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Souhrn

Jednim z cill této préce je zjistit, zda dodavatelské motivacni programy vyuzivané v siti
hypermarketli a specializovanych prodejen elektro dostateéné motivuji prodejni
persondl k vysokym prodejnim vykoniim. Dal§im cilem je ziskani informaci o tom, co
by prodejni personal nejvice motivovalo. Navazujicim cilem je pak formulace vlastniho
motivacniho programu na podporu prodeje alternativnich inkoustovych naplni do

tiskaren.

V teoretické Casti prace se zabyvame problematikou motivace a podpory prodeje se
zaméefenim na prodejni personal. V tvodu analytické Casti prace popisujeme prostiedi
Ceského retailového trhu a vybranych typt maloobchodnich jednotek. V dalsi ¢asti
prace pak analyzujeme data ziskand pomoci dotaznikového prizkumu uskute¢néného
mezi prodejnim persondlem vybranych siti hypermarketli a specializovanych prodejen
elektro. V posledni Casti prace pak vyhodnocujeme ucinnost aktudlné vyuzivanych
dodavatelskych motivacnich programii a nasledné¢ navrhujeme vlastni motivaéni

program.

Z vysledkt provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze se dodavatelé pti aplikaci motivacnich
programi Casto dopousti zdkladnich chyb, které snizuji uc¢innost jejich motiva¢nich

programi. Tato prace muze byt do jisté miry ndvodem, jak takovéto chyby eliminovat.

Summary

One of the goals of this thesis is to find out whether supplier's motivation programs
motivate sales people enough to achieve high standard sales results. Further aim is
finding out information of what would sales staff motivate the most. Last but not least is
to set up our own motivation program that would support sales of alternative ink jet

cartridges.

In the theoretical part of this thesis we examine motivation and promotion with the main
focus on sales staff. In the introduction of the analytical part of this thesis we describe
Czech retail market as well as selected retail units. Further on we analyze a data we

gained through a questionnaire survey executed among sales staff of selected retail



chains. In the last part of this thesis we evaluate an efficiency of currently used

supplier's motivation programs. Finally, we design our own motivation program.

According to results of the questionnaire survey we can state that suppliers make quite
often basic mistakes while designing motivation programs. These mistakes result in
decreasing efficiency of their motivation programs. This thesis can be sort of a recipe

that can help to eliminate such a mistakes.
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1 Uvod

Sit¢ hypermarketi a specializovanych prodejen dnes ovladaji velkou cast trhu a pro
vyrobni a dodavatelské firmy tak predstavuji velmi vyznamnou pfileZitost odbytu jejich
produkce. Nestac¢i vSak zbozi do obchodniho fetézce pouze ,,zalistovat* a nasledné
dodat, 1 kdyz 1 to je Casto téméf nadlidskym tkolem pro obchodni zéstupce
dodavatelskych firem. KdyZ uz se jim to pfece jen podafi, je tfeba zajistit, aby si zbozi
naslo cestu ke konecnému spotiebiteli. Dodavatel méa obvykle relativné omezené
moznosti v oblasti podpory prodeje smérem k zdkaznikovi, pokud si z finan¢nich
divodl nemtZe dovolit masivni reklamni kampan. Dodavatelské firmy mohou smérem
k zakaznikovi ve vétSing€ piipadl vyuzit riznych zplsobi prezentace zbozi v placenych
letacich, vystaveni zboZi na tzv. akénich zénach, zvyhodnénych baleni ¢i slevovych
kuponli na pfisti ndkup, POS materiald, eventudlné promo akci za vyuZiti hostesek,
apod. Efekt je vSak obvykle realizovan pravé jen po dobu probihajici akce. Cilem
dodavatelské¢ firmy by vSak mélo byt dosazeni efektu trvalejSiho charakteru. Jako
U¢inna a finanéng relativné méné naroéna' forma podpory prodeje se tak nabizi
motivace prodejniho persondlu, ktery mlze zakaznika v jeho ndkupnim rozhodovani
vyznamné ovlivnit. Jak se vSak dozvime v dal§im textu, nadnarodni obchodni fetézce
v oblasti motivace prodejniho personalu obvykle pro dodavatelské firmy stanovuji

velmi piisna pravidla a omezeni.

V teoretické Casti prace se budeme zabyvat zejména problematikou motivace a podpory
prodeje. V analytické casti prace budou predmétem zkoumani aktualné vyuzivané
dodavatelské motivacni programy cilené na prodejni personal a moznosti dodavatela
v oblasti motivace prodejniho persondlu v jednotlivych typech maloobchodnich
jednotek. Budou zkouména specifika dodavateli vyuzivanych motivacnich programt za
ucelem posouzeni jejich uCinnosti a odhaleni nedostatkli a rezerv. Prostfednictvim
dotaznikového priizkumu se pokusime zjistit, co prodejni personal nejvice motivuje. Na
zakladé vyslednych zjisténi bude zpracovan navrh konkrétniho motivaéniho programu
na podporu prodeje specifického produktu, alternativnich inkoustovych naplni do

tiskaren.

: Kotler, P. (2005). Marketing v otazkach a odpovédich. CP Books, str. 64.



2 Motivace a motivacni programy

Pfedmétem zkoumadni této prace jsou motivacni programy prodejniho personalu, které
jsou vyuzivany v prosttedi maloobchodnich fetézcli prodavajicich elektroniku a
v prostfedi hypermarketti. Nez se dostaneme k samotné podstaté problému, je tieba se
nejprve seznamit s problematikou motivace a s ni souvisejicimi jevy. Motivace, jakozto
jeden zdil¢ich prvkd osobnosti ¢loveka, si ziskdvd pozornost odbornikil zejména
z oblasti psychologie, ale i managementu, marketingu, apod. V nasledujicich kapitolach
se budeme problematikou motivace zabyvat nejprve v obecné roving, dale pak v roviné
pracovni motivace, a v neposledni fad¢ v rovin€ motivace prodejniho personalu, jakoZzto
jednoho z marketingovych komunikac¢nich kanali, ktery mize vyrobce resp. dodavatel

vyuzit ke zvySeni prodeje své produkce.
2.1 Uvod do problematiky motivace

Vramci této kapitoly se sezndmime se zékladnimi pojmy a definicemi z oblasti
motivace. Zejména rozliSime pojmy motivace a stimulace, objasnime si, co je
povazovano za zdroje motivace a budeme hledat souvislosti mezi motivaci a pracovnim

vykonem.

Jak jiz bylo feCeno, motivace je soucasti struktury osobnosti Clovéka, a jak uvadi
Lorencova?, jejim vn&j$im projevem je lidské chovani, jeho variabilita, ale i dynamika a

zacilenost.

Mezi dvé zékladni dimenze projevu lidské psychiky fadi Provaznik® zmifiované chovani
a prozivani. Chovani charakterizuje jako ,, veskeré projevy cloveka jakozto spolecenské
bytosti i jakozto biologického organismu, které mohou byt pozoroviny zvnéjsku —
druhym clovekem. “ Umyslné chovani, které je vedené uré¢itym védomym zamérem néco
ucinit ¢i zménit, nazyvame jednanim. Prozivani, tedy druhou dimenzi projevu psychiky,
pak Provaznik charakterizuje jako ,,zvlastni druh ¢i kvalitu vnitiniho psychického deni,

které neni zvnéjsku primo pozorovatelné, je druhému cloveku skryté.“ Déni, jehoz je

2 Lorencova, H., Rohlikova, P. (2009). Zaklady psychologie a sociologie pro ekonomy. Vysoka Skola ekonomie a managementu,

str. 63.

3 Provaznik, P., Komarkova, R. (1998). Motivace pracovniho jednani. Vysoka skola ekonomicka v Praze, str. 30, 31.



Clovék sam bezprosttednim plivodcem, se v psychologické terminologii nazyva
¢innosti. Cinnost, na kterou v kontextu této prace zamétime svou pozornost, je prodej

produktu koncovému zakaznikovi.
2.1.1 Motivace, motiv

V odborné literatute se setkdme s celou fadou definic vysvétlujicich pojmy motivace ¢i

motiv. Pro spravné pochopeni vyznamu téchto termind, které maji v této praci klicové

postaveni, uvadime alespon nékteré z nich.

Dle Provaznika® vyjadiuje pojem motivace skute¢nost, Ze ,,v lidské psychice piisobi
specifickeé, ne vidy zcela védomé vnitini hybné sily — pohnutky, motivy, které cinnost
cloveka (tj. chovani, resp. jedndni i prozivani) urcitym smérem orientuji, které ho
vdaném sméru aktivizuji a které vzbuzenou aktivitu udrzuji.“ Puasobeni téchto sil se
navenek projevuje v podobé motivované cinnosti, resp. v podobé motivovaného
jednani. Z formulace této definice 1ze usuzovat na to, ze motivace vychazi ze samotného

nitra jedince a jeji projevy maji relativné staly charakter.

Nakone¢ny® chape motivaci jako “proces iniciovany vychozim motivacnim stavem
(potiebou), v jehoz obsahu se odrazi néjaky deficit ve fyzickém ci socialnim byti jedince,
a smérujici k odstraneni tohoto deficitu, které je prozivano jako wurcity druh
uspokojeni.“ Prodejni persondl mize jako tento deficit vnimat napt. relativné nizkou
zivotni uroven plynouci z ne pravé vysoké zdkladni mzdy. Onim procesem smétujicim
k odstranéni tohoto deficitu (uspokojeni potieby) pak bude zvysend snaha o dosazeni
stanovenych prodejnich cili, a tim ziskani dodate¢ného piijmu ve form¢ odmény ¢i

prémie.
Dle Lorencové® pisobi motivace soucasné ve tiech dimenzich:

- Dimenze sméru, jeZ motivaci ¢loveéka i jeho Cinnost vzdy urcitym smeérem

zamé&fuje a naopak, od jinych smért odvraci.

4 Provaznik, P., Komarkova, R. (1998). Motivace pracovniho jednani. Vysoka $kola ekonomicka v Praze, str. 32.
5 Nakonec¢ny, M. (1997). Motivace lidského chovani. Academia, str. 27.

6 Lorencova, H., Rohlikova, P. (2009). Zaklady psychologie a sociologie pro ekonomy. Vysoka Skola ekonomie a managementu,

str. 63, 64.



- Dimenze intenzity znamena, Ze ¢innost ¢lovéka v daném sméru je v zavislosti na
intenzité jeho motivace vzdy vice ¢i méné prostoupena usilim jedince o dosazeni
cile. Jedinec za timto ucelem vynaklada vice ¢i méné¢ energie.

- Dimenze stalosti, nebo téz vytrvalosti ¢i perzistence, se projevuje mirou
schopnosti jedince prekondvat vétsi ¢i mensi bariéry, které se mohou objevovat
pfi uskuteciovani motivované Ccinnosti. Vysoka perzistence znamena, Ze
motivovany jedinec pokracuje ve své motivované ¢innosti v pivodnim sméru a
v podstaté se stejnou intenzitou i1 za situace, kdy se setkdva s nejriiznéjSimi

ptekazkami ¢i netspéchy.

Némi sledovand motivovana ¢innost, prodej, klade velmi vysoké pozadavky zejména na
intenzitu a stalost jejiho vykonavani. Cim intenzivnéjsi bude motivace daného prodejce,
tim aktivnéji bude oslovovat potencidlni zdkazniky, coz zpravidla povede k vySSimu
vykonu a lepsim dosazenym vysledkiim (ale pouze do urcité miry, jak se dozvime déle
v textu). Velmi dilezitd je vytrvalost a odolnost prodejce, ktery se musi povznést nad
pfipadny neuspéch a neustdle vyvijet dalsi aktivitu sméfujici ke stanovenému cili —

prodat.

«

Prazska’ chape motivaci jako ,,aktivacni stav subjektu vedouci k cilovému chovani.‘
Zakladni podminkou probuzeni motivacni sily je potieba. Strukturou potieb se budeme

podrobnéji zabyvat dale v textu. Nejprve si vSak vysvétlime obsah pojmu motiv.

Motiv piedstavuje dle Lorencové® ,, urcitou jednotlivou vnitini psychickou silu — popud,
pohnutku". Cilem motivu je dosazeni findlniho psychického stavu, ktery zpravidla miva

podobu vnitiniho uspokojeni, pocitu naplnéni z dosazeni cile motivu.

Motiv pasobi dle Provaznika’ tak dlouho, dokud neni dosazeno jeho cile, tedy
uspokojeni potteby jedince. Motivy lze €lenit na motivy cilové, terminalni, tj. motivy,

jejichz cile lze dosadhnout tfeba 1 opakovan€, a na motivy instrumentalni, kterym

7 Prazska, L., Jindra, J. a kol. (1997). Obchodni podnikani — retail management. Management Press, str. 145.

8 Lorencova, H., Rohlikova, P. (2009). Zaklady psychologie a sociologie pro ekonomy. Vysokéa Skola ekonomie a managementu,

str. 64.

’ Provaznik, P., Komarkova, R. (1998). Motivace pracovniho jednani. Vysoka skola ekonomicka v Praze, str. 34.



v podstaté nelze prifadit urcity cilovy stav. Motiv uruje smér ¢innosti, jeji intenzitu a

perzistenci, nikoliv v§ak zptsoby a formy, kterymi bude realizovana.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze motivace je vnitini pohnutka, vile jedince
k uskute¢iiovani ur&ité &innosti. Motivovani je dle Blazka'® |, vnéjsi piisobeni na vnitini
motivacni strukturu cloveka prostrednictvim urcitych podnétii  (stimulii), s cilem
dosahnout jeho Zadouciho chovani. “ Na vnitini motivacni strukturu prodejce mizeme z
vnéjSku plsobit souborem nastroji (stimultl), o kterém hovoifime jako o motivacnim
programu. Cilem motiva¢niho programu pak bude stimulace prodejcii k aktivnimu
uskutecniovani prodejni ¢innosti vedouci k celkovému ndrtstu objemu prodeje vybrané

komodity.
2.1.2 Stimulace, stimul

V predchozi kapitole jsme se zabyvali terminy motivace a motiv. Nektefi autofi
pouzivaji ve stejném vyznamu i termind stimulace resp. stimul. Z odborného hlediska je

vSak tieba mezi témito terminy rozliSovat.

Prazska'' charakterizuje stimulaci jako ,,zdmérné vyvoldvani uréitého pracovniho
chovani, udrzeni pracovniho chovani na pozadované urovni a usmérnovani pracovniho
chovani k predem zvolenym cilum.” Stimul pak oznacuje za vnéjsi pobidku
k pracovnimu chovani, kterd byva konstruovadna za ucelem regulace pracovniho chovani
uritym pozadovanym smérem — co, jak, kolik, kdy a kde se ma vykonat. K tomu je
podle Prazské zapotiebi celého souboru stimull, které tvofi vnitin€ uspofadany a
provazany systém. O tomto souboru stimulll, tzv. motivanim programu, jsme se jiZ
zminovali v pfedchozi kapitole. Podrobnéji se problematikou motivacnich programu

budeme zabyvat v kapitole 2.5.

