brng€). Jednalo se tehdy o velmi riskantni krok, protoze do té doby
velkooformatové prodejny (hypermarkety) na c&eském trhu neexistovaly, a nikdo
nedokédzal odhadnout, jakym zpisobem zakaznik zareaguje. Reakce zdkazniki byla
pozitivni a vysledkem byla prudkd expanze hypermarketti v nasledujicich nckolika

letech.*

Retézec Globus klade diraz na kombinaci velmi Sirokého sortimentu, orientuje se na
zakazniky, ktefi jsou schopni nakupit velké mnozstvi, a preferuji vysokou kvalitu

cerstvych potravin a zaroveit mohou nakoupit v dobrém poméru cena/hodnota. Dalsi typ

! GLOBUS. Historie [online]. 2001-2013



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

zakaznikl, ktery tento fetézec navstévuje, je konzervativni segment zékaznikl, ktefi

ocetiuji dlouhodobou stabilitu fetézce a uréitou tradi¢nost nabidky.

JAK SE JMENUJE PRODEINA, VE KTERE UTRATITE NEIVETSE CAST vASICH vWDAI0 ZA
POTRAVINY ?
X

S 30 cich
o s o
~
|+
Tesco [N~
. -
=
-
-~
Interspar -
Makro [N
-~
[

. 1 M
T £t § 3 = 8 = « & g ¢ - =
2%z §3|2)88 R
- 2223 738"
x :- a =
s °§
& S &

Graf 6: Prehled fetézcl, kde nakupujici utrati nejveétsi ¢ast vydaji za potraviny (Incoma,
GFK 2012)

V soucasné chvili provozuje spolecnost Globus 15 hypermarkett. I pfestoze, oproti jinym
obchodnim fetézcim vlastni pouze 15 provozoven, i tak se stal Globus preferovanym
fetézcem, kde jsou spotiebitelé ochotni utratit nejveétsi Cast vydaji za potraviny.

V prazkumu Shopping Monitor 2011 se Globus umistil na 6. mist¢.

%2 Incoma, GFK 2011
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10 PREHLED KATEGORIE SUSENEK NA CESKEM TRHU

10.1 Historie znacky Zlaté a znovu uvedeni zna¢ky na trhu v roce 2010

V roce 1999 znacka Zlaté existovala pouze s jednou fadou vyrobki Zlaté Oplatky. V letech
1999 az 2003 doslo k nejvétsi expanzi znacky a k postupnému rozsiteni portfolia Zlatych,

které pokracuje do soucasné doby. Vznikla tak znacka, ktera zastieSuje vice produkti, tzv.

umbrella brand.

V roce 2000 ptibyly do portfolia znacky produkty Zlaté boxy a pernicky a v roce 2002
Zlaté Vénecky a Polomacené. Zlaté Susenky a Kolecka byly uvedeny na trh v roce 2010.

Znacka Zlaté az do roku 2010 méla nekonzistentni portfolio bez sjednocené¢ho designu
obalti. Promo¢ni a in-store podpora byla pfipravovana na kazdou tadu vyrobkil zvlast,

takze byla stejné nekonzistentni jako celé portfolio Zlatych. Nebyla sjednocend cenova

hladina vyrobki.

@ﬁAj’E ZNOVU UVEDENI ZNACKY 2010

PREDTIM POTOM

Nekonzistatntat | Sjednoceni cen & excelentniexekuce v misté prodeje ]
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e ! Mists Prod.l
1,\ l‘

Umisténi

Harmonizace Vybomna vizibilita vyrobkii na
designu a cen zonck 4 o

regale do bloku

| Novy positioning znacky & nova komunikaéni strategie

e —

""EJ'TI‘

. ddd
- e m GEe GEn GEm G M GE s G e R W M R R Em S e e e
-

Obr. 17: Ptehled transformace znacky zlaté a znovu uvedeni znacky v roce 2010 (archiv
spole¢nosti Kraft Foods CR, s.r.0.)
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V roce 2010 nastala zdsadni zména pro znacku Zlaté, kterd se da shrnout do nasledujicich

kroku:

- Dalsi rozsifeni porfolia (Zlaté Susenky a Kolecka)

- Sjednoceni a harmonizace oball vSech produktovych fad

- Sjednoceni cenové hladiny v n¢kolika cenovych urovnich

- Vyuziti jednotného designu pro lepsi komunikaci v promocich a excelentni vizibilitu
V ramci prodejni plochy

- ZvysSeni vizibility na regalech prodejen — budovani tzv. Zlatych bloki

Na obrazku 17 vidite shrnuti transformace znacky Zlaté z nekonzistentni znacky a jejimu

posunu ke znacce zastteSujici vice vyrobki, tzv. umbrella brandu.

10.1.1 Vyuziti vizualniho stylu znac¢ky Zlaté v misté prodeje

Znacka Zlaté prosla v roce 2010 zasadni zménou, kdy se stala zastfeSujicim znackou pro
vice vyrobktli. Byl sjednocen design obali, jednotnym a spojujicim prvkem pro vSechny
vyrobky, které spadaji pod znacku Zlaté se stala podkladova jasna zlutd barva. Barevné
koédovani navazuje historicky na plivodni design obali Zlatych Oplatek, které takeé
vyuzivaly na obalech Zlutou barvu, tudiz nedochdzi k mateni loajalniho spotiebitele. Zluta
barva na obalech jasné odliSuje Zlaté od ostatnich vyrobkii a v rdmci prodejni plochy je

nepiehlédnutelnd ve srovndni s jinymi vyrobky.

Obr. 18: Znacka Zlaté — umisténi ve vertikalnim brand bloku na prodejnim regale (vlastni

zpracovani)
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Obr. 19: Znacka Zlaté na promo¢nim druhotném umisténi (vlastni zpracovani)
10.2 Vyvoj pozice znacky Zlaté na trhu v obdobi 2006-2011

Zlaté podil v hodnoté — vyvoj 2006 - 2011
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Graf. 7: Vyvoj trznich podili v hodnoté znacky Zlaté na trhu od 2006 do 2011 (Nielsen)

Na grafu 7 je vidét vyvoj trznich podili v hodnoté znacky Zlaté v letech 2006-2011 véetné
trznich podilii jednotlivych produktl znacky.
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Znacka Zlaté je dlouhodobé stabilni a silna znacka v ramci kategorie suSenek s trznim
podilem pohybujicim se mezi 16 a 17,5%. Mezi nejprodavanéjsi produkty patii Zlaté

polomacené a Zlaté oplatky.

10.3 Trzni podily nejvétSich hracua v kategorii suSenek na ¢eském trhu

Produkty znacky Zlaté patii do dvou prodejnich subkategorii — susenky a oplatky. Znacka
Zlaté nemd na trhu jednoho konkrétniho konkurenta, kazdému z produktt konkuruje
néjaky vyrobek, nicméné kazdy z nich je vyrobek jiné znacky. Z tohoto divodu v této
kapitole nejsou uvedeny jednotlivé konkurencni vyrobky, ale je zde uveden celkovy pohled

na nejvetsi hrace (vyrobee) na trhu susenek a oplatek.
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Graf. 8: Vyvoj trznich podili vyrobct v subkategoriich susenek a oplatek na ¢eském trhu
v hodnoté 2011 — 2012 (Nielsen)

Na levém grafu piedstavujici subkategorii susenek vidime pozitivni vyvoj trznich podilt
spole¢nosti Kraft Foods, ktery je nejvice na ukor malych vyrobci suSenek. V subkategorii
susenek roste vliv privatnich znacek fetézcl a roste i nejvétsi konkurent spole¢nost IDC

Holding (znacka Sedita).
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Trzni podil spole¢nosti Kraft Foods v subkategorii oplatek (pravy graf) klesa z divodu
silnych a rostoucich trznich podilt privatnich znacek fetézci Ahold a privatni znacka

Penny Marketu Karlova koruna.

I ptesto je spole¢nost Kraft Foods diky silnému trznimu podilu lidrem na trhu v kategorii
susenck a oplatek a je zde pro firmu velka pfilezitost pro prosazeni inovativnich feSeni
v oblasti category managementu a projektd na fizeni kategorie, napf. jiz dfive
zminovanych brand blokll a jejich prosazeni v rdmci zmén planogramii na prodejnich

fetézcich.

