
 

Dnešní efektivita retailu 

a  

systém StoreData ® 

jako možnost řízení centralizovaného prodeje 

 

     

® 

„Jak generovat z prodejního PROSTORU maximální PROFIT“ 

 

Karel Čapoun, Jednatel Space & Profit, s. r. o., Retail Marketing Forum, 14.5.2007  
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O společnosti Space & Profit 

 

 vznik 2004 – trénink, konzultace, realizace 

 obrat 2006 - 80 mil. Kč 

 auditováno společností Ernst & Young 

 řízení cat-man projektu pro největší řetězec v ČR 

 člen mezinárodní Asociace POPAI 
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1. Příklad efektivního retail marketingu - ukázka 

2. Které retail marketingové aktivity dnes dávají smysl 

3. Dnešní efektivita retailu 

– Jak řídí efektivitu NEZÁVISLÝ TRH 

– Jak řídí efektivitu VELKÉ SÍTĚ 

4. Proč řídit efektivitu a kulturu nákupního prostředí 

5. Systém StoreData – možnost řízení efektivity koncentrovaného 

prodeje – ukázka využití on line 

Agenda 
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NÁŠ česko-slovensko-anglicko-rakouský ŽARGON“ 
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Příklad efektivního retail marketingu – ukázka 
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Merchandising dnes 

Prodej snů 

nebo 

Doplňování regálů 



® 

© May 14, 2007 Retail Marketing Forum 7 

JAK GENEROVAT Z PRODEJNÍHO 

PROSTORU OPTIMÁLNÍ PROFIT 

? 
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Retail Marketing versus Merchandising a Cat-Man 

 

  1. SHELF  MANAGEMENT 

  2. PRICE & PROMO MANAGEMENT 

  3. STORE – SPACE MANAGEMENT 

  4. PACKAGE MANAGEMENT (obor marketingu) 

  5. SHOPPERS - CONSUMERS 

  6. SUPPLIERS 

  7. RETAILERS 

  8. MERCHANDISING NEGOTIATION 

  9. MERCHANDISING EXECUTION  

10. TERRITORY MANAGEMENT 
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Které retail-marketingové aktivity dnes dávají smysl při 

dnešní efektivitě retailu 

 PR – cross-marketing aktivity (dodavatel + sítě) 

 Leták 

 Secondary placement, displays 

 LCD promotion 

 Tasting, instore promotion 

 New product launch 

 …. 
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Které retail-marketingové aktivity dávají smysl při 

dnešní efektivitě retailu 

Leták, Secondary 

placement, Displays, 

LCD promotion, Tasting, 

Instore promotion, New 

product launch, Loyalty 

program ………??? 

ESS (m) OOS (Skus)

Shelf-plan 

compliance ESS (m) OOS (Skus)

2 HYPERMARKETS

6 SUPERMARKETS

REASONS (According to store management)

Not found 4

Nod deliverde 88

Not ordered 7

Missdelivery 1

After

398,24 1880 392,91 185944%

Before
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Které retail-marketingové aktivity dávají smysl při 

dnešní efektivitě retailu 

Cross-marketing  

(dodavatel + sítě) 

Pocity zákazníků - test, pátek a 

sobota - fronty, demotivovaný 

personál, špatná orientace, ceny 

nesedí … 

 

 Prodejna o mne nemá ve skutečnosti 

zájem – 72% 

Utrácí zbytečně peníze na to, aby mne 

přesvědčovali reklamou, ale nepečují o mne 

– 69% 

Rád bych šel nakupovat někam, kde to 

opravdu funguje – 93% 
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Retail se razantně mění! Investice směřují do kvality. 

1990 – dostatek zboží, zahraniční 

1992 – reklama 

1995 – věrnostní programy 

1996 – akce, sbírej a vyhraj, letáky 

1998 – Cat-Man 

2000 – dotované ceny, globální marketing 

2003 – snižování nákladů, zvyšování poplatků  

Zaměstnávání brigádníků bez vymahatelných kompetencí a rostoucí turistika 

managerů zostřili rozpor mezi PR budovaným a PR skutečným! 

2005 – data o shodě plánu se skutečností na obchodech, o kvalitě 
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Jak řídí efektivitu NEZÁVISLÝ TRH 

 Vedení MO? 

 Nákupčí VO? 

 Dodavatelé? 