Provaznik'? popisuje stimulaci jako ,,vnéjsi piisobeni na psychiku clovéka, v jehos

dusledku dochazi k urcitym zméndm jeho cinnosti prostrednictvim zmény psychickych

“«

procesi, prostiednictvim zmény jeho motivace. “ Stimulace tak, na rozdil od motivace,

10 Blazek, L. (2011). Manangement — organizovani, rozhodovani, ovliviiovani. Grada Publishing, str. 160.
1 Prazska, L., Jindra, J. a kol. (1997). Obchodni podnikani — retail management. Management Press, str. 540.

12 Provaznik, P., Komarkova, R. (1998). Motivace pracovniho jednani. Vysoka skola ekonomicka v Praze, str. 37.



predstavuje pusobeni na psychiku jedince zvnéjsku, nejcastéji ve formé cinnosti
druhého jedince. Jedna se tedy zpravidla o zdmérné (i kdyz to nemusi byt podminkou)
ovlivitovani ¢innosti druhého cClove€ka, kterého je dosahovano zmeénou psychickych

procest, resp. zménou motivace druhého ¢lovéka.
Uspésnost stimulacniho plisobeni zavisi na celé fadé podminek a okolnosti, zejména:

- na aktudlnim psychickém stavu ovliviiovaného jedince;
- na formach ptsobeni subjektu stimulace;

- na motivacnim profilu objektu stimulace (viz kapitola 2.1.4).

Jako stimul oznaluje Provaznik'’ jakykoliv podnét vyvolavajici urdité zmény

v motivaci jedince, pti¢emz rozliSuje dva druhy stimuli:

- impulsy — endogenni (vnitini) intrapsychickeé podnéty signalizujici zménu v téle
nebo mysli jedince;
- Incentivy — exogenni (vnéjsi), z vnéjSku ptichazejici podnéty, které se vztahuji

vrozen¢ nebo naucené k impulstim, tj. podnéty, které aktivuji urcity motiv.

Impulsem ¢i incentivem, tedy podnétem, miiZze byt v zdsadé cokoliv. Nicméné to, zda
urCity podnét bude stimulem, ¢i nikoliv, zalezi zejména na tzv. motivaéni struktuie
konkrétniho jedince. Motivacni strukturou oznacujeme relativné trvalou motivacni

zaméfenost. Ne kazdy podnét musi nutné€ korespondovat s motivaci jedince.
2.1.3 Zdroje motivace

V ptechozich kapitoldch jsme se sezndmili se zdkladnimi pojmy a definicemi
vztahujicimi se k problematice motivace. V této kapitole si predstavime zékladni zdroje

motivace, které ¢lovéka aktivizuji k vyvijeni motivovanych ¢innosti.

. . v - .14 . . , . . v er e
Jako zdroje motivace oznacuje Bedrnova ~ ,, ¢ty skutecnosti, které motivaci vytvareji, tj.

skutecnosti, které zakladaji dynamické tendence i zamereni lidské cinnosti a které

13 Provaznik, P., Komarkova, R. (1998). Motivace pracovniho jednani. Vysoka skola ekonomicka v Praze, str. 39.

14 Bedrnova, E., Novy, L. a kol. (2007). Psychologie a sociologie fizeni. Management Press, str. 365.



vyznamnym zpusobem ovliviiuji pretrvavani téchto tendenci.” Na utvafeni motivace

lidské Cinnosti se podili celd fada skutecnosti. Zakladnimi zdroji motivace jsou:

- potieby;

- navyky;

- zajmy;

- hodnoty a hodnotové orientace;

- idealy.

Na rozdil od ekonomického vymezovani potieb je v psychologii, jak uvadi Provaznik'’,
potteba chéapana jako ,,clovekem prozivany, ne vidy zcela uvédomovany nedostatek
néceho pro daného jedince subjektivneé vyznamneho (diilezitého, potrebného), jako
zdkladni zdroj motivace veskeré lidské cinnosti. Rada autorti oznatuje potieby za
zékladni zdroj motivace. Potfeby by se daly charakterizovat jako jakysi nepfijemny stav
napéti, ktery vede ke snaze tento stav odstranit, resp. pocitované potieby uspokojit.

Proces uspokojovani potteb je graficky zndzornén na obrazku €. 1.

Obrazek 1 Proces uspokojeni potieby

uspokojeni

nedostatek | — | potieba | — motiv — | Cinnost |— y
potieby

Zdroj: Provaznik, P., Komarkova, R. (1998). Motivace pracovniho jednani. str. 71.

Kazdy ¢loveék ma jiné potieby. To, co je pro jednoho konkrétniho ¢lovéka dulezité,
muZe byt pro jiné naprosto bezvyznamné ¢i dokonce neZadouci. Potfeby délime do

dvou zakladnich mnozin:

- primarni potieby (biologické, fyziologické) jsou spojeny se zakladnimi

biologickymi procesy (potieba potravy, tekutin, kysliku, apod.);

15 Provaznik, P., Komarkova, R. (1998). Motivace pracovniho jednani. Vysoka skola ekonomicka v Praze, str. 41.



- sekundarni potfeby (socidlni, spolecenské) se vazi k socidlni strdnce Zivota

¢lovéka (potieba lasky, dominance, uznéni, apod.).

Jako dalsi zdroj motivace byva oznatovan navyk, ktery Provaznik'® charakterizuje jako
,,opakovany, fixovany a zautomatizovany zpusob cinnosti cloveka v urcité situaci.
Clovék b&hem Zivota realizuje ndkteré &innosti astdji a ma tendence si je postupem
Casu zautomatizovat. V typové podobnych situacich pak cloveék casto jedna dle

naucen¢ho vzorce chovani, v souladu se svym navykem.

Dal3im ze zdroji motivace, zajem, charakterizuje Lorencova'’ jako ,, trvalejsi zaméieni
jedince na urcitou oblast predmeétii Ci jevii, které je spojeno s aktivizaci cinnosti.
Zajem lze téz chapat jako ,,odvozenou potiebu, ktera je uspokojovana zdajmovou
cinnosti. “ Cinnosti, kterymi se zajmy napliiuji, navic dale obohacuji a rozviji osobnost

¢lovéka.

Clovék béhem Zivota neustale poznava nové véci a skute¢nosti, které téZ hodnoti a
pfifazuje jim rdznou dulezitost. Tak vznikd jakysi hodnotovy systém jedince, jeho
hierarchie hodnot, ktera ovlivituje jeho chovani a prozivani. Tento hodnotovy systém je,
jak uvadi Provaznik'®, vyznamnym zdrojem motivace veskeré lidské &innosti.
Nekterych skuteCnosti si dany jedinec ceni vice, jinych méné. Zpravidla je vice
motivovan k ¢innostem souvisejicim s hodnotami na vrcholu jeho hodnotového
systtmu. Pro konkrétniho jedince muze byt, v zdvislosti na jeho dosavadnich
zkuSenostech a okolnostech utvafeni jeho osobnosti, hodnotou v podstaté cokoliv.
Nekteré hodnoty vSak maji obecnéjsi platnost. Jednd se napt. o zdravi, rodinu, vzdelani,

svobodu, lasku, apod.

vr ’ v . , o . . , .. ,19 -
Dalsim z vySe vyjmenovanych zdroji motivace, ideél, charakterizuje Bedrnova ™ jako
,, urcitou ideovou ¢i ndazornou predstavu néceho Zadouciho, pozitivné hodnoceného, co

pro daného jedince predstavuje vyznamny cil jeho snaZeni, skutecnost, o kterou

16 Provaznik, P., Komarkova, R. (1998). Motivace pracovniho jednani. Vysoka skola ekonomicka v Praze, str. 46.

17 Lorencova, H., Rohlikova, P. (2009). Zaklady psychologie a sociologie pro ekonomy. Vysoka $kola ekonomie a managementu,

str. 68.
18 Provaznik, P., Komarkova, R. (1998). Motivace pracovniho jednani. Vysoka skola ekonomicka v Praze, str. 49.

19 Bedrnova, E., Novy, L. a kol. (2007). Psychologie a sociologie fizeni. Management Press, str. 370.



usiluje. “ Ideal se mize tykat nejriznéjsich skutecnosti ¢i jevii. Mohou mit napt. podobu
zivotnich cilli, podobu pifedstavy urcitého Zivotniho stylu, mohou ptedstavovat urcity
typ osobnostniho profilu, apod. V ptipad¢€, Ze jedinec nenaléza shodu mezi aktualné
prozivanou skuteCnosti a jakymsi subjektivné zddoucim stavem, tedy idedlem, muze
vzniknout vice ¢i méné intenzivni touha, tj. motivace, této shody dosahnout ¢i se ji co

nejvice pfiblizit.

Dle Provaznika® piedstavuji navyky, zajmy, hodnoty i idealy zakladni zdroje motivace
veSkeré lidské Cinnosti. Vyznam vyse uvedenych zdrojii motivace se vSak lisi, at’ jiz
v pribéhu individudlniho vyvoje jedince, tak i mezi jednotlivymi lidmi. Podstatné je
vSak to, Ze poznani povahy zdroji motivace konkrétniho jedince umoziuje lepsi
pochopeni jeho chovani, jednani i prozivani a tim 1 efektivnéj$i ovlivilovani jeho
¢innosti — jeho stimulovani. Vedouci pracovnici by se méli snazit o poznani zdroji
motivace svych podfizenych a této znalosti nasledné vyuzit v rdmci jejich stimulace
k vys§imu vykonu. Z pohledu dodavatele, ktery bude pro prodejni personal svého
odbératele pfipravovat motivacni program, je vSak nemozné jit do takového detailu.

Proto zifejmé nikdy nedosédhne toho, aby byli v§ichni prodejci optimalné motivovani.
2.1.4 Motivacni profil

V kapitole 2.1.2 jsme se v souvislosti s GspéSnosti stimula¢niho plisobeni zminili o tzv.
motivaénim profilu. Motivaéni profil ptedstavuje dle Provaznika®' | syntetickou,
individualné specifickou a soucasné v case relativné stabilni charakteristiku osobnosti
cloveka. Jejim obsahem jsou pro jedince priznacné, dominantni motivacni orientace ci
tendence, resp. skladba, vyhranénost a intenzita jeho vnitrnich hnacich sil. “ Motivaéni
profil Clovéka se spolu sjeho osobnosti utvari a vyviji od nejatlejSiho véku. Na
konkrétni podobu motivacniho profilu ¢lovéka ma vliv celd fada faktorG utvafeni
osobnosti, véetné sebeutvaiecich aktivit jedince. Svou roli zde hraji vngjsi vlivy (rodina,
kultura), ale napt. 1 skladba a uroven schopnosti dané¢ho jedince, jeho charakterové

vlastnosti a postoje, apod.

20 Provaznik, P., Komarkova, R. (1998). Motivace pracovniho jednani. Vysoka skola ekonomicka v Praze, str. 53.

2 Provaznik, P., Komarkova, R. (1998). Motivace pracovniho jednani. Vysoka skola ekonomicka v Praze, str. 74.



Poznéani motivacniho profilu konkrétniho ¢lovéka ma velky vyznam, nebot’:

umoziiuje 1épe porozumét chovani a jednani daného jedince®;
je nezbytnym piedpokladem pro efektivni stimulaci daného jedince, tedy

ovlivitovani jeho motivace poZadovanym smerem.

Motivacni profil ¢lovéka je tvotfen Sirokym spektrem dimenzi rizného rozsahu. V kazdé

z téchto dimenzi je pro konkrétniho jedince charakteristickd slabsi ¢i silnéjsi intenzita

piiklonu k jednomu ¢i druhému polu dimenze. Nize jsou uvedeny nékteré priklady

téchto dimenzi tak, jak je uvadi Provaznik:>

orientace na dosazeni Uspéchu x orientace na vyhnuti se neuspéchu — nektefi
jedinci se snazi vyuzit kazdé pftileZitosti k sebeprosazeni, jini se naopak drzi
stranou a neprojevuji se, protoze podobné situace chapou jako ohroZeni,
orientace na uspéch x orientace na vlastni ¢innost, na jeji obsah — na jedné strané
jsou jedinci majici vyraznou potiebu uspéchu, na druhé stran¢ pak ti, které
uspokoji ¢innost sama a piipadny uspéch berou jako né€co podruzného,
nepodstatného;

situani orientace x perspektivni orientace — jedinec situacné orientovany je
zaméefen na aktualni situaci ¢i stav, a pokud ma néjaké cile, jsou spiSe
kratkodobého charakteru, zatimco perspektivné orientovany jedinec nedokéaze
reflektovat aktudlni realitu a Zije tak fikajic ,,s hlavou v oblacich®;

individualni orientace x skupinova orientace — individualné zaméteny jedinec se
nezajimd o minéni druhych lidi, je egocentricky aZz bezohledny, zatimco
skupinové orientovany cloveék se casto ztotoziuje se skupinou pro ncho
dilezitych lidi, sjejich postoji a nazory, v krajnim piipadé¢ miZze dojit i
k potlaceni vlastni osobnosti a absolutnimu podiizeni se dané skuping;

osobni orientace x neosobni, resp. prosocialni orientace — osobn¢ orientovany
jedinec ¢ini vSe sohledem na svij vlastni prospéch, zatimco neosobné

orientovany jedinec se orientuje zejména na druhé osoby a Casto pfinasi obéti;

2 Provaznik, P., Komarkova, R. (1998). Motivace pracovniho jednani. Vysoka skola ekonomicka v Praze, str. 76.

» Provaznik, P., Komarkova, R. (1998). Motivace pracovniho jednani. Vysoka skola ekonomicka v Praze, str. 77 — 82.
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- Cinorodost x pasivita — tyto dvé krajni dimenze jsou utvafeny z vétsi Casti
vrozenymi temperamentovymi vlastnostmi, ale téZ vlastnostmi charakterovymi a
volnimi;

- orientace na ekonomicky prospéch x na moralni uspokojeni — ekonomicky
orientovany jedinec fadi penize a ostatni materialni hodnoty na nejvyssi pozice
svého hodnotového systému, zatimco lidé s pfevazujici orientaci na moralni
uspokojeni fadi nejvyse hodnoty etické, moralni a ideové;

- zamgéfeni smérem k podniku x zaméteni smérem od podniku — vyjadiuje vztah
jedince ke svému zaméstnavateli, kdy néktefi jedinci se se svym pracovnim
zafazenim zcela identifikuji, zatimco jini si udrzuji znacny odstup ¢i dokonce

zvyraziuji své vazby na jiné socialni prosttedi, jakym je napft. rodina.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze motivacnimu profilu je v podniku tfeba vénovat velkou
pozornost jiz pfi vybéru a pfijimani novych pracovniki, ale i pifi jejich vedeni,
hodnoceni, odménovani a fizeni jejich pracovni kariéry. Poznani motivaniho profilu
konkrétniho pracovnika umozni Uspé$né a efektivni ovlivilovani jeho motivace

zadoucim smeérem.