Jeden z ptedpokladti pro umisténi znacky do vertikalniho brand bloku v ramci prodejni
sekce je, aby znacka méla dostatecné velky trzni podil a s tim souvisejici penetraci na trhu,

coz znacka Zlaté splnuje.
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11 VYHODNOCENI PRODEJU ZNACKY ZLATE PRED A PO
IMPLEMENTACI VERTIKALNICH BLOKU NA REGALECH

Analyticka ¢ast prace se zaméfuje na vyhodnoceni prodeji pied a po umisténi znacky Zlaté
do vertikalnich prodejnich blokl na regalech obchodli. Z vyhodnoceni prodeji vyplynuly

ukazatele pro nasledny navrh feSeni v projektové casti diplomové prace.

Znacka Zlaté prosla zasadni zménou na prelomu let 2010 a 2011. V této dobé doslo na
vSech mezinarodnich fetézcich puasobicich na ¢eském trhu k implementaci vertikalnich
blokli znacky Zlaté na regéle v kategorii suSenek. V praxi to znamend, Ze celd rodina
suSenek Zlaté zacCala byt umistovana do spolecného prodejniho bloku, tzn. na jednom
misté¢ bez ohledu na diferenciaci vyrobki, napi. Zlaté polomacené byly do té doby
umistovany v jiné ¢asti regal spolecné s vyrobky, které typem vyrobku a velikosti baleni

patiily do jednoho segmentu.

V nasledujici analyze byla zpracovana prodejni data, ktera poskytla spole¢nost Niclsen za
obdobi let 2010 a 2011. Byly vyhodnoceny prodeje z fetézce Globus, pro srovnani byly
vyhodnoceny i prodejni data v celém prodejnim kandle hypermarkett (spole¢nost Nielsen
poskytuje prodejni data za nasledujici fetézce, které vlastni hypermarketové formaty:

Globus, Interspar, Tesco, Ahold (Albert hypermarket)).

Delsi prodejni obdobi let 2010 a 2011 byla vybrana na zaklad¢ dlouhodobé zkuSenosti
s vyhodnocenim prodejnich dat, kdy pii hodnoceni delsi ¢asové fady dochazi k mensimu

zkresleni prodejnich dat nasledujicimi vlivy:

- kratkodobé cenové a promoc¢ni aktivity vybrané znacky a konkurence

- uvedeni novych vyrobkt na trh

- limitované edice a specidlni vyrobky uvadéné na trh pouze v omezeném objemu

- vykyvy prodejli v terminech pted/po vyplaté

Delsi sledované obdobi tak poskytuje informaci o tendenci prodeji a dlouhodobé nartisty

nebo poklesy ,,0¢isténé* od kratkodobych promocnich vlivi.

11.1 Implementace vertikalnich brand blokii na retézci Globus

Na obrazku 20 je znazornény vyvoj umisténi znacky Zlaté na regalech v kategorii suSenek

na fetézci Globus. Pro ukdzku zmény umisténi vyrobkl znacky Zlaté, kterd prob¢hla na
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celém trhu ve stejném obdobi, byly vybrany planogramy z jedné konkrétni prodejny —
Globus Opava. Je nutné zminit, Ze na Globusu jsou planogramy pfipravovany pro kazdou
prodejnu individualng, z diivodu rozdilnych velikosti a rozdilného vnitiniho rozlozeni

prodejen.

Globus Opava - umisténi vyrobkd znacky Zlaté
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Soudasny planogram po implementaci vertikalnich brand blok{ Zlaté - Unor 2013

Obr. 20: Vyvoj planogramt kategorie susenek, Globus Opava (Kraft Foods, s.r.o.)

V horni ¢asti obrazku 20 je pivodni planogram ze zati 2009, kde je vidét umisténi vyrobka
zna¢ky Zlaté v n€kolika riznych ¢astech regéalu. Planogram z fijna 2010 v prostfedni ¢asti
obrazku ukazuje, Ze vSechny vyrobky byly umistény do spole¢ného prodejniho bloku.
Pokud se podivame na posledni planogram z tinora 2013 na prvni pohled V prodejnim
bloku nevidime rozdil. Li§i se pouze umisténim bloku ve stfedni ¢asti regalu, které, jak
vime z teoretické Casti prace, je z hlediska viditelnosti na regale vyhodné;jsi a pro znacky,
které jsou tzv. signpost brandy, je to zcela zasadni umisténi, protoZze zlepSuje orientaci
nakupujicih v celé prodejni sekci. Znacku Zlaté mizeme diky prodejnim podilim na trhu a
znalosti znacky ze strany nakupujicich povazovat za tzv. signpost brand. Velmi diilezité je

zminit, Ze celkovy prostor pro znacku Zlaté se v rozmezi let 2010 az 2013 nezvétsil.
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Na ptelomu r. 2010 a 2011 probihalo vyjednavani ohledn¢ umisténi znacky Zlaté do
vertikalnich prodejnich blokiti na vSech mezinarodnich fetézcich plisobicich na Ceském
trhu. Vyjednavani byla uspésna a implementace planogramii prob¢hla na vSech ostatnich

obchodnich fetézcich velmi obdobné jako na fetézci Globus.

11.2 Analyza vyvoje prodeju kategorie rodinnych suSenek a znacky

Zlaté

Nielsen vyhodnocuje prodejni data na 2 mésicni bazi. Nasledujici grafy zobrazuji celou
kateogorii rodinnych suSenek, ve které jsou zahrnuty obé prodejni subkategorie susenky a
oplatky. Vyhodnoceni prodeji kategorie rodinnych susenek a znacky Zlaté je za obdobi let
2010 a 2011 na trhu hypermarketu, tj. ve vyhodnoceni nejsou zohlednény mensi formaty
prodejen. Retézce, které spadaji do trhu hypermarkett a poskytuji prodejni data, jsou

Tesco, Ahold (Albert Hypermarket), Globus a Interspar.

Z analyzy prodejnich dat na hypermaketovych formatech vyplyvaji nasledujici zavéry:

Vyvoj prodejl kategorie rodinnych Mezirocni vyvoj
susenek a znacky Zlaté na hypermarkety
hypermarketech oo
v hodnoté
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Graf 9: Vyvoj prodeji kategorie rodinnych suSenek a znacky Zlaté na hypermarketech
(Nielsen)
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Graf 10: Vyvoj prodejt kategorie rodinnych suSenek a znacky Zlaté na Globusu (Nielsen)

1)

2)

Cela kategorie rodinnych susenek, kterd zahrnuje subkategorie suSenek i oplatek,
ma rostouci trend. Meziro¢né cela kategorie na formatu hypermarketd roste o 6%,
zatimco znacka Zlaté roste o 15%, tzn. roste vyrazné rychleji neZ celd kategorie.
Velmi obdobné se vyvijely prodeje i na fetézci Globus, kde prodeje celé kategorie
rodinnych susSenek narostly o 2%, zatimco znacka Zlaté meziro¢né narostla o 11%,
tj. rist znacky Zlaté oproti ostatnim rodinnym suSenkdm je stejné¢ rychly jako
ostatnich hypermarketovych formatech.

Vzhledem k tomu, Zze vroce 2011 nebyla na trh uvedena zadna novinka znacky
Zlaté, 1ze ptredpokladat vyrazny vliv na rist prodeji umisténim vyrobkii znacky
Zlaté do vertikalnich blokd, protoze se jedna o jedinou vyraznéjsi zménu, které byla
implementovana na konci roku 2010.