 NAKUPUJÍCÍ? 
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Je dnešní situaci nutno měnit? 

Boskovice ATOS,  3 mil. za měsíc, 200 m2, 14+2 zam., 15 000Kč/m2 

23 druhů piva 

38 druhů vod + 5 DU 

50 různých stojanů od dodavatelů 

Hlavní zákaznická skupina – úředníci z centra, děti 

 

Chybějící sortiment – zelenina a pečivo 

Nejčastěji doporučované změny – zelenina, pečivo  nápoje 

 

Konkurenti  

potraviny tažené cenami na alkohol 

LIDL tažený sortimentem zeleniny 

COOP 

Albert 
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Je dnešní situaci nutno měnit? 
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Dodavatelé mají eminentní zájem ovlivňovat MO. 

Index Nákupy vs. Prodeje 

TOTAL CZECH REPUBLIC

A . C .  N ie ls e n  C o m p a n y

Výrobek A

ON 1997FM 1998JJ 1998ON 1998FM 1999JJ 1999ON 1999
DJ 1998AM 1998AS 1998DJ 1999AM 1999AS 1999

21

21

30

29

26

26

27

26
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% VOL (Covered Wafers)

% PUR (Covered Wafers)



® 

© May 14, 2007 Retail Marketing Forum 20 

Jak řídí efektivitu VELKÉ SÍTĚ 

 Efektivita / m2  

 Ceny 

 Sortiment 

 Hot selling space 

 Nové výrobky 

 Delistované výrobky 

 Promoční plán 

 Shelfplanning Compliance 

 OOS a PRP 

 Pocity zákazníků - fronty, 

demotivovaný personál … 
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Zisk a obrat z m2 prodejní plochy u nás značně kolísá 

 

 Dodavatel nemůže často ovlivňovat 

umístění kategorie  

 Efektivita prodejní plochy na m2 

značně kolísá 

 Délka nákupní trasy nebývá 

harmonizována s intenzitou expoze 

 Roste význam menších prodejen 

 Nakupující odmítá stále častěji umělé 

traffic buildery 

You are here! 

Efektivita placementu Vaší sekce je 6,2% 
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OOS a přítomnost na regále – listing fee, remodeling fee 

ani logistic fee negarantují dodavateli přítomnost na regále.  

 

 Proces Cat-Man – příliš dlouhý 

 Změny kategorií probíhají několikrát ročně 

 Včasná implementace se stává většinou fikcí 

 Doplňování do regálu se děje podle pravidla, abych neměl problém 

 Dramatické rozdíly mezi planogramy a realitou 

 

 

VÝSLEDEK JE MIMO ZÁMĚR A SCHVÁLENÉ 

OBCHODNÍ PODMÍNKY 
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Proč řídit efektivitu a kulturu nákupního prostředí 

 Protože růst MO řetězců se zpomaluje 

 Protože možnosti kvantitativního růstu jsou téměř vyčerpány 

 Protože je zákazník unaven – postrádá kvalitu, kulturu nákupu, garanci 

freshe… hledá jiné možnosti nakupování 

 Záporné bilance některých dodavatelů i řetězců 
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Proč řídit efektivitu a kulturu nákupního prostředí 

 Protože nákupní schopnost obyvatelstva ČR a SR roste. V ČR 

dosáhla v roce 2006 již 67% nákupní schopnosti obyvatel 

Rakouska. 

 

 Protože pokud klesne loajalita nakupujících např. v síti Tesco o 

30%, utratí nakupující cca 10 mld korun jinde. 

 

 Protože existuje spousta příležitostí a je snadné jich využít! 
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      1. Display!  
 

O kolik % se navýší odprodej z tohoto místa, pokud bude 

zboží vystaveno správně – face forward? 
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2. Store Placement!   
 

Pokud byste měli trvale umístit svůj sortiment do označené 

regálové sekce obchodu, bylo by toto umístění efektivní nebo 

neefektivní? (Layout 400m2, střední zóna prodejny.)  

EFEKTIVNÍ?  /  NEEFEKTIVNÍ? 

Pohled shora 
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3. Store Placement!  
  

Přesunete-li na některých hypermarketech paletové vystavení u čela 

regálu na středové trase z tzv. SLABÉ STRANY na tzv. SILNOU, s 

kolika procentním navýšením prodeje můžete v těch nejlepších 

případech počítat? 
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4. Shelf Management!  
  