Dodavatel samoziejmé vybér pracovnikli ovlivnit nedokaZe a ani neni ze své pozice
schopen poznat motivacni profil konkrétnich prodejcti svého odbératele (obchodniho
fetézce). Mlze vSak ovlivnit vybér svych vlastnich obchodnich zastupct, kteti budou
v pravidelném styku s prodejnim personalem odbératele, a kteti tak vedle motiva¢niho
programu budou dalSim ¢initelem, ktery miZe mit pozitivni vliv na motivaci prodejcti

nabizet zékazniklim produkty dané¢ho dodavatele.
2.1.5 Dynamika motivace

Pro doplnéni zakladnich znalosti problematiky motivace uvedeme ve stru¢nosti téZ néco
o dynamice motivace. V oblasti dynamiky motivace byvaji obvykle vymezovany pojmy
frustrace, deprivace a konflikty motivii. Rozsah této prace ndm neumoZiiuje tyto pojmy
podrobné&ji rozebrat. V souvislosti s fenoménem frustrace bychom vSak radi zminili

. v s .24 . . . ve , .
pojem frustra¢ni tolerance, kterou Provaznik™ popisuje jako ur€itou miru odolnosti

2 Provaznik, P., Komarkova, R. (1998). Motivace pracovniho jednani. Vysoka skola ekonomicka v Praze, str. 58.
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jedince vici frustracni situaci. Vysoka frustracni tolerance se projevuje tim, Ze jedinec
snasi frustraci bez zasadngj§ich zmén &innosti vlastni psychiky. Urovein frustraéni
tolerance je zfejmé predurcena temperamentovymi dispozicemi jedince, nicméné ji Ize
do urcité miry ovlivnit jednak vychovou, ale 1 sebeutvaiecimi aktivitami v prab&hu
zivota. Neni tieba diskutovat o tom, Ze vysoka frustracni tolerance je jednim ze
zakladnich pfedpokladi pro uspé$né vykonavani Cinnosti prodejce, ktery se ve své
profesi bude velmi Casto setkdvat s odmitnutim zakazniki, coz je nepochybné velmi

frustrujici zkuSenost.
2.1.6 Motivace a pracovni vykon

V ptedchozich odstavcich jsme se zabyvali problematikou motivace v obecné roviné a
nyni je na Case prejit do dalsi faze, kdy budeme motivaci zkoumat ve vztahu k vykonu,
resp. pracovnimu vykonu. Provaznik® oznaluje ,, motivaci spolu se schopnostmi za dvé
zdkladni skupiny subjektivnich, osobnostnich determinant vykonu, resp. vykonnosti

cloveka. *“ Tuto skute¢nost je mozné vyjadiit vztahem:

V=f(M*YS)
kde V = tiroven vykonu (kvantitativni i kvalitativni),
M = troveil motivace (mira chténi podat vykon),

S =troven schopnosti (védomosti, znalosti, apod.).

, .

Z uvedeného vzorce by se dalo usuzovat, ze ¢im je motivace vyssi, tim je celkovy
’ w7 ’ v v 7 26 ’ v oovr . .
vykon lepsi. Neni to vSak tak docela pravda. Dle Nakonecného™ ,, nazor, Ze ¢im je motiv

silnéjsi, tim vyssi i lepsi je vykon, at' uz fyzicky nebo mentalni, v plné mire neplati. *

Jak déle uvadi Provaznik®’, v ptipad® nizké motivace, kdy &lovek nechce, se véci
zpravidla nedafi a vysledny vykon neni uspokojivy. Na druhou stranu, pokud je jedinec,

s védomim subjektivné mimoradné dilezitosti konkrétni situace ¢i tkolu, motivovan

» Provaznik, P., Komarkova, R. (1998). Motivace pracovniho jednani. Vysoka skola ekonomicka v Praze, str. 66.
2 Nakoneény, M. (1992). Motivace pracovniho jednani a jeji fizeni. Management Press, str. 118.

2 Provaznik, P., Komarkova, R. (1998). Motivace pracovniho jednani. Vysoka skola ekonomicka v Praze, str. 66 - 67.
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nadmérné, vysledek opét nebyva uspokojivy. Tento paradox je zplisoben vysokou mirou
vnitiniho napéti, které negativné ovliviiuje lidskou psychiku a tim vykon zeslabuje.
Pokud se nadmérné motivovany prodejce bude za kazdou cenu snazit prodat produkt
zakaznikovi, ten to na ném muze poznat a stahnout se zpét. Zakaznik si produkt nekoupi
jiz z toho divodu, Ze na prodejci vidi urputnou snahu ,,uzaviit obchod”, coz mize

pusobit neptijemné, az podeziele.

Vztah mezi Grovni motivace, naro¢nosti tkolu a vykonem vyjadfuje nazorné tzv.
Yerkes-Dodsontv zdkon, viz obrdzek 2, ktery byva téZ oznacovan jako ,,obracend U-
kiivka®. Jeji pribcéh vyjadiuje skuteCnost, Ze za predpokladu nizké urovné motivace
bude nizka i trovenn vykonu, kdy s riistem intenzity motivace se bude troven vykonu
zvySovat, ovSem jen do ur€ité urovné motivace. Pro kazdy typ tkolu existuje urcita
optimalni mira motivace, ktera se 1i8i v zavislosti na obtiZnosti tkolu. Obecné plati, Ze

pro narocné tkoly se jako optimalni jevi relativné niZ8i Groven motivovanosti, a naopak.

Obrazek 2 Yerkes-Dodsonuv zakon
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Zdroj: Lorencova, H., Rohlikova, P. (2009). Zaklady psychologie a sociologie pro ekonomy. str.
98.
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Na vztah motivace a vykonu lze vSak nahliZet i z pon€kud jiného uhlu pohledu, ktery
vysvétluje, co je to tzv. vykonova motivace. Obecné lze fici, ze néktefi jedinci maji
tendenci podavat neustale vysoké vykony ve vSech oblastech svého plisobeni, zatimco u
jinych tato tendence neni téméf znatelnd, €1 uplné schazi. Vykonova motivace uzce
souvisi se dvéma obecné se vyskytujicimi tendencemi, které byly popsany v kapitole
2.1.4 (Motivacni profil). Jednd se o tendenci dosahovat ispéchu a tendenci vyhybat se
netspéchu, kdy u kazdého jedince jedna ztéchto tendenci ptevazuje. Intenzita

vykonové motivace je pak urovana pravé pomérem obou téchto tendenci podle vztahu:

Potteba uspéchu

Vykonova motivace =
Potteba vyhnout se netuspéchu

Ptfevazuje-1i u konkrétniho jedince potieba tspéchu, pravdépodobnost vyskytu aktivit
orientovanych na uspéch je vyssi, a naopak. Uroven vykonové motivace je mozné
zaddoucim smérem ovliviiovat. Zadné zaruc¢ené postupy ovliviiovani vykonové motivace

vSak neexistuji

V ramci problematiky vykonové motivace je tfeba zminit a vysvétlit pojmy aspirace a

s~ v 1.2 . s w1 7 v ) . v
aspiraéni urovefi. Provaznik® pojem aspiraéni urovenn chape jako , osobnostné
priznacnou vysi narokii, které jedinec klade na svij vykon. “ Dosazeni téchto cili miize

byt relativné narocné, nebo naopak relativné snadné. Uroven aspirace po uspesné

vykonané ¢innosti stoupd a naopak, po neuspechu klesa.

Uroveii aspirace odrazi vnitini obraz vykonnosti jedince a vyjadiuje miru jeho
ctizddostivosti a sebevédomi. Obecné plati, ze jedinci s vySsi aspiraci, tedy ti, ktefi jsou
orientovani na uspéch, dosahuji vysSich vykont. Tito jedinci si zpravidla stanovuji
realistické cile, na rozdil od jedincl orientovanych na vyhnuti se netspéchu, ktefi si
stanovuji bud’ pfili§ nizké cile, nebo naopak cile pfehnan¢ vysoké. Nizké cile dokazi
snadno splnit a nesplnéni pfemrsténe vysokého cile pro n€ neni nikterak frustrujici.

Stejné tak jako lze ovliviiovat Groven vykonové motivace, 1 Uroven aspirace jedince je

2 Provaznik, P., Komarkova, R. (1998). Motivace pracovniho jednani. Vysoka skola ekonomicka v Praze, str. 72 — 74.
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mozné ovlivnit zddoucim smérem. V tomto ohledu zélezi predev§im na schopnostech

vedouciho pracovnika, se kterym se podfizeni pracovnici zpravidla identifikuji.

Abychom mohli pracovniky spradvné motivovat a Zddoucim smérem ovliviiovat jejich
vykon, je tfeba si odpoveédét na otazku, proc¢ lidé vlastné pracuji. Na tuto otazku obvykle
uslySime odpovéd’, Ze lidé pracuji predevSim pro penize. Penize vsak nejsou jedinym

motivem k préci.
v 2 v e , .
Nakone¢ny?’ rozliSuje dva typy pracovni motivace:

- motivace intrinsickd — tj. motivy souvisejici s praci samotnou;

- motivace extrinsickd — motivy lezici mimo vlastni praci.

r1.30 r . . 517 ¥ . wr o LR v . . . ’
Provaznik™ v této souvislosti uvadi nékolik ptikladi nejvyznamnéjSich intrinsickych a

extrinsickych motivi.
Motivy intrinsickeé:

- potieba Cinnosti jako takové — potieba vybit nadbyte¢nou energii;

- potieba kontaktu s druhymi lidmi — plati zejména u povolani, jejichZ podstatou
je kontakt s druhymi lidmi (obchodni ¢innost, apod.);

- potteba vykonu (vykonova motivace) — uspokojeni z dosazeného uspéchu;

- touha po moci — plati zejména pro vedouci pozice, které jsou na vysSich
stupnich v hierarchii organizace;

- potieba smyslu Zivota a seberealizace — pftileZitost k uskutecfiovani smysluplné
¢innosti, pii které muze jedinec jednak prokazat své kvality, ale téz se mize

vykonavanim této ¢innosti dale rozvijet.
Motivy extrinsické:

- motiv penéz;

- motiv jistoty — je Gizce spjat s motivem penéz, ale je vice zaméten do budoucna;

» Nakoneény, M. (1992). Motivace pracovniho jednani a jeji fizeni. Management Press, str. 122.

30 Provaznik, P., Komarkova, R. (1998). Motivace pracovniho jednani. Vysoka skola ekonomicka v Praze, str. 84 — 85.
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- motiv potvrzeni vlastni dileZitosti — je spojen s prestizi zastdvané pracovni €i
spoleCenské pozice;

- motiv sociadlnich kontakti — plyne ze styku s lidmi v rdmci vykonavani pracovni
¢innosti a v§im s ni souvisejicim;

- sexualita — na pracovisti se setkavaji ptislusnici opa¢ného pohlavi, coz jim dava

prilezitost k sezndmeni.

Ovliviiovani motivace pracovnikli Zadoucim smérem se zprostiedkované projevuje 1
v prosperité¢ podniku. Management podniku by proto mél pracovni motivaci vénovat

neustalou pozornost.
2.2 Vyvoj motivacnich teorii

V ramci této kapitoly se ohlédneme zpét do historie, abychom ziskali zakladni ptehled o
vyvoji v oblasti objasiiovani motivace lidského chovani a jednani. Snahy o poznani
faktorii ovliviiujicich motivaci lidského chovani vedly k tomu, ze bylo od ptfelomu 19. a
20. stoleti nashromédzdéno velké mnoZstvi poznatkli, na jejichz zékladé¢ byla
formulovéna tada tzv. obecnych motivacnich teorii. Tyto teorie nebyly z pocatku
ekonomicky vyhranéné. Pozdéji byly snahy o objasnéni motivace lidského chovéni
sméfovany 1 do oblasti pracovnich. Tyto teorie oznacujeme jako specifické teorie

motivace pracovniho jednani.
2.2.1 Obecné teorie motivace lidského chovani

. , . . v s 31 v ’ v w7 o
Mezi tzv. obecné teorie motivace fadi Bedrnova™ nize uvedenych pét ptistupti:

- homeostaticky model motivace;

- hédonisticky model motivace;

- aktivacni (pobidkovy) model motivace;
- kognitivni, poznavaci modely motivace;

- humanistické koncepty motivace.

31 Bedrnova, E., Novy, L. a kol. (1998). Psychologie a sociologie fizeni. Management Press, str. 244.
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Pro potfeby nasi prace je zajimavy zejména tzv. aktivatni model motivace.
Z managerského hlediska jsou zajimavé téZ tzv. humanistické koncepty motivace,

zejména pak Maslowova pyramida potieb.
Aktivaéni — pobidkovy model motivace

Charakteristickym rysem aktivaéniho modelu je existence vnéjsi pobidky jako
zakladniho motivaéniho Cinitele. Tento model dobfe vysvétluje zejména emociondlni
motivy a s nimi spjaté motivy socidlni. V radmci tohoto modelu jsou rozliSovany dva

typy pobidek:

- pobidky ,,prvotni‘ — podnéty, které maji vrozen¢ silovy ucinek (napt. bolest);
- pobidky ,,druhotné* — podnéty, jez sviyj silovy ucinek ziskdvaji az na zékladé

procest uceni jedince.
Humanistické koncepty motivace

Ziejm& nejvyznamnéji obohatil pfistupy k motivaci lidského chovani humanisticky
zaméfeny psycholog Abraham Harold Maslow (1908 — 1970). Jeho ,,pyramida potieb*
je uznavana nejen v oblasti psychologie, ale i v managementu, personalistice, apod. Dle
Maslowa ma v sob¢ kazdy ¢lovek dva druhy sil — jedny vychézeji ze strachu o bezpeci a

»tahnou* Cloveéka zpét, druhé skupina sil jej naopak zene kuptedu.

Maslowova pyramida potieb sestava z péti ,,vrstev. Zaklad pyramidy tvofi potieby
niz§iho tadu, které musi byt uspokojovany diive nez potieby vysSich tadu. Jakmile je
jedna potieba naplnéna, piestava byt pro daného jedince motivujici. Clovék se pak
zam¢ii na uspokojeni potieby fadoveé vyssi. Maslow vyslovil 1 hypotézu tzv. funkcéni
autonomie potieb, kdy oproti postupnému hierarchickému uspokojovani potieb plati, ze

potieby vyssi se mohou stat nezavislymi na uspokojeni potieb nizsich.