Kategorie susenek ma 2 vyrazné sezénni prodejni Spicky: v obdobi Velikonoc a
Vanoc (v grafech oznacené periodou AM a ON). Pii vyhodnoceni vroce 2011

prodeji se objevilo jesté jedno silné prodejni obdobi a to je perioda JJ, tj. obdobi
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ervna a &ervence. Podle Ceského hydrometeorologického tistavu bylo toto obdobi
teplotné nadpramérné™, coz znamena pieliv nakupujicich  z kategorie
cokoladovych cukrovinek do kategorie susenek (divod je jednoduchy, ¢okolada se
V teplém pocasi roztéka, proto nakupujici v teplém pocasi preferuji jinou kategorii
nez cokoladu). Nejslabsim prodejnim obdobim kategorie susenek je obdobi DJ, ;.
obdobi prosince a ledna, kdy leden je dlouhodobé nejslabsi prodejni mésic nejen
pro kategorii susenek, a svymi nizkymi prodeji ovlivituje vysledek ve sledované 2
mesicni periodé (v prosinci jsou obvykle zaznamenané zvySené prodeje diky
vano¢nim nakuptim). Na obou vySe uvedenych grafech, jak z hypermarketovych

formati tak i fetézce Globus, jsou sezonni vykyvy téméi identické.
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Graf 11: Podily prodeji kategorie rodinnych susenek a znacky Zlaté na hypermarketech
(Nielsen)
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Graf 12: Podily prodejt kategorie rodinnych susenek a znacky Zlaté na Globusu (Nielsen)

3)

11

1)

2)

3)

Z Grafa ¢. 11 a 12 vyplyva, ze primérné ro¢ni prodejni podily znacky Zlaté
mezirocné rostou a to jak na hypermarketech (+2%), tak i na fetézci Globus (+1).
Na Globusu je rist o 1% pomalej$i nez na celém trhu hypermarketii. Divodem
pomalejsiho ristu podilti znacky Zlaté na Globusu je celkové pomalejsi rist celé

kategorie (viz graf 10).

.3 Hlavni zavéry z analyzy prodeja

Cela kategorie Ve sledovaném obdobi meziro¢né roste. Znacka Zlaté roste rychleji
nez celd kategorie rodinnych suSenek. Vzhledem k tomu, Ze posledni velkou
zménou znacky Zlaté byla implementace vertikdlnich blokl Zlatych na celém trhu
hypermarketti, jednd se o ukazatel, ktery potvrzuje, Ze umisténi zboZi ve
vertikalnich blocich pozitivné ovliviiuje prodeje.

V ramci celé kategorie znaCka Zlaté ve sledovaném obdobi ma vyssSi prodejni
podily, coZ piimo souvisi s predchozim zavérem.

Z vyvoje planogrami vyplava, Ze se prostor pro znacku Zlaté nezvétsil a na stejném
prostoru ma znacka vyssi vykonost. CoZ opét potvrzuje teorii spradvného umisténi

znac¢ky Zlaté ve vertikalnich blocich na regalech.
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12 PRIPADOVA STUDIE - MERCHANDISING PIVNi SEKCE
INTERSPAR STERBOHOLY, PRAHA

Jak bylo zminéno v kapitole 9 v souc¢asné dobé probiha velmi malo projektl na fizeni
kategorie v ramci prodejni plochy. Do této prace byla zafazena nasledujici pripadova
studie zmény merchandisingu na Intersparu ve Stérboholich v Praze. Jedna se o jeden
z mala projekti fizeni kategorie, ktery vyboclil ze strategie nizkych cen obchodnich
fetézcl.

V roce 2012 v 1ét& byla v obchodé Interspar Stérboholy v Praze piestavéna pivni sekce dle
novych trendi merchandisingu. Cilem piestavby bylo navysSeni ristu celé kategorie piv,
zvyseni prodeje neak¢nich piv, podpora tradice a regionality, celkové zlepSeni nakupniho

prostiedi a vyssi informovanost zakazniktim.

Na vyvoji a implementaci celého konceptu spolupracovala spoleénost Spar CR a Plzefisky

Prazdroj.

12.1 Vychozi situace a diivody pro zménu, trendy

Ptfed planovanou zménou piestavby pivni sekce probéhlo dotazovani nakupujicich, kde
cela tietina dotazovanych spontanné zminila problém dispozice a logiky uspotadani pivni

sekce. Z dotazovani vyplynuly nasledujici zavéry (sefazeno podle nejcastéjsi odpovedi):

- Pro nakupujici bylo matouci uspotadani celé sekce
- Nebyli schopni najit znacku, kterou si chtéli zakoupit
- Pivni sekce neplisobila ¢istym dojmem

- Nedostatek zbozi (out of stock)

Z pohledu nakupujicich se zdala pivni sekce neuspofadana a nebylo snadné v ni

nakupovat.
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Obr. 21: Interspar Stérboholy - pavodni uspotadani pivni sekce (INTERSPAR, Plzefisky
Prazdroj)

V ptvodnim rozloZeni pivni sekce nebyly jednoznaéné rozliSeny prodejni bloky a
rozdéleni na prodejni subkategorie s odpovidajici vizibilitou a navigaci, ktera by usnadnila
orientaci zakaznikt, resp. nakupujicich. Stejné tak nebyl vyuzity tzv. signpost brand, coz
je u kategorie piva v ¢eské republice jednozna¢né Pilsner Urquell. Jednotlivé varianty piva
byly skryty v ptepravkach.**

Nize jsou uvedeny aktualni nakupni trendy v kategorii piva:

- Velmi silny sezonni prodej, zejména nartiist subkategorie ochucenych piv typu Radler

- Nové spotiebitelské prilezitosti — cestovani, grilovani — rozvoj prodeje v PET lahvich

- Prodeje lahvového piva stagnuji

- ZvySeny zajem o specidlni piva a limitované edice

- Velmi silny marketing nejvétSich znacek (Pilsner Urquell, Staropramen)

Na zakladé téchto poznatkd se zastupci spoleénosti Plzefiského Prazdroje a Spar CR

dohodli na pilotnim projektu, tj. prestavbé celé pivni sekce, na které se ob¢ strany aktivné

podilely.

12.2 Zména a vysledky prestavby pivni sekce, dalSi kroky

Pivni sekce prosla nasledujicimi zménami:

> pozn. vyrobci piva vyuzivaji pro n€kolik riznych druhi piv jednotnou prepravku
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rozsifeni prodejni plochy v pivni sekci 0 50% na 120m? nové regalové vybaveni a
nové osvétleni - cilem této zmeény je zvysSeni piehlednosti a komfortu pro nakupujici
byl navySeny pocet prodejnich moduli v novém rozlozeni, jednotlivé moduly byly
nov¢ rozestavény na prodejni plose v logickych navaznostech jednotlivych
subkategorii piva (ochucena piva, piva v plechu, specialni piva, dia pivo, nealko pivo,
¢erna piva, lahvova piva a multipacky, pivo v PET obalech)

doslo k optimalizaci sortimentu a vytvofeni novych planogramt

umisténi akéniho zbozi do zadni ¢asti oddéleni — cilem této zmény je vyssi frekvence
nakupujicich v celé pivni sekei (nakupujici jsou nuceni projit celou pivni sekci az do
akéni zony) a je tak vice podpoten impulsni nakup.

omezeni druhotnych vystaveni — cilem je zvySeni zdkladnich prodeji z regélu nebo
modulil

nova in-store komunikace véetné cenové komunikace cen na regéalech

Na zakladé prvnich hodnoceni (cca po Y2 roce od implementace projektu) byly

vyhodnoceny nasledujici poznatky:

pilotni projekt probiha na: Interspar Sterboholy, Mlada Boleslav, Plzeii. Celkem je
piipraveno 22 projekti pro Ceskou republiku

cela kategorie piva zaznamenala nartst prodeji 0 9,9%

prodejni vysledky z HM Stérboholy: nartist prodejii o 5% zregilu, o 15% prode;
v akci

pozitivni ohlasy u zdkaznikl

Bt NS —
_‘-1;\' phavA CLSHA 5 iV o ’
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Obr. 22: Interspar Stérboholy po prestavbé pivni sekce (INTERSPAR, Plzetisky Prazdroj)
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Obr. 23: Interspar Stérboholy — informaéni panely (INTERSPAR, Plzefisky Prazdroj)

Spole¢nost Spar CR a Plzenisky Prazdroj budou ve spolupraci pokratovat a pfipravuji
celkové vyhodnoceni vcetné méfeni Vv misté prodeje pomoci ocni kamery. Na zakladé
celkového vyhodnoceni projektu vytvoifi zavéry toho, co funguje a kde jsou dalsi

prilezitosti pro zlepeni. Usp&$né elementy projektu budou implementovat v daldich
obchodech.