Pokud přesunete zboží vystavované v regálu ve výšce 120 cm do 

regálu v úrovni očí, tj. 170cm, dosáhnete navýšení nebo snížení 

odprodeje? 

120cm 

170cm NAVÝŠENÍ ?  / SNÍŽENÍ ?   



® 

© May 14, 2007 Retail Marketing Forum 30 

5. Shelf Management!    
 

Rozdělíme-li pomyslně regálovou sekci dané kategorie na čtvrtiny, 

která čtvrtina bude nejefektivnější a jak velké procento prodeje v ní 

můžeme očekávat, je-li tok zákazníků zprava! 

Tok zákazníků 

4. čtvrtina 2. čtvrtina 3. čtvrtina 1. čtvrtina 
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5. Shelf Management! - VÝSLEDEK    

 

Rozdělíme-li pomyslně regálovou sekci dané kategorie na čtvrtiny, 

která čtvrtina bude nejefektivnější a jak velké procento prodeje v ní 

můžeme očekávat, je-li tok zákazníků zprava! 

Tok zákazníků 

4. čtvrtina 2. čtvrtina 3. čtvrtina 1. čtvrtina 

10% 20% 40% 30% 
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6. Price + Promo Management!  
   

Kolika %-ní navýšení prodeje většinou přinášely klasické týdenní 

akce typu: 

-    Inzerce v letáku  

-    10% discount 
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6. Price + Promo Management! - VÝSLEDEK  

   

Kolika %-ní navýšení prodeje většinou přinášely klasické týdenní 

akce typu: 

INDEX 5%SLEVA 10%SLEVA 

Bez další podpory 100,0% 140,0% 180,0% 

Tisková reklama 130,0% 160,0% 210,0% 

Letáky 130,0% 160,0% 200,0% 

Druhotné vystavení 145,0% 180,0% 230,0% 

Vystavení a leták 165,0% 200,0% 260,0% 

Vystavení a tisková reklama 160,0% 200,0% 255,0% 
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7. Merchandising Strategies! 
   

Díky efektivnějšímu MD prodá obchodní společnost na hlavních 

navštěvovaných prodejnách o 1 výrobek za hodinu navíc.  

Jaký roční obrat toto navýšení představuje, pokud je: 

- Průměrná cena výrobku – 20 Kč  

- Síť pokrytých prodejen-  5 000 

- Otevírací doba prodejen – 5,5 dní v týdnu, 10 hod denně 



® 

© May 14, 2007 Retail Marketing Forum 35 

7. Merchandising Strategies! - VÝSLEDEK 
   

Díky efektivnějšímu MD prodá obchodní společnost na hlavních 

navštěvovaných prodejnách o 1 výrobek za hodinu navíc.  

Jaký roční obrat toto navýšení představuje, pokud je: 

-  Denní navýšení ….. ............……............  200Kč 

-  Týdenní ……............…….……..............   11 00Kč  

-  Roční ………………………….................   55 000Kč 

-  Na 5-ti tisících prodejnách…...............  27 500 500 Kč 
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Tipovací hra končí. Ale otázky zůstávají... 
 

Kolika procentní navýšení prodeje Vaše společnost běžně dosahuje 

po spuštění reklamní kampaně? 

 v TV??? - v tisku??? - Outdoor? 

 Jak velká je průměrná roční investice vaší společnosti do reklamy? 

 Jaká je účinnost reklamy, pokud si nakupující na obchodech nevšimnou  

vašich výrobků? 

 Jak velké jsou Vaše investice do rozvoje vašich MD strategií? 

 Kolik investujete ročně do tréninku zaměstnanců, kteří zajišťují 

optimální prostor generující optimální profit? 
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StoreData – možnost řízení efektivity prodeje 

StoreData – ukázka využití 
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1. Příklad efektivního retail marketingu - ukázka 

2. Které retail marketingové aktivity dnes dávají smysl 

3. Dnešní efektivita retailu 

– Jak řídí efektivitu NEZÁVISLÝ TRH 

– Jak řídí efektivitu VELKÉ SÍTĚ 

4. Proč řídit efektivitu a kulturu nákupního prostředí 

5. Systém StoreData – možnost řízení efektivity koncentrovaného 

prodeje – ukázka využití on line 

Agenda 