. . , . r & 2 v v v roovr
V souvislosti s pracovni motivaci Strach®” upozoriiuje na skute¢nost, e ,,velkd cdst
Maslowem definovanych potieb nemiize byt uspokojena v praci, ale souvisi se
soukromym Zivotem. Pfesto by managefi méli v rdmci motivovani pracovnikl z

hierarchického uspotadani poteb vychazet. Abychom se vSak vice pfiblizili sté¢Zejnimu

32 Strach, P. (2007). Principy managementu. Vysoka $kola ekonomie a managementu. str. 70.
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tématu této prace, je tfeba zminit téz tzv. specifické teorie motivace pracovniho jednani,

které jsou zaméteny do oblasti ekonomickych a pracovnich.
2.2.2 Specifické teorie motivace pracovniho jednani

V ramci specifickych teorii motivace pracovniho jedndni jsou obvykle rozliSovany

) -7 33
nasledujici™:

- dvoufaktorova teorie motivace Fredericka Herzberga;
- teorie kompetence;

- teorie expektance;

- teorie spravedlnosti (rovnovahy);

- teorieXay;

- teorie cukru a bice.

S ohledem na zaméfeni nasi prace se strucné¢ zminime pouze o dvou specifickych

teoriich motivace, a sice o dvoufaktorové teorii motivace a o teorii expektance.
Dvoufaktorova teorie motivace

Dvoufaktorova teorie motivace amerického psychologa Fredericka Herzberga se
vztahuje na potfeby ovlivnitelné managery a je hned po Maslowové pyramidé potieb
druhou nejcastéji citovanou motivacni teorii. Je zaloZena na pfedpokladu, ze ¢lovék ma
dvé skupiny protikladnych potteb — potieby vyhnout se bolesti a potteby psychického
rustu. Herzberg se svymi kolegy v ramci rozsdhlého prizkumu zjistili, Ze na pracovni

motivaci pisobi dvé skupiny faktori:

- vngjsi faktory, které odstraniuji nespokojenost, tzv hygienické faktory;

- vnitini faktory, které vytvareji spokojenost, tzv. motivatory.

3 Bedrnova, E., Novy, L. a kol. (1998). Psychologie a sociologie fizeni. Management Press, str. 248 - 254.
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Za typické hygienické faktory Herzberg povazoval napft.:

- status;

- mezilidské vztahy (se spolupracovniky);
- odbornd kompetence nadfizeného;

- personalni politika a personalni fizeni;

- Jistota prace;

- mzda;

- pracovni podminky.
Jako typické motivatory jsou uvadeény:

- prace sama a jeji obsah;

- osobni rozvoj;

- prozitek vykonu a tspéchu;
- odpovédnost;

- pracovni postup;

- uznani za prok4zanou praci.

Strach® ptirovnava hygienické faktory k fyziologickym potiebam a potieb& bezpedi,
které definoval ve své teorii Abraham Maslow, a vysvétluje, ze se jedna o stimulanty
s kratkodobym efektem. Naopak motivatory pfirovnavd k vrchnim tfem vrstvam
Maslowovy pyramidy potieb stim, Ze pravé tyto motivatory , mohou vytviret

«

spokojeného pracovnika. *

Naproti tomu Provaznik® se domniva, e Herzbergova dvoufaktorové teorie motivace
., neprilis respektuje motivacni strukturu konkrétnich pracovnikii, v jejimz ramci miize
to, co podnécuje ne-nespokojenost a na druhé strané to, co vyvolava spokojenost a
podnécuje motivaci, byt u kazdého jedince zretelne odlisné. “ Jako diskutabilni spatiuje,
kromé jiného, i1 zafazeni mzdy mezi hygienické faktory. PrestoZe pracovni motivace
souvisi s pracovni spokojenosti, jeSt€é to neznamena, Ze spokojeny pracovnik je

soucasné i motivovanym pracovnikem.

34 Strach, P. (2007). Principy managementu. Vysoka $kola ekonomie a managementu. str. 71 — 72.

33 Provaznik, P., Komarkova, R. (1998). Motivace pracovniho jednani. Vysoka skola ekonomicka v Praze, str. 111.
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Teorie expektance

Teorie expektance vyznamného psychologa V. H. Vrooma vychéazi z kognitivnich
motivacnich teorii, tedy takovych, které vychdzeji z poznatku, Ze lidé pfemysleji o
skutecnostech, se kterymi se setkdvaji, snazi se znich poucit a vytvareji si urcité

predstavy o budoucim vyvoji. Teorii expektance 1ze formalné vyjadrit vztahem:
M=1f(V *E)

kde M = motivace k jednani,

V = valence vysledku (subjektivni hodnota vysledku jednani, o¢ekavané uspokojeni),

E = o¢ekavani (subjektivni pravdépodobnost, ze jednani povede k uspechu).

Pracovni ¢innost je v této teorii chapana jako nastroj k dosazeni pro ¢lovéka subjektivné
vyznamné hodnoty. Cim vyssi je subjektivni hodnota vysledku jednani (valence) pii

soucasn¢ vysokém ocekavani (expektanci), tim vyssi bude hodnota motivace.
2.3 Metody rozboru pracovni spokojenosti a motivace

V kapitole 2.1.6 jsme popisovali souvislosti mezi motivaci a pracovnim vykonem. Jak
jiZ bylo vysvétleno v ramci kapitoly 2.2.2, existuje urCity vztah 1 mezi motivaci a
pracovni spokojenosti, kdy obecné plati, Ze dobré pracovni podminky zpravidla
stimuluji pracovni motivaci. Tento vztah je vsak velmi sloZity a jak uvadi Provaznik™,
pii jeho zkoumani ,, nelze jednoznacné urcit néjaky univerzalni prvek spokojenosti nebo
nespokojenosti, ktery motivaci ovliviiuje urcitym zpiisobem. “ V této kapitole se budeme

vénovat metoddm rozboru pracovni spokojenosti a motivace.

Pted jakoukoliv zménou v oblasti motivace pracovnikll je nejprve nutné zmapovat
vychozi stav, tedy zjistit, do jaké miry jsou pracovnici spokojeni a motivovani. Po
uskutecnénych zménach je nutné ziskat zpétnou vazbu pro ovéteni vysledkl, které

zména piinesla.

36 Provaznik, P., Komarkova, R. (1998). Motivace pracovniho jednani. Vysoka skola ekonomicka v Praze, str. 142.

20



2.3.1 Analyza pracovni spokojenosti

Vzhledem k tomu, ze pracovni spokojenost méa charakter prozitku, k jejimu méteni je
tteba vyuzit specifickych metod. Jednd se o méfeni kvality proZitku, ke kterému je
nejCastéji vyuzivano osobniho ¢i pisemného dotazovani. Dotazovani lze obohatit o
pozorovéani reakci pracovnikii pii vykonavani standardnich &innosti. Bedrnova®’
upozoriuje na fakt, ze ,, respondenti maji vseobecné tendenci odpovidat spise tak, jak
ocekavaji, ze je spravné.” Ztoho divodu je nutné respondentim piredem vysvétlit
diivod zkoumani spokojenosti a dilezitost odpovidat upfimné a pravdive. Dilezité je téz
dotazovani standardizovat ve smyslu formulace otdzek i jejich potadi. Tak lze 1épe
vysledovat rozdily v odpovédich jednotlivych respondentti. Pisemné 1 osobni

dotazovani mé své vyhody a nevyhody:

- pisemné dotazovani — je levnéjsi, ale ma niz§i ndvratnost a spolehlivost, nez
osobni dotazovani, odpovédi mohou byt zkreslené v disledku konzultace
respondenta s tietimi osobami;

- osobni dotazovani — vyZaduje kvalifikovaného tazatele, ktery je pak schopen
situaci dobfe kontrolovat a obohatit o vysledky pozorovani respondentil; na
druhou stranu miize pravé osoba tazatele ovlivnit odpovédi respondentt,

zejmeéna pokud je tazatel zaméstnancem podniku ¢i se s nim respondent zna.

Ke zkoumdéni pracovni spokojenosti byva castéji vyuzivano pisemného dotazovani,
které vyzaduje velmi peclivou volbu a stylizaci otdzek. Byva vyuzivano otazek
otevienych, kdy ma respondent plnou volnost v odpovédi, ale i otdzek uzavienych, bud’
s pfedepsanymi slovnimi odpovéd’'mi, nebo s vyjadienim spokojenosti vybérem ¢isla na
Skale. Pii1 analyze vysledkli je nejveétsi pozornost vénovdna vysokému stupni
nespokojenosti u faktori, jimz respondent pfikladd subjektivné nejvEétsi vyznam.

Nasledné se hledaji opatfeni ke snizeni ¢i iplnému odstranéni této nespokojenosti.

37 Bedrnova, E., Novy, L. a kol. (1998). Psychologie a sociologie fizeni. Management Press, str. 263 - 264.
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2.3.2 Analyza pracovni motivace

Zkoumani motivace je mnohem slozitéj$i, nez zkoumani pracovni spokojenosti, uz
vzhledem k faktu, Ze Clovék si svou motivaci v celé jeji slozitosti neuvédomuje, a proto
ji neni schopen slovné vyjadfit. Z toho divodu je vyuzivano neptimych postupii
zkoumani a meéfeni lidské motivace. Nej€astéji pouzivanou nepfimou metodou je
metoda pozorovani chovani jedince pii praci a v rdmci této metody pak tzv. zicastnéné
pozorovani. V ramci tohoto dlouhodobého pozorovani je pozorovatel soucdasti
pracovniho kolektivu, coz zajiStuje pfirozené chovani pozorovaného pracovnika,
protoze netu$i, ze je pozorovan. Sila motivace je méfena prostiednictvim Uc€innosti
stimula¢nich prostfedki. Na zdklad¢ vysledkii Ize pak 1épe sméfovat stimulaci na

pracovniky dle jejich individudlni citlivosti na stimulaci.
Provaznik®® vyjmenovava tii zékladni techniky zkoumani motivace:

- pozorovani;
- rozhovor, dotazovani;

- projektivni techniky.
Pozorovani

Je tfeba si uvédomit, Ze stejné chovani u rtiznych lidi mize byt zplisobeno riznymi
motivy, a naopak. Ztoho divodu je tfeba velké opatrnosti pifi vyvozovani zavéra

pozorovani. V oblasti pozorovani pracovni motivace jsou vyuzivany dvé metody:

- pozorovani nesystematické — je béZznou soucasti prace managera, ktery prubézné
sleduje vykony svych podfizenych za riznych podminek, jejich reakce na
rozlicné stimuly a vliv dalSich faktori, jako je napi. rodinnd situace, zdravotni
stav pracovnika ¢i jeho blizkych, apod.;

- pozorovani systematické — v pfipadé odborného provedeni je systematické
pozorovani objektivnéjsi technikou, kterou lze vyuZzivat zvlasté v ptipadé, kdy je

zménéna pouze jedna izolovana podminka ve stimulaci zaméstnancil.

38 Provaznik, P., Komarkova, R. (1998). Motivace pracovniho jednani. Vysoka skola ekonomicka v Praze, str. 152 — 158.
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Systematické pozorovani je, na rozdil od nesystematického pozorovani, piedem peclivé
pfipravené. Jeho cilem je pozndni motiva¢niho profilu pracovnika za Ucelem lepsi

mozZnosti volby individualnich stimulaénich prostredk.
Rozhovor, dotazovani

Dalsi technikou zjiStovani miry motivovanosti pracovnikli je tzv. fizeny
polostandardizovany rozhovor, vramci kterého jsou vymezeny klicové otazky
standardizovaného znéni, které je mozné doplnit o dalsi doplilujici dotazy, které umozni
hlubsi poznani zkoumané situace. Standardizované formy pisemného ¢i ustniho
dotazovani, které je béZn¢ vyuZzivano pfi analyze pracovni spokojenosti, lze v ptipadé
vyzkumu motivace vyuzit jen za ptedpokladu, Ze se pracovnici vyjadiuji ke konkrétnim

opatfenim, jez byla vyuzita pro stimulaci pracovnikd.
Projektivni techniky

Nejefektivnéj§im zplisobem zkoumani motivacénich sil jsou tzv. projektivni techniky,
samoziejm¢ pouze za predpokladu, ze s nimi pracuji zkuSeni odbornici. Piikladem
techniky, kterd je zaméfena na pronikani ke skrytym vrstvdm motivace, je tzv.
tematicko-apercepcni test (TAT). Jednd se o soubor kreseb situaci, na nichz jsou lidé
zachyceni v dramatickém okamziku néjaké akce. Princip projektivnich technik spociva
vtom, Ze Clovék do interpretace obrazku promitd, kromé svych védomych piani a
potieb, téz skryté tuzby, kterych si neni védom. Tyto techniky vSak mulZze pouzivat

pouze zkuSeny psycholog, ktery prosel specidlnim vycvikem.

2.4 Stimulace pracovni motivace a vykonnosti

vV

Je vice nez jisté, ze motivovany pracovnik dosahuje vysSiho vykonu, nez pracovnik,
ktery pracuje pouze z donuceni. Motivace predstavuje vnitini hnaci silu clovéka.
Pozname-1i dobfe osobnost a motivacni profil daného jedince, miizeme jeho motivaci
ucinné stimulovat pomoci volby vhodné kombinace stimulac¢nich prostfedkd. Stimulace
neni jednorazovym aktem, ale méla by probihat neustdle a tak plynule ,,pfizivovat*

motivaci daného pracovnika. Stimulem miize byt prakticky cokoliv, co je pro
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pracovnika vyznamné. Provaznik™ uvadi néasledujici prehled kategorii stimulaénich

prosttedk:

hmotna odmeéna;

- obsah prace;

- povzbuzovani — neformdlni hodnoceni;
- atmosféra pracovni skupiny;

- pracovni podminky a reZim prace;

- 1dentifikace s praci, profesi a s podnikem;

externi stimula¢ni faktory.

Pro ucely této prace nema smysl popisovat vSechny vysSe uvedené kategorie
stimulacnich prostfedkid. Zminime se kratce pouze o hmotné odméné a atmosfére

pracovni skupiny.
Hmotna odména

Hmotnd odména je hlavnim stimulantem a nabyvd mnoha podob, znichZz ta
nejzéakladnéjsi je podoba penézni ve formé mzdy, platu, prémii, apod. Hmotna odména
vSak mulZe nabyvat 1 podoby sluzebniho automobilu, ktery je mozné vyuZivat i
k soukromym uceliim, zaméstnaneckych akcii, slev na podnikové zbozi ¢i urcitého
ptidélu zbozi zdarma, bezlirocné pujcky, ptispévki na penzijni pfipojisténi, ptrispévkil
na sport, kulturu, atd. Velmi vyznamna je subjektivni hodnota hmotné odmény, kterou
pracovnik vnima vice, nez hodnotu objektivni, a kterd v ném vzbuzuje pocit dilezitosti

a sounalezitosti s podnikem.
Existuji urcita pravidla, kterd zvySuji stimula¢ni u¢innost hmotnych odmén:

- musi existovat pfimy vztah odmény k vykonu, kdy pracovnik musi mit jasnou
vazbu mezi vynalozenym usilim a odménou;

- odména musi pfijit co nejdiive po ukonceni vykonu;

- musi byt pfedem stanovena jasné pravidla, kterd pfesn¢ urcuji, kdy si pracovnik

svou odménu zaslouzi.