Piestavba pivni kategorie na Intersparu byla zde zminéna vzhledem k tomu, ze se jedna o
jeden z vyraznéjsich aktualnich projektl fizeni kategorie v ramci prodejni plochy v Ceské
republice, kde byla zahrnuta implementace produktovych blok, které jak se zda z prvnich
vysledkd, piispivaji k pozitivnimu vyvoji celé kategorie a celkovému narGstu prodeji.
Celkové zavéry zatim neni mozné udélat, vzhledem k tomu, Ze projekt byl implementovan

zhruba v poloving roku 2012, *°

% INTERSPAR, Plzefisky Prazdroj
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13 SHRNUTI A ZAVERY Z PRAKTICKE CASTI

Puvodni zamér analyzy v praktické Casti diplomové prace bylo nejen vyhodnotit prodeje
pied a po implementaci znacky Zlaté do vertikalnich brand blok, ale soucasné i vlastnim
pozorovanim zjistit, jaky ma vliv umisténi zbozi ve vertikalnich blocich na pozornost
nakupujicich. Vzhledem k tomu, ze znacka Zlaté prosla vyznamnou zménou a umisténim
do vertikalnich prodejnich blokd na pfelomu let 2010 a 2011 a bloky Zlatych jsou
V soucasné dob¢ implementovany na vSech prodejnich fetézcich, nebylo mozné v soucasné
dob¢ vlastni pozorovani na vybrané prodejné¢ s implementovanymi bloky a porovnani
s vysledky se srovnatelnym obchodem bez implementovanych prodejnich brand blokt
Zlatych uskuteCnit. Nicméné, z analyzy prodeji, poznatkii z vyzkumii a praktickych

poznatku z trhu vyplyvaji nasledujici zavéry:

1) Z kapitoly 9 vyplyva, Ze je velmi vyznamna dilezitost mezinarodnich obchodnich
fetézcu. Nejveétsi ¢ast vydaji za potraviny nakupujici utrati v hypermarketech a
supermarketech (58% nakupujicich), coz jsou prevazné obchody mezinarodnich
fetézcu. Dale z této kapitoly vyplyva, ze vzhledem K zufici cenové valce mezi
jednotlivymi fetézci, vetSina z nich zvolila strategii nizkych cen na ukor projektt na
fizeni kategorii, budovani znacek a prizkuml spotiebilelského a ndkupniho
chovani. 1 kdyz je to velmi riskantni diky riziku ztraty cenové
konkurenceschopnosti (= zvySeni nakladll), ma smysl budovat profil obchodnich
spolecnosti jinym zpiisobem nez jen na zakladé strategie nizkych cen, ale hlavné na
zakladé odliSeni portfolia a usnadnéni nakupu a orientaci v obchodech.

2) Piehled vyvoje znacky Zlaté ukazuje viz kapitola 10.2, Zze se jedna o dlouhodobé
stabilni znacku s vysokym trznim podilem. Zaroven se jedna o znacku s vysokou
penetraci a vysokym povédomim u spotiebitell, navic jde o znacku, kterd urcuje
samotnou kategorii suSenek (pravé diky vysokému trznimu podilu). Proto ma smysl
zna¢ku Zlaté vyuZit jako tzv. signpost brand, kterd usnadiiuje zakaznikiim obchodt
orientaci a snadné rozpoznatelnosti celé kategorie.

3) Zanalyzy prodeju znacky Zlaté a kategorie rodinnych susenek vyplynuly
ukazatele, které potvrzuji, ze zbozi umisténé do vertikdlnich blokli pozitivné
ovliviluje prodeje:

a. Ve sledovaném obdobi se zvysil prodej celé kategorie, znacka Zlaté roste
rychleji nez celd kategorie. Posledni vyznamnou zménou u znacky Zlaté

byla implementace vertikalnich brand blokti na pielomu let 2010 a 2011.
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b. Prodejni podily znacky Zlaté vramci kategorie rodinnych susSenek
mezirocné rostou.

c. Vzhledem k tomu, ze prodejni prostor na regale vymezeny znacce Zlaté se
nezvysil, umisténi vyrobkti znacky Zlaté ve vertikalnich brand blocich se
zda spravné a dand prodejni ¢ast regalu je vykonnéjsi.

4) Prvni zavéry zptipadové studie prestavby pivni sekce na Intersparu ve
Stérboholich ukazuji, Ze projekty na fizeni kategorii v ramci prodejni plochy maji
pozitivni vysledky nejen na rist prodeji celé kategorie, ale i na celkové vnimani
prestavéného prostoru a umisténi zbozi do produktovych vertikalnich blokt ze
strany zékaznikd.

5) Vliv na prodeje se ukaze az v delsim Casovém horizontu, samotné prodeje mohou
byt ovlivnény mnoha dalSimi faktory — sezonnosti vyrobkii, cenovymi a dal§imi
promo¢nimi aktivitami dané znacky, ale i aktivitami konkurence, uvedeni novych

vyrobku, limitovanych edic atp.
Déle z poznatkli uvedenych Vv teoretické Casti této prace vyplyva:

1) Z kapitoly 5.1 Jak se zakaznik orientuje na prodejné vyplyva doporuceni, Ze
hypermarkety a supermarkety by se meély vice v€novat usnadnéni orientace
zékaznikli na prodejnach.

2) Respektovat piirozeny pohyb zakaznika a piizpusobit mu prodejnu (viz kapitola
5.2)

V projektové Casti je pfipraven navrh, jakym zplsobem by mohli vyrobei ve spolupraci s
obchodnimi fetézci postupovat, aby ziskali relevantni vysledky vyzkumu pouzitelné jako

argument pro zékaznika (fetézec) pro umisténi zbozi do vertikalnich prodejnich blok.
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11l. PROJEKTOVA CAST
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14 PROJEKT NA ZVYSENI OBRATU UMISTENIM ZBOZI DO
VERTIKALNICH PRODEJNICH BLOKU

Projektova ¢ast diplomové prace obsahuje obecny navrh feseni aplikovany na konkrétni
znacku vyrobkl. Navrh feseni je vyuzitelny jak pro vyrobce tak i pro obchodni fetézce.
Projekt pfinasi feseni, jakym zpisobem lze ziskat ovéfeni, ze implementace vertikalnich
prodejnich produktovych nebo brand blokti u vybranych znacek vyrobkd nebo skupin
vyrobkli ma pozitivni vliv na prodejni vysledky. Tato Cast prace predstavuje ndvrh vyuziti
poznatkl ziskanych v teoretické a praktické Casti prace. Tato kapitola je zav€recna Cast
prace, kterd predstavuje navrh feSeni (nerealizovany projekt) prostfednictvim vyuZiti

vybranych prvkii merchandisingu popsanych v ptfedchozich kapitolach.

14.1 Cil projektu

Cilem projektu je ziskat ovéfeni, ze podpora prodeje znacky nebo skupiny produkti
vhodnym umisténim produktl na regale do vertikalnich brand blokiti ma pozitivni vliv na

prodeje, resp. obrat.

Pro projekt byly vybrany vyrobky znacky Colgate, coZ je zavedend znaCka vyrobku
uréenych k zubni a Gstni hygiené v Ceské republice. Upozoriiuji na to, Ze tato skupinu
vyrobkli byla vybrana na zaklad¢ logického tisudku a obecné znalosti znacky a také
z divodu osobniho pifesvédceni, ze pravé znacka Colgate je v daném segmentu natolik
silna, Ze realizace tohoto projektu pro danou znacku by byla vhodna. Tento projekt je
mozné aplikovat i na jiné znacky vyrobkl nebo produktové skupiny vyrobki. Pouze pro

lepsi orientaci a strukturovanost tohoto projektu byla vybrana znacka Colgate.

Vzhledem k tomu, ze se jedna o navrh feSeni, ktery neni ovéfeny v praxi, navrhuji projekt
nejdiive otestovat na vybranych obchodech. Stejny postup zvolil i Plzenisky Prazdroj pii
realizaci projektu na Intersparu a az na zaklad¢ redlnych vysledkti z prodeje uvazuje o

roz§ifeni projektu na dalsi obchody.
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14.1.1 Colgate - soucasny stav, cil umisténi vyrobki na regale

Na obr. 24 je fotografie regalu kategorie vyrobkli zubni a ustni hygieny z obchodu Globus
Cakovice, Praha. Jedna se o aktualni pozice jednotlivych vyrobkii na prodejni plose.

Znacka Colgate ma vyrobky ve 3 subkategoriich:

- Zubni pasty — odhadovany trzni podil®® 20 — 25%
- Zubni karta¢ky — odhadovany trzni podil cca 2%
- Ustni vody — odhadovany trzni podil cca 6%

ZnacCka Colgate je nejsilnéjsi v oblasti zubnich past, odhadované trzni podily v ostatnich

vySe jmenovanych subkategoriich nejsou pfili§ vysoké.

Znacka Colgate komunikuje prostfednictvi televiznich reklam, z tohoto diivodu je mozné
usuzovat, ze se jednd o znaCku se silnou marketingovou komunikaci. Spolu
s odhadovanymi podily na trhu lze ptfedpokladat, Zze znacka Colgate ma vysokou penetraci

prodejii mezi Ceskymi spotiebiteli.

Znacky Colgate urcité patéi mezi jednu ze znacek, Ktera mezi ¢eskymi spotiebiteli uréuje
kategorii a nakupujici podle ni dokazi kategorii zubni a ustni hygieny rozpoznat a dale se
u prodejniho regédlu podle této znaCky orientovat. Znacka Colgate ma jasné barevné
kodovani, na regale je nepiehlédnutelna, je ikonou segmentu zubni a ustni hygieny, proto

se muze stat tzv. signpost brandem v ramci dané kategorie.
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Obr. 24: Vystaveni produktii zubni a ustni hygieny v obchodé Globus Cakovice, Praha

(vlastni zpracovani)

*® Odhad je vytvofen na zaklad& % zastoupeni vyrobki na regale
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Cilem projektu je zvySeni prodeje, resp. obratu produktti znacky Colgate umisténim do
vertikalnich brand blokli na regale. Na obrazku 25 jsou zobrazeny 2 moznosti uspofadani
produktti znacky Colgate do vertikdlnich brand bloka, kde jsou umistény vyrobky vsech tii
vySe zminénych subkategorii — zubni pasty, zubni karta¢ky a ustni vody. Na uvedenych
prikladech je cela prodejni sekce zvyraznéna POP materidly nebo osvétlenymi naviga¢nimi

panely umisténymi napti¢ regaly a nad regalem.

By 3&“10

Obr. 25: Umisténi produkti znacky Colgate do vertikalnich brand bloku (Kraft Foods)

14.2 Projektova vychodiska

Ze splnénych cila v praktické casti a teoretickych vychodisek v €asti praktické vznikly

ptedpoklady pro navrhovany projekt:

- Prodejni formaty supermarketli a hypermarketii jsou pro dne$ni nakupujici stale
nejcastéj$im mistem nakupu, kde utraceji nejvétsi ¢ast vydaji za rychloobratkové
zboZi, do kterého segment zubni hygieny patfi.

- Vyrobci 1 obchodni fetézce hledaji nova feSeni jakym zplisobem navysit obrat, resp.
zisk, hledaji cesty, jak se vymanit ze strategie nizkych cen. Proto urcité uvitaji
inovativni projekty na fizeni kategorie v ramci prodejni plochy.

- Znacka Colgate je dobie zavedenou znackou na Ceském trhu, jednd se o znacku se
silnou marketingovou podporou a vysokou penetraci mezi spotiebiteli (pFedpoklad
Z obecné znalosti o znacce — viz kapitola 14.1.1). Ztoho vyplyva, ze se jedna o
znacku, kterd mezi Ceskymi spotiebiteli ur¢ité patii mezi ty, které urcuji kategorii a
dokazi se podle ni orientovat na prodejni ploSe, proto se miliZze stat tzv. signpost

brandem v ramci dané kategorie.
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- Zanalyzy prodeji znacky Zlaté vyplynulo, Ze umisténim vyrobkd do vertikalniho
brand bloku na regale vzroste prodej a trzni podily dané znacky, a zaroven dojde
k navySeni prodeju celé kategorie.

- Dalsim predpokladem projektu je, ze celkovy prostor vymezeny na regéale pro vyrobky
znacky Colgate mize zstat stejny, spravné umisténi vertikalniho brand bloku ucini

prodejni ¢ast regalu vykongjsi (zvysi se obrat z metru regalu).
Zakladni hypotézy projektu jsou nasledujici:

1) Umistéenim vyrobkii znacky Colgate do vertikdlnich brand blokit na regdle zvysime
prodej znacky cca o 10% a navysime prodej celé kategorie cca o 5%.
2) Meérenim miry konverze jsme schopni navyseni prodejii umistenim znacky Colgate

do vertikalnich brand bloku na regale overit.

14.3 Realizace projektu

Tento projekt nebyl realizovany v redlném cCase, jedna se o navrh feseni.

Vzhledem k ptedpokladané naro¢nosti implementace je nutné vyjednavani dodavatele
s obchodnim fetézcem. Po oboustranné dohodé na realizaci projektu je mozné zacit
s ptipravnou fazi a analyzou, naslednym méfenim Vv misté prodeje pied implementaci
vertikalnich brand blokd, implementaci vertikalnich brand bloki, méfenim po
implementaci vertikalnich brand bloki a nasledné vyhodnoceni prodeji a vyhodnoceni
pozorovani v misté¢ prodeje. Na zakladé vyhodnoceni celého projektu je mozné nastavit

dalsi kroky pro realizaci projektu na dalSich prodejnach.

14.3.1 Pripravna faze projektu a analyza

Impuls pro realizaci projektu muze pfijit jak ze strany dodavatele, tak i ze strany
obchodniho fetézce. Ob¢ strany maji stejny zajem na navySeni obratu z prodeje vyrobki,
v tomto ohledu maji stejné cile. Na zaklad€ prvni mySlenky a rdimcové dohody obou stran
o realizaci projektu zacina ptipravna faze projektu. Ptipravnou fazi projektu bych rozdélila

do 5 zakladnich krokd, které je nutné piipravit pred rozhodnutim o realizaci projektu:

- Analyza prodeji
- Finan¢ni analyza
- Navrh feseni implementace — planogramy

- Navrh méfeni projektu - metodika
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- Zpusob vyhodnoceni projektu
Jako prvni krok piipravné faze projektu jsem zminila dikladnou analyzu prodeji:

- Analyza prodejii vyrobku (prodejni podily na trhu, vyvoj prodeji vyrobku na trhu,
penetrace vyrobku, frekvence nakupu vyrobku, analyza cenové elasticity, nadkupni
chovani zdkaznika, spotfebni chovani zdkaznika)

- Analyza trzniho prostiedi a konkurence v dané prodejni kategorii (prodejni podily na
trhu, vyvoj prodeji konkurenénich vyrobktli a cenové elasticity, frekvence nakupu celé
kategorie, analyza cenové elasticity konkurence, nakupni chovani zékazniki dané

kategorie, spotfebni chovani zakazniki kategorie)
Kromé piedchozich krokt je také nutné se zamétit na finan¢ni analyzu celého projektu:

- P&L (profit and loss statement) - financ¢ni vykaz, ktery shrnuje vynosy, naklady a
vydaje vzniklé v pribéhu urcitého ¢asového obdobi
- ROI (return of investment) — jedna se métfeni vykonu investice a slouzi k vyhodnoceni

navratnosti (vykonnosti) investice nebo k porovnani né¢kolika raznych investic

Na zaklad¢ finan¢ni analyzy je mozné ,,modelovat* projekt do n¢kolika riznych variaci a
podle toho nastavit nasledny rozsah projektu, tj. velikost projektu a kolik variant projektu

je nutné otestovat, aby bylo mozné vybrat nejvhodnéjsi variantu.

Na zéklad¢ finan¢ni analyzy a analyzy prodeja, cenové elasticity, ndkupniho a spotiebniho
chovani zakaznikl je nutné pfipravit argumentaci a podklady pro néslednd jednani, tj.
»pro¢ chceme projekt realizovat a jaky finan¢ni pfinos po implementaci vertikélnich

bloku o¢ekavame.

Dal$im krokem po zpracovani analyzy prodejii a finan¢ni analyzy je ptiprava navrhu
implementace vertikalnich brand blokd na regale — mavrhy planogrami. Tuto ¢ast
zpracuje oddéleni, které se zabyva category managementem a je schopné piipravit

optimalni ndvrh nebo nadvrhy implementace.