39 Provaznik, P., Komarkova, R. (1998). Motivace pracovniho jednani. Vysoka skola ekonomicka v Praze, str. 168 — 184.
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Atmosféra pracovni skupiny

Socialni faktory v sob& maji vyrazné stimulacni ucinky. V rdmeci pracovni skupiny maji
jednotlivi pracovnici tendenci srovnavat své vykony. V dobré pracovni skupiné ptisobi
toto vzdjemné porovnavani motivacné, pracovnici se snazi vyrovnat t€ém lepSim ve
skupiné. Ve Spatné pracovni skupiné mulze naopak vlddnout urcitd nevraZivost vuci
nadprimémé vykonnym jedincim. Vzijemna soutézivost mezi jednotlivymi
pracovnimi skupinami vétSinou pozitivné podnécuje motivaci pracovnikli dosahovat
lepSich vykonii. Vnimavy vedouci pracovnik by mél byt schopen vyuzit pozitivni

stranky socialni stimulace a naopak utlumit jeji negativni plisobeni.
2.5 Motivacni programy

Uspéch podniku zavisi predev§im na lidech, ktefi v ném pracuji. Proto je velmi dalezité
o zameéstnance podniku neustdle peCovat a systematicky snimi pracovat. Jednu

z konkrétnich podob systému prace s lidmi ptedstavuje tzv. motivacni program.

Bedrnova® charakterizuje motivaéni program jako ,, konkretizaci systému prdce s lidmi
v podniku s relativné vyhranénym zamérenim na pozitivni ovliviiovani pracovni
motivace pracovniki. “ Konkrétni podobu motivaéniho programu tvoii dle Provaznika®'
,,predchazejicim rozborem podlozeny a knapliiovani podnikovych potreb a cilii
zameéreny soubor pravidel, opatreni a postupi, jejichz primarnim poslanim je dosazeni
Zddouci pracovni motivace a z ni plynouciho optimalniho pristupu pracovniki podniku
k praci, a to ve vsech téch aspektech, které jsou z hlediska podniku aktualne ¢i trvale

vyznamné.

Motivaéni program by mél v podniku vytvafet takové podminky, které budou
podporovat optimalni pracovni motivaci vSech zaméstnancli, coz by mélo zvySovat
efektivitu ¢innosti podniku. Samotné tvorbé motivacniho programu by méla piredchazet
dikladna analyza, jejimz prostfednictvim by méla byt odhalena kritick4d mista v ¢innosti

podniku.

40 Bedrnova, E., Novy, L. a kol. (1998). Psychologie a sociologie fizeni. Management Press, str. 282.

4 Provaznik, P., Komarkova, R. (1998). Motivace pracovniho jednani. Vysoka skola ekonomicka v Praze, str. 199.
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Samotny postup piipravy, tvorby a realizace motivacniho programu rozc¢leiuje

Bedrnova*? do nékolika zakladnich fazi:

analyza motivacniho profilu pracovnikii podniku;

- stanoveni kratkodobych i dlouhodobych cilit motiva¢niho programu;

- zpracovani charakteristiky soucasné vykonnosti pracovnikii a stanoveni jeji
zadouci Grovné;

- vymezeni potencialnich stimula¢nich prostfedkii ve vztahu k zamySlenému
zameteni motivacniho programu;

- vybér konkrétnich forem a postupli stimulace pracovniho jednani a stanoveni
konkrétnich podminek jejich uplatiiovani;

- vlastni sestaveni motivacniho programu;

- seznameni vSech pracovnikl podniku s pfijatym motivaénim programem.

Vzhledem k dynamice vyvoje potieb pracovnikii podniku 1 potieb podniku
samotného je vhodné motivacni program v pfiméfenych casovych intervalech

vyhodnocovat a v ptipadé potieby aktualizovat a ptizpisobovat novym podminkam.

V ptedchozich odstavcich jsme se zabyvali problematikou motiva¢nich programi,
které jsou pevné zakotveny ve vnitinim podnikovém prostfedi a jsou jeho pevnou
soucasti. Kazda firma, kterd chce od svych zaméstnanct, aby podéavali dlouhodobé
vysoké vykony, by méla mit takovyto motivacni program definovan. My se vSak
v této praci budeme zabyvat motivacnimi programy z pon€kud jiné¢ho hlediska.
V souladu s cili prace budeme na tyto programy nahlizet pohledem dodavatelské

firmy, ktera se snazi na trhu uspét, tedy prodat své zbozi.

Pro ucely této prace si zavedeme pojem ,,dodavatelsky motivacni program®. Timto
pojmem budeme oznacovat veSkeré podplurné aktivity dodavatelskych firem
zaméfené na prodejni persondl odbératele, kterymi se dodavatel snazi prodejce
motivovat k vy$§im prodejim svého sortimentu ¢i vybranych produktli v rdmci

tohoto sortimentu.

42 Bedrnova, E., Novy, L. a kol. (1998). Psychologie a sociologie fizeni. Management Press, str. 285.
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3 Podpora prodeje jako souc¢ast komunikacniho mixu

S néstroji podpory prodeje se v dnesni dobé setkdvame na kazdém kroku. Podpora
prodeje je soucasti marketingového komunikaéniho mixu. Kotler® charakterizuje
marketingovy mix jako ,,soubor marketingovych nastroju, které firma pouziva k tomu,
aby usilovala o dosazeni svych marketingovych cilii na cilovém trhu.“ V rdmci
marketingového mixu se vedle vyrobkového, cenového a distribu¢niho mixu vyclenuje
téz tzv. komunikaéni mix. Dle Kotlera* se marketingovy komunikaéni mix sklada

z péti hlavnich nastroji komunikace, kterymi jsou:

reklama — jednd se o jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a

propagace myslenek, zboZi nebo sluzeb;

- podpora prodeje — predstavuje soubor kratkodobych stimuld, ktery méa vzbudit
potiebu k vyzkousSeni ¢i koupi produktu nebo sluzby;

- public relations — snaha o zlepSeni, udrZzeni nebo ochranu image firmy nebo
jejiho produktu;

- osobni prodej — osobni jednani s potencidlnim zdkaznikem ¢i zdkazniky za
ucelem prezentace produktu ¢i sluzby, zodpovézeni dotazil a uzavieni obchodu;

- ptimy marketing — bezprostfedni predani sdéleni zakaznikiim a ziskdni pfimych

odpovédi prostifednictvim posStovnich zasilek, telefonu, internetu ¢i e-mailu.

Podporu prodeje definuje Kotler® jako ,, soubor riiznych motivacnich ndstrojii previzné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo veétsich nakupii

urcitych produktii zakazniky nebo obchodniky. “

Dalsi definici podpory prodeje uvadi Tellis*, ktery ji charakterizuje jako ,, jakykoliv
casové omezeny program prodejce, snazici se ucinit svou nabidku atraktivnéjsi pro
zakazniky, pricemz vyzaduje jejich spoluuicast formou okamZzité koupé nebo néjaké jiné
cinnosti.“ 'V této definici najdeme dva klicové faktory, znichZ prvnim je Casova

omezenost, kdy podpora prodeje obvykle trva po pfedem definované a spotiebitelim

3 Kotler, P. (2001). Marketing Management. Grada Publishing, str. 32.
4 Kotler, P. (2001). Marketing Management. Grada Publishing, str. 541.
4 Kotler, P. (2001). Marketing Management. Grada Publishing, str. 590.

46 Tellis, J. G. (2000). Reklama a podpora prodeje. Grada Publishing, str. 285.
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ozndmené Casové obdobi. Z toho vyplyva, ze napt. trvalé¢ snizeni ceny vyrobku se
nefadi mezi nastroje podpory prodeje. Druhym klicovym faktorem je spolutiCast
spotiebitele, kterd spociva napt. v pouziti kuponu, zapojeni se do soutéze, vyzkouSeni

vzorku ¢i ndkup vyrobku do stanoveného data.

Podle Kotlera*’ se podpora prodeje lisi od reklamy v tom, Ze ,zatimco reklama nabizi
duvod, pro¢ nakupovat, podpora prodeje je podnétem k nakupu. Podpora prodeje dle

Kotlera zahrnuje:

- podporu prodeje spotiebitelim - ve formé¢ vzorkd, kuponl, nabidek na
hotovostni refundaci, zvyhodnénych cen, odmén, vyher, moznosti vyzkouseni
zbozi doma, zaruk, pfedvedeni produktu, soutézi, atd.;

- podporu prodeje obchodnikim — v podobé nakupnich rabati, slev za podil na
reklamé, za vystavovani zbozi a zbozi poskytované zdarma;

- podporu prodeje pro prodejce a prodejni sily — jednd se napt. o veletrhy a

vystavy, soutéze a prodejni motivace, specidlni reklamu, a dalsi.

Pomér vyuzivani podpory prodeje se v poslednich letech zvysSuje na tkor reklamy.
Pfi¢iny Ize hledat uvnité firem, kdy management vétSiny firem jiz v dnesni dobé
akceptuje podporu prodeje jako efektivni ndstroj prodeje. K vnéj$Sim ptic¢inam tohoto
nartistu patii zejména zvySeni poctu znackovych produkti a jejich vzdjemné
podobnosti, Castéjsi vyuzivani podpory prodeje konkurenci, vyraznéjsi orientace
spotfebiteli na cenu, pokles ucinnosti reklamy v diisledku rstu ndklada na reklamu,

pravni omezeni reklamy, apod.

V souvislosti s podporou prodeje pozoruje Tellis* ndkterd zavazna nedorozuméni.
Prvnim z nich je domnénka, Ze podpora prodeje vytvaii podnéty narusujici hodnotu
znacky, kdy Tellis naopak spatifuje v ramci podpory prodeje Siroké spektrum aktivit
s pozitivnim vlivem na ptisobnost znacky. Jako druhé nedorozuméni oznacuje panujici
nazor, ze podpora prodeje je jednordzovou snahou o podporu upadajici znacky. Tento
nazor Tellis vidi jako neopodstatnény vzhledem k nutnosti dobrého ptedchoziho

planovéani podpory prodeje, aby tato byla G¢innd. Tieti mytus spatfuje v tvrzeni, ze

4 Kotler, P. (2001). Marketing Management. Grada Publishing, str. 590.

48 Tellis, J. G. (2000). Reklama a podpora prodeje. Grada Publishing, str. 288.
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zatimco reklama znamend dlouhodobou strategii, podpora prodeje predstavuje pouze
kratkodobou taktiku. Dle Tellise je podpora prodeje nejucinngjsi, kdyz je pevnou
soucasti marketingové strategie a je uzce spojena sreklamou. Na druhou stranu,
v ptipad¢ nahodilého pouzivani podpory prodeje bez piedchoziho planovani sice
obvykle dojde k okamzitému zvySeni prodeje, ale mize to mit neblahé az fatdlni

nasledky pro firmu.
3.1 Ucel podpory prodeje

;qr 49 . e v i . . v s
Jak uvadi Kotler™, prodejci vyuzivaji podpory prodeje motiva¢niho typu zejména za
ucelem prilakdni novych zdkaznikl, ale téz za Ucelem zvySeni frekvence nakupl
zakaznika pfileZitostnych a odménéni stavajicich vérnych zdkaznikl. Nové zakazniky

muzeme rozdélit do tii skupin:

- uzivatelé jiné znacky stejné kategorie produktu;
- uZivatelé jiné kategorie produktu;

- uzivatelé ¢asto meénici znacku.

Podpora prodeje obvykle ptilaka uzivatele ¢asto menici znacku, které zajima predevsim
nizka cena, spottebitelskd hodnota ¢i prémie. Z téchto zakaznikl se vSak zpravidla vérni
zadkaznici nestanou. Faktem je, Ze na trzich s vysokou podobnosti zna¢ek mé podpora
prodeje velmi vyrazné UCinky na kratkodobé zvySeni prodeje, nicmén€ na trvalé

prerozdéleni podilii na trhu nema vliv téméf Zadny. Jinak tomu miZe byt na trhu

s vysokou odliSnosti znacek.

Je tfeba rozliSovat mezi podporou prodeje sniZzenim ceny a podporou prodeje piidanou
spotiebitelskou hodnotou. Ptili§ Casté vyuzivani cenové podpory prodeje mize skutecné
vést ke ztrat¢ spotiebitelské hodnoty vyrobku v ocich zakaznika, ktery pak bude
vyrobek kupovat pouze ,,ve slevé“ Podpora prodeje je obecné¢ vyhodnd pro malé,
kapitalové slabsi firmy, které jejim prostfednictvim mohou pfimét nové zdkazniky

k vyzkousSenti jejich produkti.

4 Kotler, P. (2001). Marketing Management. Grada Publishing, str. 590 — 591.
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3.2 Nastroje podpory prodeje

Chce-li firma pouzit podpory prodeje, musi nejprve stanovit cile, vybrat vhodné nastroje
a vypracovat programy, které je tfeba vyzkouSet, realizovat, kontrolovat a
vyhodnocovat. Cile podpory prodeje se odviji od marketingovych cilt firmy vztazenych

k vybranému produktu a soucasné se méni v zavislosti na cilovém trhu nasledovné:

- cile orientované na spotiebitele — povzbuzeni k vétsim ndkuptim, ziskani novych

ree

zakazniki pro svij produkt €1 ,,pretazeni zdkaznika konkurence;

- cile orientované na maloobchod — piesvédcovani maloobchodniki k prodeji
znacek firmy a drZeni dostate¢né zasoby, povzbuzovani mimosezonnich nakupd,
budovani vérnosti maloobchodnikli, ziskani moznosti prodeje produkta
v novych prodejnach maloobchodniki, apod.;

- cile orientované na prodejni sily — podpora nového produktu a stimulace

mimosezonniho prodeje.