Ve chvili kdy jsou v projektu zpracované tyto 3 kroky — analyza prodeji a finan¢ni
analyza a ndvrhy planogramii — je vhodné do projektu zapojit agenturu, kterd ma
zkuSenosti s meéfenim projektli zamétenych na fizeni kategorie a ndkupni a spotiebitelské
chovani (napt. agentura IPSOS) a prfipravit navrh méreni celého projektu vcetné

metodiky. Navrhovanou metodikou pro tento projekt je pozorovani v misté prodeje.
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Poslednim krokem v piipravné fazi projektu je navrh zpisobu vyhodnoceni projektu.
Projekt by méli vyhodnotit ze svého pohledu vSechny zapojené strany, tj. dodavatel,

obchodni fetézec 1 vyzkumna agentura.

Je dulezité¢ zminit, Ze vSechny pfedchozi kroky je nutné pfipravit na strané¢ dodavatele.
Duvod je jednoduchy, dodavatelé obvykle maji k dispozici prodejni data ztrhu nebo
spolupracuji s vyzkumnymi agenturami, kterd jim mohou potiebnd data zajistit a jsou
schopni pfipravit analyzu celé kategorie. Vzhledem k tomu, ze obchodni fetézce pracuji
S omezenym mnoZzstvim dat pro danou kategorii (obvykle sleduji pouze vlastni prodeje),

maji v tomto omezené moZzZnosti.

Po zpracovani ptedchozich krokii je projekt ptipraven pro jednani mezi dodavatelem a
obchodnim fetézcem. Predpokladejme, Ze se ob¢ strany dohodnou na realizaci projektu,
vV tu chvili je mozné piejit k dalsi fazi projektu, ¢imz je méfeni v misté prodeje pied

implementaci vertikalnich brand bloku.

14.3.2 Méreni v misté prodeje pred implementaci vertikalnich brand bloki
V kapitole 5.3 teoretické ¢asti prace je zminéna métitelnd veliCina tzv. mira konverze.

K tomuto tématu témei neexistuje dostupna literatura a neni vypracovany piesny postup,
vypoCet a metodika méfeni. Méfeni miry konverze je nutné piizpusobit aktualnimu
projektu. V projektové casti této diplomové prace je vypracované schéma méfeni a
vypoCtu miry konverze ve velmi zjednodusené formé pro lepsi pochopeni dané

problematiky.

Mirou konverze je mozné zméfit celkovy pocet nakupujicich vs pocet nakupujicich, ktefi
vyrobek opravdu zakoupili. Pro to, aby bylo mozné z méfeni udélat relevantni zavér, je
nutné meéteni opakovat. Prvni méfeni musi prob¢hnout pred implementaci vertikalnich
blokii na regalech, tj. aby bylo mozné stanovit métitko pii standardnim prodeji vyrobk.
Me¢titko je mozné stanovit pouze na zakladé méfeni redlnych aktualnich prodeji pied
planovanou zménou. Stanoveni méfitka je velmi dilezité pro dalsi faze méfeni, aby bylo
mozné zjistit narlsty, pfipadné poklesy poctl nakupujich po implementaci vertikalnich

blokti na regale.
Miru konverze je mozné zméfit nasledujicim zptisobem:

- Vhodna metoda méfeni miry konverze je pozorovani v misté prodeje
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- Vybrat vhodné obchody pro méfeni: obchod s vysokou frekvenci nakupujicich a
obchod s nizsi frekvenci nakupujicich jako kontrolni vzorek (tj. min 2 obchody pro
méfeni)

- Méfeni naplanovat do nékolika rtiznych dntl, frekvence nakupujicich se pribéhu
tydne méni, v nékterych dnech je frekvence nakupujicich vyssi, napt. patek nebo
sobota

- Méfeni naplanovat do riznych Casti ve vybranych dnech, frekvence nakupujicich
v obchodech se vruznych c¢asech 1i§i, napf. odpoledni hodiny jsou vyrazné
frekventované;si

- Zméft pocet nakupujicich, kteti vesli do obchodu a urcit tak celkovy pocet
nakupujicich

- Zmétit pocet nakupujicich, ktefi vstoupili do dané kategorie a urCit tak pocet
nakupujicich pohybujici se v dané kategorii

- Zmétit pocet nakupujicich, ktefi opravdu vyrobek zakoupili

Mira konverze je podilem nakupujicich, ktefi vstoupili do obchodu (zékladna pro méteni) a
nakupujicich, ktefi vstoupili do dané prodejni kategorie, a nakupujicich, ktefi vyrobek
opravdu zakoupili. Podil je vztazeny vzdy k celkovému po¢tu nakupujicich v obchodé. Mira

konverze je vyjadiena v procentech. Vypocet miry konverze je znazornény na nasledujicim

obrazku.
Pocet nakupujicich: N o 4 Mirs poklesu
CELKOVY POCET e e
NAKUPUJICICH Np=19C% Nn =/ <
- 70%

VSTOUPILI DO R

KATEGORIE DY AL

ZAKOUPIL! N

PRODUKT bl

Obr. 26: Vypocet miry konverze a miry poklesu poc¢tu nakupujicich (vlastni zpracovani)

Na vySe uvedeném obrazku je dale zndzornéna mira poklesu poctu nakupujicich, ktera
vyjadiuje miru poklesu nebo narlGstu nakupujicich, ktefi vstoupili do kategorie vici
celkovému poctu nakupujicich a miru poklesu nebo nartstu nakupujicich, ktefi produkt

zakoupili vii¢i poctu nakupujicich, ktefi vstoupili do kategorie.
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Pocty nakupujicich uvedenych v modelu vypoctu jsou smyslené.

Na obrazku 26 jsou znazornéna celkem 2 méfeni. Ocekavanym vystupem 1. méfeni je
ziskat prehled o pohybu a chovani nakupujicich v misté prodeje pted planovanou zménou

umisténi zbozi a nastavit métitko pro dalsi planovana méteni.

Vysledek z 1. méfeni je tak mozné srovnat s vysledkem z 2. méfeni, které probéhne po
implementaci vertikalnich blokl. Posloupnost méfeni z pozorovani v misté prodeje jsou

vysvétlena dale v textu.

v v s

produkt zobrazeno % ve svétle modrém spodnim obdélniku.

Po realizaci prvniho méfeni miry konverze a nastaveni métitka pro dalSi métfeni v misté
prodeje je mozné piistoupit k dalsi fazi projektu a tou je implementace vertikalnich brand

bloki na regale.

14.3.3 Implementace vertikalnich brand bloku

Implementace vertikdlnich brand bloki na regéle je naro¢na faze projektu predevsSim pro
vybrany obchod nebo vybrané obchody, protoze se nejedna o ¢asteCnou zménu regalu, ale
je nutné piestavét cely prodejni regal dané kategorie. Proto je nutné pii ptipravé novych

planogramu zohlednit vSechny vyrobky v ramci celé kategorie.

Na prestavbé regalu a umisténi vertikalniho bloku znacky Colgate je nutné zapojeni
zamestnanci obchodu, proto je nutné schvaleni celého projektu centrdlou obchodniho
fetézce a dobrd informovanost zodpovédnych lidi pfimo na obchodé. Do pfestavby

kategorie je doporuceno zapojit i zodpovédné zaméstnance na strané dodavatele.

14.3.4 Méreni v misté prodeje po implementaci vertikalnich brand bloki

Po implementaci vertikdlniho brand bloku na regale je mozné pfistoupit k dalsi fazi
projektu a tou je méfeni v misté prodeje po implementaci novych planogrami. Dalsi
méfeni prob&hne stejnym zplsobem jako 1. méfeni miry konverze popsané v kapitole
14.3.2.

Ocekavany vystup z tohoto méteni je stejny jako pii pfedchozim métfeni v misté prodeje, tj.
prehled o pohybu a chovani nakupujicich a miru konverze celkového poctu nakupujicich

a téch, kteti vyrobek opravdu zakoupili, S tim rozdilem, ze pfi tomto méfeni hodnotime
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jinou situaci v misté prodeje nez pii 1. méfeni. Tak je mozné ziskat data, ktera bude mozné

porovnat s nastavenym mé&fitkem z 1. realizovaného méfeni.

14.3.5 Kontrolni méieni v misté prodeje po implementaci vertikalnich brand bloku

Vzhledem k tomu, Ze vyrobky jsou nakupovany v urCité frekvenci, je nutné méteni miry
konverze po implementaci vertikalnich blokd po urcit¢ dobé zopakovat. Pro stanoveni
casoveého odstupu, kdy je vhodné opakovat méfeni, je potfeba znat frekvenci nakupu
daného produktu, tj. po jak dlouhé dobé nakupujici vyrobek opét zakoupi. Predpokladejme,
ze nakupni frekvence vyrobku zubni pasta Colgate je cca 6 tydnd, proto je nutné kontrolni
méfeni naplanovat nejdiive na obdobi za 6 tydni od 1. méfeni po implementaci

vertikalnich brand bloku.

Ocekavany vystup i metodika méfeni v misté prodeje se shoduje s nastavenim predchozich

méfeni.

14.3.6 Vyhodnoceni prodeji a pozorovani v misté prodeje, zavéry a nastaveni

akénich kroku
Stanovené hypotézy projektu jsou:

1) Umistenim vyrobkii znacky Colgate do vertikdlnich brand blokii na regdle zvysime
prodej znacky cca o 10% a navysime prodej celé kategorie cca o 5%.
2) Meérenim miry konverze jsme schopni navyseni prodejii umistenim znacky Colgate

do vertikalnich brand blokit na regale overit.

Hlavnim cilem projektu je jakym zplGsobem lze ziskat ovétfeni, ze implementace
vertikalnich prodejnich produktovych nebo brand blokli u vybranych znacek vyrobkii nebo

skupin vyrobkli mé pozitivni vliv na prodejni vysledky.

V ptedchozich kapitolach byly nastaveny jednotlivé kroky realizace projektu.
Vyhodnoceni a nastaveni akénich kroki je zdvérecnou a zasadni fazi projektu, ze které
vyplyne, zda cely projekt ma ocekavané vysledky a nasledné potencial pro plosnou

realizaci nebo naopak nedosahuje ptedpokladanych vysledk.
Jaka data je nutné vyhodnotit:

- Prodeje znacky Colgate pied a po implementaci vertikélnich brand bloki. Pro potfebu

vyhodnoceni jsou vhodna tydenni prodejni data, kterd muize poskytnout obchodni
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fetézec za konkrétni maloobchodni jednotku. Zavérem vyhodnoceni redlnych prodeji
je vyvoj prodejii ped a po implementaci nového planogramu.

- Celkové prodeje sledované kategorie pted a po implementaci novych planogrami.
Stejn¢ jako v predchozim piipadé jsou vhodna tydenni prodejni data, ktera mize
poskytnout obchodni fetézec za konkrétni maloobchodni jednotku. Zavérem
vyhodnoceni redlnych prodeji je vyvoj prodeji ptfed a po implementaci nového
planogramu.

- Vsechny 3 faze méfeni miry konverze metodou pozorovani v misté prodeje a srovnani
miry konverze z2. a 3. méfeni oproti nastavenému meéfitku pfi 1. méfeni pred
implementaci vertikalnich brand blokl. Zavérem vyhodnoceni miry konverze je
ukazatel, ktery vypovidd o zméné ndkupniho chovéani zdkaznikdi obchodu po
realizované zméné planogramu.

Ukazatel miize byt pozitivni, tj. naméfena hodnota oproti nastavenému métitku je
vys$§i a poukazuje na to, ze prodanych vyrobku bylo po uskute¢néné zméné uspotradani
vyrobkll na regale vic. Z toho vyplyva zavér, Ze realizovana zména usporadani regalu
ma pozitivni vliv na prodeje. Stejné tak ale mize byt ukazatel negativni, tj. namérend
hodnota oproti nastavenému méfitku je nizsi a poukazuje na to, ze prodanych vyrobkl
bylo po uskutecnéné zméné méné. Z toho vyplyva zavér, ze realizovand zména nema

z4dny nebo negativni dopad na prodeje.

Ziskana prodejni data a vysledky z realizovanych méfeni je nutné vyhodnocovat soucasné

a spole¢né a interpretovat je ve vzajemnych souvislostech.

Ptedpoklad je, Ze vyhodnoceni prodejnich dat a méteni miry konverze prokaze, ze umisténi
produktti Colgate do vertikalnich brand blokli na regale ma pozitivni vliv na prodeje a
obrat znacky Colgate se navysil cca 0 10%. Zaroven odhadovany narast prodeji a obratu

celé kategorie zubni a Gstni hygieny se zvysil o 3 — 5%.

14.4 Casovy ramec projektu

Casovy ramec projektu byl odhadnut na zékladé zkusenosti s vyjednavanim na obchodnich
fetézcich a zkuSenosti s ptipravou obdobnych projektti na strané¢ dodavatele. Vzhledem
K tomu, Ze se jednd o naro¢ny projekt, u kterého bude nutné obchodnimu fetézci predlozit
padné argumenty, pro¢ by se m¢l na implementaci projektu podilet, odhaduji na ptipravnou
fazi na stran¢ dodavatele minimaln€ 2 mési¢ni piipravu argumentt, podkladt a dikladnou

analyzu. Vzhledem ke zkuSenosti s vyjednavanim aktivit na obchodnich fetézcich bude
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trvat minimaln¢€ 1 mésic vyjednavani a dosazeni oboustranné dohody mezi dodavatelem a
obchodnim fetézcem. Po odsouhlaseni projektu je nutné nastavit Casovy rdamec celé
realizace projektu mezi dodavatelem a obchodnim fetézcem, proto je zde uveden jen

ramcovy odhad potiebného ¢asu pro realizaci jednotlivych fazi projektu:

- Mgfeni v misté prodeje pred implementaci vertikalnich brand blokti — doba realizace 1
tyden

- Implementace vertikalnich brand bloki — mize nasledovat ihned po prvnim méfeni —
doba realizace 1 tyden

- Méfeni v misté prodeje po implementaci vertikdlnich brand bloki — miZe nasledovat
thned po implementaci vertikalnich brand blokt — doba realizace 1 tyden

- Kontrolni méfeni v misté prodeje s Casovym odstupem po implementaci (piedpoklad
je, Ze nakupujici nakupuje vyrobek v ui€ité frekvenci — odhad min. po 6 tydnech od
méfeni realizované po implementaci vertikalnich bloki — doba realizace 1 tyden

- Vyhodnoceni prodejii a pozorovani v misté prodeje, zaveéry a nastaveni ak¢nich krokt

— doba realizace 1 mésic

Celkova doba potiebna pro realizaci projektu je odhadnuta na 5 az 6 kalendarnich mésict.

14.5 Financ¢ni ramec projektu

Na finan¢ni rdmec projektu je nutné se podivat ze dvou pohledu:

- Naklady na realizaci projektu
- Skute¢ny piinos realizovaného projektu, tj. hodnota ptinosu pro dodavatele a obchodni

fetézec vlivem navysenych prodeji
Néklady na realizaci projektu je mozné rozd¢lit na 2 zékladni Casti:

- Naklady na lidské zdroje potiebné pro realizaci projektu a to jak na stran¢ dodavatele
tak 1 obchodniho fetézce

- Naéklady na pfipadnou vyrobu a logistiku materialii potfebnych pro realizaci projektu
(naklady na pfizplisobeni regalu novym planogramiim, nédklady na vyrobu a umisténi
novych POP materialti umisténych na regéle)

Skutecny pfinos nerealizovaného projektu se bez detailnich informaci nedd odhadnout.

V kapitole 14.3.1 je uvedeno, Ze v piipravné fazi projektu je nutné piipravit financni

analyzu, na zdkladé které je mozné stanovit odhadovany pfinos projektu.
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Pro obchodni fetézec je celkovy financni pfinos navyseni obratu o 3 — 5% za celou
kategorii, pro dodavatele je finan¢ni pfinost navyseni obratu z prodeje vyrobki cca o 10%.
Jednd se predpokladany odhad navySeni prodeji, resp. obratu po implementaci

vertikalnich bloki na regéle.

14.6 Shrnuti projektové ¢asti

Hlavnim cilem projektu bylo ziskat ovéfeni, Ze implementaci vertikalnich produktovych
blokii na regale 1ze pozitivné ovlivnit prodejni vysledky daného zbozi. Toto ovéieni lze

ziskat méfenim miry konverze v misté prodeje.