O konkrétnich nastrojich podpory prodeje jsme se jiz struné zminili v pfedchozim
textu. Nyni se jimi budeme zabyvat podrobnéji. Jak jiz bylo shora feCeno, vybér
nastrojii podpory prodeje zavisi na cilovém trhu (spotfebitelé, obchodni partnefi,

prodejni sily). Kotler’® uvadi vy&et nize uvedenych néstroji.
Nastroje podpory prodeje spotiebitelim:

- vzorky — poskytnuti ur¢itého mnozstvi produktu ¢i sluzby zdarma;

- kupony — potvrzeni opraviiujici jejich nositele k uplatnéni slevy;

- rabaty — cenova sleva po nakupu;

- ceny baleni — napf. sniZzenad cena jednotlivého baleni pii koupi urcitého poctu
baleni, spole¢na baleni dvou riznych vyrobki, apod.;

- prémie — darek zdarma pfi nadkupu vybrané¢ho produktu, darek uvniti baleni,
samotné baleni mize byt prémii, apod.;

- vyhry (soutéze, loterie, hry) — moznost vyhry hotovosti, zboZi, zajezdu, apod.;

souté¢z predpoklada splnéni néjakého ukolu, loterie vyzaduje zaslani udajii o

30 Kotler, P. (2001). Marketing Management. Grada Publishing, str. 592 — 596.
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zdkaznikovi ke slosovéani, hra pfedpokladd napi. sestaveni sklddanky, kdy
jednotlivé jeji ¢asti ziskava zdkaznik zakoupenim daného produktu;

- odmény zédkaznikiim — vyména nashromazdénych ,,bodi* za zbozi,

- vyzkouSeni zboZi zdarma — moznost bezplatného vyzkouSeni zbozi a jeho
nasledné koup¢;

- zéruky na produkt;

- spojena propagace — spojeni nastrojii podpory prodeje dvou nebo vice znacek i
firem pro ziskani vétsiho synergického efektu;

- spole¢na propagace — jedna znacka propaguje druhou, nekonkurenéni znacku;

- vystavovani a predvadéni produkti v misté prodeje.
Nastroje podpory prodeje obchodnim partneram:

- sleva — pfimé srdzka za prodany kus produktu ve stanoveném obdobi ve formé
slevy z fakturované castky ¢i dobropisu, kterd povzbudi maloobchodnika
k ndkupu vét§tho mnoZstvi zbozi ¢i novych produktd, které by si normalné
nekoupil;

- srazky — suma nabidnutd maloobchodnikovi za to, Ze né&jakym zplsobem
podpofi prodej produktu;

- zbozi zdarma — zvlaStni zboZi pro zprostiedkovatele, kteti si koupi urcité

mnozstvi daného produktu ¢i poskytnuti reklamnich pfedmétt zdarma.
Nastroje podpory prodeje obchodnim a prodejnim silam:

- veletrhy a vystavy — prodejci na pronajaté ploSe vystavuji a predvadi své
stavajici 1 nové produkty a soucasné posiluji své vztahy se zdkazniky, ziskavaji
audiovizualnich pomiicek, rozdavaji firemni materialy, apod.;

- reklamni darky — levné uzite€né pfedméty, zpravidla s vyobrazenym nazvem ¢i
logem firmy, kterymi mohou prodejni zastupci obdarovat potencialni zakazniky,
a které napomahaji vytvaret dobry vztah zdkazniki k firmé;

- prodejni soutéze — byvaji vyhlasovany pro prodejni zastupce ¢i maloobchodniky
scilem zvysit jejich vykonnost béhem stanoveného obdobi; vitézové jsou

nasledné odménovani formou finan¢ni hotovosti, zahrani¢nich z4jezda, ¢i jinych
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odmén a darli; ¢im piesnéji 1ze méfit dosaZzené vysledky, tim vy$§i motivacni

ulinek soutéz ma.

Pfi rozhodovani o samotné podpote prodeje je tieba urcit velikost poskytované prémie,
aby byla dostatecné motivujici. TéZ je tieba pfesné stanovit podminky tcasti (kdo, jak),
délku trvani podpory prodeje a jeji vhodné nacasovani. Pfed samotnou realizaci je

vhodné program podpory prodeje otestovat a poté jej prubézné kontrolovat. Na zavér je

nutné vysledky podpory prodeje vyhodnotit.
3.3 Hodnoceni vysledkii podpory prodeje

Kotler’' uvadi t¥i metody, kterymi lze zhodnotit efektivnost podpory prodeje:

- analyza nashromazdénych udajii o prodeji — zpravidla se analyzuje, které typy
zakazniki vyuzily vyhod spojenych s podporou prodeje, jaké bylo jejich chovani
pted akci a jaké po akci, jak se po akci chovaji ke konkurenénim znackam, atd.;

- prizkum minéni zdkaznikli — vyuziva se v ptipad¢ pozadavku na ziskani vétsSiho
mnozstvi informaci, napt. jak se zakaznici o zvyhodnéni dozveédéli, zda a jak jej
vyuzili, jak vnimaji znacku po skonceni akce podpory prodeje, apod.;

- experiment — v prub¢hu akce podpory prodeje mohou byt ménény jeji parametry

za soucasného sledovani vlivu téchto zmén na chovani zakaznika.

Akce na podporu prodeje je obecné povazovana za uspeéSnou, podafi li se v jejim
prubéhu pretahnout zakazniky konkurence, ktefi znafce zlstanou vérni 1 po skonceni
akce. To se vSak zpravidla mlze povést pouze v ptipadé¢, kdy je nabizeny produkt lepsi,

nez produkty konkurence.

31 Kotler, P. (2001). Marketing Management. Grada Publishing, str. 598.
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4 Metodologie

V teoretické ¢asti prace jsme, na zdklad¢ dukladné literarni reSerSe dostupnych
prament, dali do souvislosti jevy a skutecnosti nezbytné k pochopeni podstaty

zkoumaného problému, tedy motivace a podpory prodeje.

V analytické ¢asti prace budou relevantni skutecnosti predmétem analyzy. Za Gcelem
ziskani ptehledu o moznostech motivace prodejniho persondlu ze strany dodavatelli a o
aktualné¢ vyuzivanych dodavatelskych motivacnich programech bude vyuZito
telefonického dotazovani. Pro ziskdni hlubSi znalosti o tom, co prodejni personal
skutecné¢ motivuje, bude uskutecnén marketingovy prazkum ve formé pisemného

dotazovani.
4.1 Cile prace a hypotézy

Cilem prace je zjistit, zda aktudlné¢ vyuZzivané dodavatelské motivaéni programy
dostatecné motivuji prodejni personal k vysokym prodejnim vykoniim. V rdmci plnéni
tohoto cile se pokusime zjistit, co by prodejni persondl nejvice motivovalo. Navazujicim
cilem je formulace vlastniho motivacniho programu na podporu prodeje alternativnich

inkoustovych néplni do tiskaren.
Hypotézy:

Uc¢innost motivaéniho programu prodejniho persondlu muzeme zvysit tim, Ze

zohlednime individualitu jednotlivych prodejcti.

Prodejni personal neni zpravidla nikterak zapojen do tvorby dodavatelskych
motivacnich programi, nemd moznost je nijak ovlivnit ani se k nim vyjadfit. Z toho

diivodu s nimi neni plné ztotoZnén, coz miiZe negativné ovlivnit jeho motivaci.

Prodejni cile pro splnéni podminek motivacnich programit jsou obvykle nastaveny pfilis
vysoko. Prevaznad vétSina prodejci se jim nedokdze piiblizit, coz pulsobi
kontraproduktivné. Prodejci se v takovém piipad€ ani nepokousi prodejni cile plnit a

veskera snaha dodavatelti motivovat prodejni personal pfijde vnivec.
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4.2 Metody sbéru dat

Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozim textu, pro ziskani potfebnych informaci o aktudlné
vyuzivanych dodavatelskych motivaénich programech a spokojenosti prodejniho
personalu s témito programy vyuzijeme pisemného dotazovani. Pro validaci ziskanych
udaju a roz§ifeni znalosti o stavajicich motivacnich programech a moznostech motivace
prodejniho personalu vyuzZijeme telefonického dotazovani, kdy oslovime osobu

kompetentni poZadované informace poskytnout.

34



5 Motivacni program na podporu prodeje alternativnich

naplni do tiskaren

Vuvodu této kapitoly podnikneme nejprve kratky exkurz do prostfedi ceského
retailového trhu, tj. do prostfedi velkych nadnarodnich obchodnich fetézcii. Kratce si
pfipomeneme historicky vyvoj ceského retailového trhu a podivame se na jeho
soucasnou podobu. V dalSich kapitolach se pokusime stru¢né charakterizovat prostiedi,
v jehoz ramci bude na$ vyzkum probihat. Neopomeneme cCtenafe seznamit ani se
specifiky produktu, jehoz prodej chceme pomoci sestaveni vhodného motivacniho
programu podpofit. V dalSich Castech této kapitoly se jiz budeme vénovat konkrétnimu
vyzkumu. Na zéklad¢ ziskanych vysledki budeme hodnotit ucinnost dodavateli
aktualné vyuzivanych motivacnich programi a v kone¢né fazi se pokusime navrhnout
konkrétni motivacni program na podporu prodeje alternativnich inkoustovych naplni do

tiskaren.
5.1 Retailovy trh v CR

Maloobchod zaznamenal od poc¢atku minulého stoleti prudky rozvoj, ktery byl zpiisoben
celou fadu faktort. Zejména se na jeho vyvoji podepsal rist zivotni irovné obyvatelstva
spojeny s presunem velkého mnoZstvi obyvatel do mést a soucasné s vyraznym
poklesem naturalni spotieby. V disledku téchto zmén dochéazelo postupné k velkému
narGistu poétu maloobchodnich jednotek, pozd&ji i k riistu jejich velikosti. Uspésné
maloobchodni jednotky zacaly postupné pohlcovat ty méné uspesné, ¢imz dochazelo
k postupnému zvySovani koncentrace maloobchodu, ristu velikosti firem, jejichz obraty
predstavuji vyznamnou c¢ast celkovych obrati realizovanych v oblasti maloobchodu.
Tyto obchodni spolecnosti zacaly postupné realizovat své ¢innosti i v mezinarodnim
méfitku. Ty nejvétsi firmy dnes provozuji vlastni velkoobchody, balirny, disponuji
vlastni autodopravou a jsou tak schopny komplexné zajistovat pohyb zbozi od vyrobce
az ke konetnému spotiebiteli. Tento jev oznalujeme pojmem retailing. Prazska>
definuje pojem retailing jako ,, mezindrodné chapany maloobchod plné vybaveny celym

logistickym zdzemim a vysoce kvalifikovanym informacnim systémem s profesiondlnim

52 Prazska, L., Jindra, J. a kol. (1997). Obchodni podnikani — retail management. Management Press, str. 31.
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managementem. *“ Z této formulace se d4 usuzovat na velkou sobéstacnost a souc¢asné na
obrovskou kapitalovou silu téchto korporaci, které maji velmi vyhodnou vyjednévaci

pozici smérem k dodavatelim, ale 1 k vyrobciim. V dalSim textu se zaméfime na

retailovy trh v Ceské republice.

Cesky retailovy trh je v sou¢asné dobé& povazovan za vysoce rozvinuty. To ostatnd
doklada i skuteénost, Zze v roce 2010 bylo v CR evidovano jiz 268 hypermarketi, tedy
obchodnich jednotek prodavajicich smiSeny sortiment na plose vétsi nez 2500 m”. Dle

prizkumu Incoma GfK ,Hypermarket 2011

, celych 88 procent obyvatel zije ve
vzdalenosti do 20 km od n¢kterého z hypermarketii. Dle studie Shopping Monitor 2010
spole¢nosti Incoma GfK>* zaujimaji hypermarkety dominantni pozici na trhu potravin,
kdyz celych 43 procent obyvatel CR uvadi jako své nejoblibengjsi misto nakupu
potravin pravé hypermarkety. Teprve s velkym odstupem se na druhé pozici umistily
diskonty s 25 procentnim podilem na trhu. Supermarkety uvedlo jako nejoblibeng;jsi
misto k ndkupu potravin 15 procent respondentd. Stejné obliby (15 procent) dosahuji i
drobné prodejny. Tento stav je vysledkem trendu zejména poslednich deseti az patnacti
let, kdy hypermarkety a ostatni maloobchodni sit¢ z trhu postupné vytlacily mnoho
tradi¢nich maloobchodnich jednotek, které nebyly schopné konkurovat nizkym cendm
hypermarketii vyuzivajicich obrovskeé sily svého kapitalu, Gispor z rozsahu a efektivniho
logistického zdzemi. Hypermarkety zdkazniklim piinaSeji i dal$i vyhody, jako napf.
moznost nakoupit vSe ,,pod jednou stiechou®, jelikoz pravé hypermarkety se vyznacuji
nebyvale velkou Sitkou sortimentu. V poslednich letech se stavi komplexy, které jiz
neslouzi pouze k ndkuplim, ale skytaji téZ celou fadu moznosti k traveni volného ¢asu
pocinaje restauracemi a kavarnami, pfes sluzby typu kadetnictvi, €istirna odévi, ale téz
zde mizeme najit napi. multikina ¢i dokonce pobocky bank. Cilem této prace vSak neni
prizkum mozZnosti volnocasovych aktivit, které skytaji hypermarkety a ndkupni centra.
Na tomto misté¢ bychom méli spiSe zminit nékterd zajimava cisla, abychom si udélali
predstavu o velikosti a struktufe ceského retailového trhu. Nebudeme zde zminovat sité
prodejen typu DIY™, ani sit& prodejen nabytku, drogerii & odévil. Zamé&fime se pouze

na hypermarkety a na sit¢ specializovanych prodejen elektro. Vyuzijeme k tomu data

33 http://www.incoma.cz/download/GFK_NL CEEMEA_0512.pdf (data k 25. 7. 2011).
> http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1144&Ing=CZ&ctr=203 (data k 25. 7. 2011).

55 DIY — zkratka angl. ,,do it yourself* (udélej si sam), coZ predstavuje prodejny obchodujici sortiment pro byt, dtim, zahradu, atd.
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vyzkumné spolec¢nosti Incoma GfK, kterd kaZzdoro¢né publikuje tiskovou zpravu
s ndzvem ,,TOP 50 ceského obchodu®. V tabulce ¢islo 2 je ptehled 10 nejsilnéjSich
»Sirokosortimentnich® obchodnikii, v tabulce ¢islo 3 pak piehled nejsilnéjSich
obchodnikli z fad specialisti na spotiebni elektroniku. V obou piipadech se jednd o

udaje za rok 2010.