Projektova cast se zabyvala zpisobem méfeni, kterym lze dokézat, ze vlivem umisténi
vertikalnich brand blokii je mozné pozitivné ovlivnit prodej. Konkrétnim zplsobem je
méfeni tzv. miry konverze, ktera ukazuje podily celkového poctu nakupujicich, kteti
vstoupili do prodejny a pocétu nakupujicich, ktefi vstoupili do prodejni sekce (kategorie) a

nakupujicimi, ktefi produkt opravdu zakoupili.

Pro projekt byly vybrany vyrobky znacky Colgate, ale tento projekt je mozné aplikovat 1
na jiné znacky vyrobkii nebo produktové skupiny vyrobkli, pouze pro lepsi orientaci a
strukturovanost tohoto projektu byla vybrana tato konkrétni znacka. Projekt neni mozné
vyuzit pro jakoukoli znacku zbozi, ale pouze pro znacky, které maji urcité predpoklady,

které byly popsany v praktické a projektové ¢asti této diplomové prace.
Hlavnimi vychodisky pro projekt jsou:

- Prodejni formaty supermarkett a hypermarkett jsou nejcastéj$im mistem nakupu, kde
utraceji nejveétsi ¢ast vydajii za rychloobratkové zbozi.

- Vyrobci 1 obchodni fetézce uvitaji inovativni projekty na tizeni kategorie v ramci
prodejni plochy.

- Znacka Colgate se mize stat tzv. signpost brandem v ramci dané kategorie.

- Umisténim vyrobktl do vertikalniho brand bloku na regale vzroste prodej a trzni podily
dané znacky a zaroven dojde k navySeni prodeju celé kategorie.

- Celkovy prostor vymezeny na regale pro vyrobky znacky Colgate bude vykoné;si.

Navrhovany projekt nebyl v tuto chvili realizovan. Jedna se navrh feSeni, ktery je vhodny

pro vyrobce a dodavatele rychloobratkového zbozi, ale i pro obchodni fetézce.

Ocekavany piinos implementaci vertikalnich brand blokl na regéle je pro znacku cca 10%

rist prodejii, tato zména muize pozitivné ovlivnit rist prodeji celé¢ kategorie o 3 — 5%.
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Tyto nartsty jsou odhadované na zékladé vystupt z analyzy prodeji znacky Zlaté a zaveéra
z ptipadové studie (viz kapitola 12) v praktické ¢asti. V ptipadé realizace tohoto projektu
je nutné zpracovat dislednou finan¢ni analyzu a analyzu prodejti a nasledné vyhodnoceni
prodejnich vysledkt a realizovanych méteni v misté prodeje. Na zaklade téchto vystupt je

mozné piipravit doporuceni pro dalsi realizaci projektu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

ZAVER

Predlozené¢ diplomova prace se zabyva tématikou merchandisingu, kokrétné oblasti
vizualniho merchandisingu a umisténim vybranych vyrobki do vertikalnich blokd na
regale. Merchandising je dulezitou soucasti podpory prodeje a v souc¢asné dob¢ se zvysuje
diiraz na spravné umisténi a oznadeni vyrobkt na prodejni plose. Cesky maloobchod se
Vv poslednich letech ubiral strategii nizkych cen, ale zdd se, Ze se tento trend zacina
postupné menit a obchodnici se zainaji soustiedit na projekty fizeni kategorii v misté

prodeje.

V teoretické Casti diplomové prace jsou zpracované teoreticko-metodologické poznatky
Z oblasti spotfebniho a nakupniho chovani, smyslového marketingu a vizualniho
merchandisingu. Dale byly zpracovany faktory ovliviwujici rozhodovani zakaznikli v misté
prodeje, které pfimo plsobi na ndkupni chovani zakaznikii. V kratkosti byla ptfedstavena
segmentace trhu podle potravinovych prodejnich kategorii a vybrana znacka Zlaté.
V neposledni fadé byla v teoretické praci zpracovana kapitola category managementu. Tato
oblast je zasadni pro projekty fizeni kategorii. Posledni ¢asti teoretické prace je metodika

zpracovani diplomové prace jejiz soucasti je vyzkumna otazka.

Prakticka cast se zabyva piedstavenim Ceského maloobchodniho trhu a jeho vyvoje od
90.let. Dale uvedeny rozbor trznich podili kategorie susenek, do které spada vybrana
znacka Zlaté. Krom¢ soucasné situace znacky Zlaté jsou zde uvedeny jeji tzni podily a
podily dalSich velkych hract na trhu kategorie susenek. Nosnou casti praktické casti
diplomové prace je analyza prodeji znacky Zlaté. Znacka Zlaté je jedna ze znacek, ktera je
umistovana do vertikdlnich brand blokt, v praktické ¢ésti jsou vyhodnoceny prodeje pred
a po umisténi znacky do vertikalnich brand blokl na regdlech. Posledni kapitolou praktické
¢asti je ptipadova studie projektu na fizeni kategorie v misté prodeje spolecnosti Plzetisky
Prazdroj a obchodniho fetézce Interspar. V zavéru praktické ¢asti jsou shrnuty poznatky
z praktické¢ 1 teoretické casti prace, které jsou vychodiskem pro projektovou Cést
diplomové prace. Praktickd €ast potvrzuje vyzkumnou otazku, ktera je dale rozvinuta
Vv projektové ¢asti prace.

Projektova ¢ast navazuje na piedpoklady ziskané v praktické ¢asti a poznatky z teoretické
prodeje umisténim zbozi do vertikalnich prodejnich bloki na regale a pozitivne tak ovlivnit

vysi prodeji nejen znacky, ale celé prodejni kategorie.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AM
AS
Apod.
DJ
FM
FMCG
JJ
Napf'.
ON
POP
POS

Pozn.

Tj.
Tzv.
Viz

Vs

April, May — obdobi dubna a kvétna

August, September — obdobi srpna a zaii

a podobné

December, January — obdobi prosince a ledna

February, March — obdobi inora a biezna

Fast Moving Consumer Goods — rychloobratkové zbozi
June, July — obdobi ¢ervna a ervence

napiiklad

October, November (pocatecni pismena) — obdobi fijna a listopadu
Point of purchase

Point of sale

poznamka

rok, roku

to jest

takzvany

rozkazovaci zplsob sloves vidét, 2. osoba jednotného cCisla

Versus
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Obr. 25: Umisténi produktl znacky Colgate do vertikalnich brand bloka

Obr. 26: Vypocet miry konverze a miry poklesu poctu nakupujicich
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PRILOHA P I: SPOLECNOST NIELSEN JAKO ZDROJ INFORMACI

Nielsen je globalni lidr v oblasti méfeni a zdroji informaci. Spole¢nost Nielsen poskytuje
meéfeni, prodejni data a informace pro presné pochopeni spotiebitele a nakupujiciho
(zékaznika) svym klientim. Tyto informace pomahaji klientim spolecnosti Nielsen
vytvaiet rozhodnuti, ktera mohou vést K rustu jejich prodeji. Méfeni a analytické inovace

umoznuji klientim spolecnosti Nielsen drZet krok s ménicimi se trendy na trhu, nové

v v

Spole¢nost Nielsen poskytuje své sluzby témét jiz sto let, v soucasnosti je jednou
z agentur, ktera je schopna poskytovat cileny a komplexni pohled na spottebitele a trzni

data. >’

V této praci vyuzivam sekundarni vyzkumy spolecnosti Nielsen, které pomohou 1épe

pochopit situaci na trhu a jsou zdrojem dat pro analyzu v praktické ¢asti prace.

V teoretické ¢asti vyuzivam informaci a dat od spole¢nosti Nielsen v oblasti segmentace
trhu, dale vyzkumu spole¢nosti Incoma a GFK Shopper typology 2010 a Shopper monitor
2011, které jsou aktualizovany kazdé 2 roky.

Kromé toho vyuzivam prodejnich dat (v hodnoté i objemu) monitorovanych spole¢nosti
Nielsen na sledovanych potravinovych fetézcich. Prodejni data jsou reportovana na

pravidelné 2 mésicni bazi.

> Nielsen: About us. THE NIELSEN COMPANY. [online]. 2013
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PRODUKTY

%8 Facebook: Zlaté [online]. 2013