Tabulka 1 TOP $irokosortimentni obchodnici v CR v roce 2010

Poftadi v ramei Pofa(rli v ramci Firma Trﬂ?y (njil. EUR) Retézce (pocet prodejen)
TOP50 obchodniho segmentu véetn¢ DPH

Tesco hypermarket (71), Tesco OD (6),

1 1 Tesco Stores CR, a.s. 1781 Tesco supermarket (47), Tesco Expres (25)
ALBERT hypermarket (55), ALBERT

2 2 Ahold Czech Republic, a.s. 1662 supermarket (224)

3 3 Kaufland, v.o.s. 1504 Kaufland (95)

4 4 Makro Cash&Carry CR, s.r.0. 1330 Makro (13)

5 5 Penny Market, s.r.o. 1187 Penny Market (324)

6 6 Globus CR, ks. 1068 Globus (14)

7 7 Billa, s.r.o. 898 Billa (196)

8 8 Lidl, v.o.s. 871 Lidl (221)

9 9 GECOTABAK, a.s. 701 Tabak-Tisk (226)

10 10 Spar Ceska obchodni, s 1.0. 499 Interspar (33), Spar (4)

Zdroj: http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1172&Ing=CZ&ctr=203 (data k 17. 7.
2011).

Pro dokresleni situace je tieba zminit, Ze uvedenych 10 nejvyznamnéjSich obchodnikil
z kategorie Sirokosortimentnich prodejen si mezi sebou déli 85 procent z celkového
objemu trhu pfipadajiciho této kategorii obchodnikil. Pro upfesnéni je tieba jesté zminit,
Ze tyto trzby si mezi sebe déli méné vlastnikl, neZ by se mohlo z tabulky na prvni
pohled zdat. Tak napft. fetézce Kaufland a Lidl spadaji do skupiny Schwarz, prodejny
Billa a Penny Market jsou zase souc¢asti skupiny REWE.
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Tabulka 2 TOP specializovani obchodnici spotiebni elektronikou

Potadi v Potadi v ramci . Trzby (mil. EUR) < N .
L Firma T Retézce (pocet prodejen)
ramci TOP 50| obchodniho segmentu véetné¢ DPH
15 1 HP TRONIC Zlin, spol. s r.o. 280 Euronics (38)
16 2 Fast CR, a.s. 264 Planeo (34), Planeo Quick Time (22)
22 3 Okay, s.r.0. 182 Okay (90)
24 4 Datart, s.r.0. 166 Datart (32)
27 5 Electro World, s.r.o. 139 Electroworld (19)
29 6 K+ B Expert, s.r.o. 126 K+B Elektro Expert (24)

Zdroj: http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1172&Ing=CZ&ctr=203 (data k 17. 7.
2011).

Vyse uvedend tabulka nam davé piehled o nejvyznamnéjSich obchodnicich se spotiebni
elektronikou, kteti v souctu disponuji vice nez 200 prodejnami ptsobicimi na celém
tizemi Ceské republiky. Rada z tdchto obchodnikdl chysta navic dal§i expanzi. Napf.
Okay™® se na svych webovych strankach prezentuje velmi ambiciéznim cilem - oteviit
v pristich letech dalSich 100 prodejen. Mizeme tak ziejmé ocCekavat dalsi ubytek
drobnych obchodniki, ktefi neobstoji v tvrdém konkurenénim boji s kapitalové silnymi

nadnéarodnimi spole¢nostmi.

Dle tiskové zpravy vyzkumné spole¢nosti Incoma GfK>’ v roce 2010 trh s elektronikou
ve specializovanych prodejndch mezirocné klesl o 5,8 procenta, pficemz trzby Sesti
nejvetSich obchodnikd s elektronikou dosahly v roce 2010 hodnoty 29,2 mld. K¢
(v€etné DPH). Vétsi Cast z téchto trzeb dosahly velkoobchodné zaméfené spolecnosti
HP Tronic Zlin a Fast CR. Nejvétsi narist trzeb zfad maloobchodnich fetézcti pak
v roce 2010 zaznamenal Electro World, a to pravdépodobné zejména diky rozsdhlému

remodelingu svych prodejen.
5.2 Charakteristika mista prodeje

V nésledujicich odstavcich se pokusime charakterizovat maloobchodni jednotky,

v ramci kterych probiha na$ vyzkum. Jak jiZ bylo uvedeno v pfedchozich odstavcich,

jedna se o zastupce sité specializovanych prodejen elektro a zastupce zftad

3 http://www.okaycz.eu/expanze-obchodni-site/ (data k 25. 7. 2011).
5T http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1179&Ing=CZ&ctr=203 (data k 25. 7. 2011).
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hypermarketti. Pokusime se ¢tendfi pfibliZit specifika téchto maloobchodnich formath a

sezndmit jej s jejich piistupem k prodeji elektroniky kone¢nému spotiebiteli.
5.2.1 Sit specializovanych prodejen elektro

Specializované prodejny elektro se vyznacuji zejména velkou $ifi a hloubkou
sortimentu v oblasti elektroniky, poc¢inaje drobnou elektronikou, pfes ¢ernou a bilou
techniku, az po spotiebni materidl. V prodejnach tohoto typu se obvykle setkdme
svelmi pfehlednym znadenim zbozi a detailnim popisem jeho parametri.
Specializované prodejny elektro se téZ vyznacuji vysoce kvalifikovanym persondlem,
ktery je schopen a ochoten zdkazniklim zbozi ptredvést, vysvétlit jeho funkce a co je
zejména dtlezité, poradit mu. Zakaznik navstévuje prodejnu tohoto typu pravé
s o¢ekavanim odborné asistence prodejniho persondlu, ktery mu dokéZe pomoci v jeho
nakupnim rozhodovédni. Zdakaznici ve specializovanych prodejndch obvykle
predpokladaji vysokou kvalitu prodavanych vyrobki. DalSim faktorem, ktery zakaznika
pfivadi do specializované prodejny, je ocekavani kvalitniho zaru¢niho a pozéaru¢niho
servisu. Za tento nadstandard je zakaznik zpravidla nucen sdhnout hloubéji do kapsy a

trochu si pfiplatit.

V nasem zkoumdni nas ze vSech uvedenych parametrii nejvice zajima lidsky faktor,
tedy vysoce kvalifikovany a proSkoleny prodejni personal. Prodejci se aktivné zapojuji
do prodejniho procesu a mohou mit vyznamny vliv na rozhodovéni zakaznika o koupi.
Pro dodavatele tak pravé prodejni personal piedstavuje ,,nastroj, jehoz prostfednictvim
muze vyrazné ovlivnit vysi trzeb a velikost prodeje vybraného vyrobku, preferované
znacky, €1 celého svého sortimentu. Dokéze-li dodavatel prodejce spravné motivovat, ti
pak budou zdkaznikiim doporucovat v prvni fad¢ jeho vyrobky. Mnoho zakaznikl se
nechd prodejcem ptesvédcCit a vyrobek vyzkousi. Pokud je tento vyrobek lepsi, nez

konkurenéni vyrobky, mize se stat, Ze jej zaéne nakupovat opakovang.
5.2.2 Sit hypermarkett

Hypermarkety se vyzna&uji zejména velkou prodejni plochou, ktera presahuje 2500 m?,
ale téz §ifi prodavaného sortimentu. V hypermarketu lze potidit skute¢né téméf vSe od

potravin, ptes drogerii, potieby pro domacnost, sportovni potiteby, potteby pro fidice a
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mnoho dalsiho, az po sortiment elektroniky. Prodejni plocha vy¢lenéna pro elektroniku
a prisluSenstvi je zpravidla vyrazné¢ mensi, nezZ je tomu ve specializovanych prodejnach

(hovotime-li o velkych obchodnich fetézcich typu Datart, Electro World, apod.).

Do hypermarketu jdou zakaznici primarn¢€ nakoupit potraviny, ptfi¢emz ocekavaji velky
vybér a Cerstvé kvalitni produkty. I kdyZz co se kvality a ceny tyce, jednotlivé sité
hypermarketii se profiluji riznym zpisobem a i zdkaznici maji své ,,oblibence*
z hlediska ndkupu jednotlivych druhii potravin. Asi jen maloktery zékaznik jde do
hypermarketu primarné nakupovat elektroniku, pokud se prave nejednd o velmi lakavou
nabidku z letdkové akce. Obecné se jednd spiSe o to, ze zdkaznik, kdyz uz ,,je v tom
nakupovani®, zavita i do oddéleni elektro. Jinak feceno, zdkaznik nemusi cestovat do
jiné prodejny, ale spoji ndkup potravin s ndkupem elektroniky ¢i jiného zboZi a tim
vyrazn¢ uSetfi Cas. V piipad¢ hypermarketli vSak snad ani neocekava, ze by se mu
nékdo vénoval ¢i mu néjakym zédsadnim zplsobem poradil a pomohl v ndkupnim
rozhodovéni. Timto nevylucujeme, Ze 1 v hypermarketech mizeme nalézt nadsence, pro
které je elektronika Zivotni vasni, a ktefi dokdzi zdkaznikovi kvalifikované poradit.
Ziejm¢ se vSak snécim takovym nesetkame v takové mife, jako v pripadé
specializovanych prodejen. Nicméné 1 v hypermarketech prodejni personal disponuje
alespon zékladni znalosti prodavaného sortimentu a je schopen zakaznikovi poskytnout
pozadované informace, eventudlné i doporucit koupi produktu, napt. takového, za jehoz

prodej je motivovan.
5.3 Charakteristika produktu a jeho specifika

Jednim zcilli této prace je ndvrh motivacniho programu pro prodejni personal za
ucelem zvySeni prodeje alternativnich inkoustovych ndplni do tiskdren. Jedna se o
velice specificky produkt, jehoz charakteristické vlastnosti z hlediska produktového, ale

zejména z hlediska specifik jeho prodeje, si popiSeme v nasledujicich odstavcich.

Vyrobcei alternativnich inkoustovych naplni do tiskdren se snazi konkurovat vyrobclim
tiskdren a ukrojit si ¢ast z kolace velice atraktivniho trhu tohoto spotfebniho materialu.
V poslednich letech se objevilo nespofetné mnozstvi zejména ¢inskych vyrobei, ktefi
se produktiim vyrobct tiskaren, které budeme dale nazyvat pojmem ,,origindlni naplné

do tiskaren®, snazi konkurovat zejména nizkou cenou. Tato cena Casto predstavuje jen
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zlomek ceny originalnich néaplni. Ztidka kdy vSak dosahuji takovéto vyrobky stejnych
kvalit, jako vyrobky originalni.

Existuji vSak 1 vysoce kvalitni alternativni naplné do tiskaren, které origindlnim naplnim
mohou co do kvality sméle konkurovat. Tyto vyrobky jsou navic obvykle prodavany za
niz§i ceny, fadové o 20 az 30 procent pod cenou originalnich naplni. U vétSiny
alternativnich naplni je téZ vétsi objem inkoustu, coz zakaznikovi umozni vytisknout o
nekolik desitek az stovek stran navic. To vSe bez jakéhokoliv rizika, nebot’ vyrobce
alternativnich néplni poskytuje na své vyrobky plnou zaruku. V piipadé¢ nami
popisované znacky Black Point se jednéd o zaruku dozivotni. V tomto ohledu se jednd o
to, ze zékaznik miiZze uplatnit reklamaci napIné po celou dobu jejiho pouzivani, dokud
neni zcela vypotifebovand. V piipadé prokazaného poskozeni tiskdrny ndplni Black
Point vyrobce zakaznikovi tiskarnu bud’ opravi, eventualné pii jeji neopravitelnosti
poskytne tiskarnu novou, s minimalné stejnymi parametry. Vyrobce pied uvedenim na
trh testuje kazdou jednotlivou cartridge (naplil). To se promita ve velmi nizké mife

reklamovanych vyrobk, kterd nedosahuje ani jednoho procenta.

Znacka Black Point je na trhu od roku 1988. Sidlo spolecnosti, véetné jeji vlastni
tovarny, je v polské Wroclawi. Firma se miize pochlubit zavedenym systémem kvality
fady ISO 9001:2000 a fadou dalSich certifikati. Byva téz Casto velmi dobfe hodnocena
v nezavislych spotiebitelskych testech. Alternativni naplné znacky Black Point
nalezneme snad ve vSech obchodnich fetézcich v domacim Polsku, ale 1 v mnoha
dalSich zemich stfedni Evropy. Firma v poslednich letech expandovala i do nékterych
vychodoevropskych zemi a planuje dal$i rozvoj. Tyto informace uvadime z toho
divodu, aby bylo ziejmé, Ze se jedna o kvalitni a zavedenou znacku, ktera si od doby
svého vzniku vybudovala Siroky okruh spokojenych zdkaznikl, kteti jeji produkty

nakupuji opakovang.

Vyrobci alternativnich naplni do tiskaren se obvykle snazi do svého portfolia zahrnout
nejvyznamnéjsi znacky origindlnich vyrobct, jako je Canon, Epson, Hewlett-Packard,
Lexmark, Brother, a dal§i. Vyrobci tiskaren se neustdle snazi pfichazet s novymi
technologiemi vyroby, zejména pak do origindlnich néplni umist'uji stale dokonalejsi
¢ipy, aby vyrobciim alternativnich néplni co nejvice ztiZili praci pii kopirovani jejich

feSeni. Vyrobci alternativnich naplni jsou tak neustéle o krok pozadu z hlediska uvadéni
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novinek na trh. VZdy existuje urc¢ité obdobi, nékdy kratsi, jindy delsi, kdy jsou na trhu
k dostani pouze originalni népln€¢ do poslednich modelt tiskaren. NeZz vyrobci
alternativnich naplni rozklicuji posledni technologie a za¢nou na trh dodavat naplné do
nejnovéjSich typa tiskaren, realizuji vyrobci originalnich naplni nezanedbatelné zisky.

Nemaji v té dobé totiz Zadnou piimou konkurenci. Tento kolobéh se neustale opakuje.

Uz samotny charakter produktu odliSuje napIné do tiskdren od béZznych produktt, jako
jsou napft. televizory, lednicky, notebooky, externi pevné disky a jiné produkty, které
nalezneme v oddéleni elektro v hypermarketech ¢i ve specializovanych prodejnach s
elektronikou. V piipadé€ naplni do tiskaren se jedna o spottebni material, jakysi dopln€k
plnohodnotného produktu, v tomto piipadé¢ tiskarny. Alternativni naplné, byt sebelepsi
kvality a renomované znacky, nebudou mit zfejmé nikdy takovou image, jako maji
originalni naplné. Piece jen se jedna o jakési kopie origindlnich vyrobki, proti kterym
navic vyrobci originalnich ndplni pfijimaji celou fadu opatteni. Mlze to byt jiz samotny
fakt, Ze vyrobce neuzné reklamaci tiskarny, ve které byly pouzity jiné nez originalni
naplné. Jiz jsme zminovali neustdly vyvoj v oblasti technologii Cipl, ktery je pro
alternativni vyrobce taktéZ velkou piekazkou. Dalsi, vefejnosti méné zndmé opatieni,
muZe byt pfijimano ve formé jakychsi ,,marketingovych® pfispévki, které vyrobci
origindlnich naplni do tiskaren poskytuji obchodnim fetézciim. Tyto marketingové
piispévky, které Tellis™ oznacuje jako tzv. natlakové penize, maji obchodni Fetézce
motivovat k tomu, aby do svého sortimentu nezafadili alternativni napln¢€ do tiskaren,
tedy pfimou konkurenci originalnich naplni. Nastésti pro vyrobce alternativnich naplni
nejsou tyto prispévky dostatecné motivujici pro vSechny obchodni fetézce. V nékterych
znich tak alternativni ndplné riznych znacek béZzné¢ nalezneme. Dodavatel
alternativnich naplni vSak musi zpravidla splnit velmi narocné vstupni podminky, aby
mohl byt jeho produkt zafazen do sortimentu obchodniho fetézce. MliZe se jednat napf.
o jednorazovy vstupni, tzv. ,.zalistovaci® poplatek, ktery se mize pohybovat v fadech
statisict, ale 1 milionii korun. DalS§im pozadavkem muze byt napt. to, aby jednotkovy
zisk®® z alternativnich naplni dosahoval stejné Girovng, jako jednotkovy zisk originalnich

naplni, ¢i aby tuto urovenn dokonce ptfesahoval. Tento pozadavek samoziejmé klade na

58 Tellis, J. G. (2000). Reklama a podpora prodeje. Grada Publishing, str. 349.

% Casto se pouziva anglické oznaceni unit margin, pficemz se jedna o absolutni ¢astku vyjadfenou v penéznich jednotkach.
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dodavatele velmi vysoké naroky, nebot’ prodejni cena alternativnich naplni je obvykle
vyrazné niz$i, neZ cena origindlnich naplni. Marze pro obchodni fetézce pak, pii
zachovani vySe uvedenych podminek, dosahuji fadové nckolika desitek procent,
zatimco dodavatel svou marzi spocita na prstech jedné ruky. I to je divodem, pro¢ miize
byt pro dodavatele vyhodné podpofit prodej relativné nejlevnéj$im feSenim, tj. motivaci
prodejniho persondlu. Méli bychom zminit jest¢ jednu hrozbu, kterd se snasi nad
vyrobei alternativnich naplni do tiskdren, a sice private label®. Nékteré obchodni
fetézce, jako napt. Tesco, nabizi zakaznikiim sortiment levnych alternativnich naplni do

tiskaren pod svou vlastni znackou. Je vSak otdzkou, jak se jim to dafi.
5.4 MozZnosti dodavateli v oblasti motivace prodejniho personalu

Nadnarodni obchodni fetézce disponuji velkou vyjednavaci silou a svym dodavatelim
stanovuji zpravidla velmi piisné podminky a pravidla vzdjemné spoluprace. VétSina
¢innosti je fizena a schvalovadna centralng, vcetné sestaveni motivacnich programi na
podporu prodeje. Dodavatelé maji obvykle jen velmi omezené moznosti, jak prodejni
personal obchodnich fetézcli motivovat k vy$§im prodejim svych vyrobktl. V praxi se
muzeme setkat s riznymi postoji jednotlivych fetézcti k motivaénim programtim. Co je
v jednom fetézci zcela béZzné a Casto vyuzivané, miiZze byt v jiném fetézci naprosto

nepiipustné.

Dodavatel obvykle nema problém dohodnout se s obchodnim fetézcem na tom, ze pro
prodejni personal pfipravi motivaéni soutéz, kdy nejlepsi prodejce ¢i pracovnici nejlepsi
prodejny ziskaji odménu. Takovato soutéz je zpravidla plné v rezii dodavatele. Problém
muze nastat v pripadé, kdy by chtél dodavatel podpofit prodej svych vyrobku
poskytnutim finan¢ni odmény za kazdy prodany produkt ¢i za dosazeny obrat formou
ptispévku do mzdy prodejce. Toto nékteré obchodni fetézce umoziuji, jiné se tomu

rezolutné brani. Tyto diference vychdzeji z vnitini politiky jednotlivych fetézci.

50 private label je anglické oznaceni pro privatni, nebo téz vlastni znacku vyrobku.
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5.5 Analyza aktuidlné vyuzivanych motivac¢nich programii

V ramci obchodnich fetézcl je vyuzivano celé fady motivacnich programii prodejniho
persondlu. Krom¢é firemniho motivaéniho programu, ktery poskytuje samotny
zamé&stnavatel na bazi dlouhodobé motivace zaméstnancl, jsou vyuzivany téz
kratkodobé motivacni programy, které pro prodejce ptipravuji jednotlivi dodavatelé.

Teémito dodavatelskymi motiva¢nimi programy se budeme bliZze zabyvat v dalSim textu.
5.5.1 Charakteristika vyuzivanych dodavatelskych motiva¢nich programi

Ve zvolené siti specializovanych prodejen elektro je pro prodejni personal nastaven
motivaéni program®, v ramci n&hoZ jsou vybrané vyrobky zafazeny do tzv. skupiny
preferen¢nich produktd. Jednd se pfiblizn¢ o 20 az 30 produkti vramci daného
oddéleni, na které dodavatelé¢ poskytuji obchodnimu fetézci po piedem dohodnuté
obdobi lepsi ndkupni ceny. Prodejci jsou pak za prodej vybranych produkta
odménovani formou pfedem stanovené finan¢ni ¢astky, o kterou jim je v podob¢ bonusii
navySena mzda. V zdvislosti na konkrétni komodité¢ odména pfislusi prodejci bud’ za
kazdy prodany kus, nebo za dosazeni stanoveného obratu. V piipadé€, Ze prodejna

nesplni plan, bonusy jsou prodejciim kraceny fadové o desitky procent.

Vedle vySe popsaného motivaéniho programu, ktery pro prodejni persondl pfipravil
piimo zaméstnavatel, je vyuzivana téz celd fada dodavatelskych motiva¢nich programi.
V tomto ohledu jsou nejcastéji vyuzivany soutéze o ceny, pfi¢emz se obvykle jedna o
jednu cenu vy$$i hodnoty. Zpravidla mezi sebou soutézi jednotlivi prodejci z celé Ceské
republiky. Nejlepsi prodejce po skonceni soutéze od dodavatele ziska vécnou cenu, coz
je nejcastejs$i druh odmény, ¢i poukazky na nakup zbozi. Odmeéna je obvykle vazana na

vysi dosazeného obratu v dané komodit€ ¢i znacce.

Zcela jinak je tomu vnami vybrané siti hypermarketi®. Prodejci jsou odméfiovéani
pouze formou fixniho platu. Vedouci pracovnici jsou nad ramec svého platu sice
hodnoceni na zakladé¢ dosazeného obratu, nikoliv vSak na zaklad€¢ obratu svého

oddé¢leni, ale obratu celé filialky. Je otazkou, do jaké miry je tato skuteCnost motivuje,

61 . P sy . i
Zdroj: vlastni pozorovani a telefonické dotazovani.

62 . P sy . i
Zdroj: vlastni pozorovani a telefonické dotazovani.
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vzhledem k tomu, Ze vedouci oddéleni elektro miize velmi tézko ovlivnit vysledky
oddéleni drogerie ¢i oddéleni ovoce a zeleniny. VéEtsi vahu v hodnoceni vedoucich
pracovnikl, nez prodejni vysledky, zaujimaji ukazatele typu obratkovost, velikost
skladové zdsoby ¢1 hodnota odcizeného zboZi. Po dohod¢ s centrdlou lze vyjimecné
motivovat prodejni persondl formou soutéze, ve které lze ziskat vécnou odménu ci
poukazku na nakup zbozi, jejiZ maximalni hodnota je striktné stanovena. Odmény ve
finan¢ni podob¢ jsou zcela nepiipustné. Obdobi trvani soutézi je zpravidla jeden
kalenddini mésic a odménén je nejlepsi prodejce, piipadné¢ vedouci pracovnik

ptislusného odd¢leni s nejvyssimi dosazenymi prodejnimi vysledky.
5.5.2 Ptiprava a tvorba dotazniku

V souladu scilem prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni mezi prodejnim
persondlem, které ndm pomohlo jednak podrobné&ji zmapovat podobu v minulosti i v
soucasnosti vyuzivanych dodavatelskych motiva¢nich programi, ale pfedev§im nam
pfineslo ndzory téch, na které jsou tyto motivacni programy zacileny. V ramci cilového
vzorku byli osloveni vedouci, jejich zastupci a dotCeni prodejci ptislusného oddéleni
vramci jednotlivych prodejen. Dotazniky byly rozeslany do sité specializovanych
prodejen elektro a do sité hypermarketli, které maji ve svém sortimentu alternativni
napln¢ do tiskdren, jejichz prodej chceme podpofit prostiednictvim vhodného
motivacniho programu. V ramci cilového vzorku bylo obeslano bezmala 40 prodejen
resp. hypermarketd, pfi¢emz vkazdém ztéchto obchodli jsme predpokladali 3
potencidlni respondenty. Celkovy pocet oslovenych respondenti tak ptedstavoval
pifiblizné¢ 120 osob. Nasi situaci komplikoval fakt, Ze firemni e-mailové adresy maji
pouze vedouci oddéleni, nikoliv samotni prodejci. Bylo tak tedy nutné presvédcit
vedouci pracovniky, aby umoznili vyplnéni dotaznikli i svym podfizenym. Tomuto cili

odpovidala formulace priivodniho dopisu.

Dotazniky byly distribuovany prostfednictvim e-mailu. Konkrétné€ byl e-mailem odeslan

internetovy odkaz na webové stranky http://www.vyplnto.cz, kde respondenti jednoduse

pomoci nékolika kliknuti vyplnili pfipraveny dotaznik. V z4jmu dosazeni co nejvyssiho
procenta navratnosti vyplnénych dotaznikii byl v rdmci e-mailu struéné vysvétlen ucel
dotazovani. Respondenti z tohoto e-mailu méli pochopit, Ze se jednd o jejich budouci

prospéch, kdy jejich odpovédi budou namétem pro piipravu nového motiva¢niho
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programu. Abychom dosdhli co nejvy$$i miry navratnosti vyplnénych dotazniki,
rozhodli jsme se prodejni persondl motivovat mozZnosti ziskani vécné odmény.
Dotazniky byly slosovany a vyherce ziskal darek v podobé flash disku 8GB. Do
slosovani byly zatazeny pouze dotazniky, na kterych bylo uvedeno telefonni cislo
respondenta, abychom mohli nasledn¢ kontaktovat vyherce. Na tuto skutecnost byli

respondenti pfedem upozornéni v privodnim e-mailu, ktery je soucasti ptilohy €. 1.

Struktura dotazniku byla piipravena tak, aby logicky odrazela pozadavky na data
potiebna ke splnéni cilt této prace, tedy zhodnoceni stavajicich motivacnich programt
z hlediska jejich G¢innosti a ziskdni informaci potfebnych k ndvrhu nového motiva¢niho
programu, ktery bude prodejni persondl skutecné motivovat k vy$§im prodejnim

vykonim. Dotaznik je soucasti ptilohy €. 3.
5.5.3 Zhodnoceni uspésnosti dotaznikového Setieni

Odkaz na dotaznik byl odeslan e-mailem dne 19. 7. 2011 na 37 e-mailovych adres
vedoucich pracovnikl pfislusného oddéleni elektro. Béhem nasledujicich péti dnil
dosahl pocet vyplnénych dotaznikt hodnoty 35. Dne 25. 7. 2011 byl rozeslan druhy e-
mail, jehoZ cilem bylo zvysit pocet vyplnénych dotaznikii. Dotaznikové Setfeni bylo
ukonceno dne 29. 7. 2011 s celkovym poctem 48 vyplnénych dotaznikd. Uvazujeme-li
velikost cilového vzorku 120 respondentli, mira navratnosti vyplnénych dotaznikil
dosahla 40 procent. Vzhledem ktomu, Ze ndvratnost 50 procent je ve svéte
profesionalnich marketingovych ,,vyzkumnikii povazovana za Gspéch®, dosazena mira
navratnosti ve vysi 40 procent se dd oznacit za pomérné UspeéSnou, vzhledem k danym

podminkam.

Domnivame se, ze mira navratnosti dotaznikih mohla byt negativné ovlivnéna
skute¢nosti, 7e dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi letnich dovolenych. Cast
oslovenych respondentli se tak naseho vyzkumu moznd ani nemohla zucastnit.
Predpokladame, ze osobni ptedani dotaznikli prodejnimu persondlu a vysvétleni divodu

provadéného vyzkumu by vedlo k jesté vysSi mife navratnosti vyplnénych dotaznik.

63 Disman, M. (1993). Jak se vyrabi sociologicka znalost. Karolinum, str. 141.
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Bylo by to vSak ¢asové i financné velmi naro¢né, uz vzhledem k tomu, ze prodejny se

nachdzeji na celém uzemi Ceské republiky.

Pro zajimavost uvadime, ze primérna doba vypliovani dotazniku dosahla 9 minut a 27
vtefin, coz je o néco vice, neZ odhadovanych 5 az 7 minut. Tento fakt pfisuzujeme
tomu, Ze se respondenti nad odpovéd'mi skutecné zamysleli, protoZze jim bylo
v privodnim dopise zdlraznéno, ze na zdklad¢ provedené¢ho prizkumu pro né bude
pfipraven novy motivacni program. Jak dale uvidime, zprizkumu vyplynulo, Ze
osloveny prodejni personal vnimé& motivaci ze strany dodavatelskych firem v zasadé
pozitivng. Tato skutecnost byla jiz sama o sobé piislibem relativné dobré névratnosti
vyplnénych dotazniki. Dal§im motiva¢nim faktorem byla nepochybné moZznost vyhrat
atraktivni vécnou cenu, konkrétn¢ 8 GB flash disk. Pro zajimavost uvadime casovy

prubéh dotaznikového prizkumu, viz graf €. 1.

Graf 1 Prubéh dotaznikového Setfeni
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Zdroj: Vobornik, D. (2011). Vlastni vyzkum.

Z uvedeného grafu je patrné, Ze nejvice respondentli dotaznik vyplnilo béhem prvnich
dvou dnt priazkumu. Paty den dotaznik vyplnil pouze jeden respondent a Sesty den jiz

nebyl vyplnén Zadny dotaznik. Diky rozeslani upominkového e-mailu sedmy den

47



prizkumu (follow-up), jak doporuuje Disman®, jsme ziskali dalsich 13 vyplnénych

dotaznikii, coz z celkového poctu 48 dotaznikil predstavuje pomérné vyznamnou cast.
5.5.4 Vysledky priizkumu provedené¢ho mezi prodejnim persondlem

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 5.5.3, v obdobi od 19. 7. do 29. 7. 2011 se uskute¢nil
dotaznikovy prizkum mezi prodejnim personalem dvou zvolenych obchodnich fetézci.
Béhem deseti dnii se nam vratilo 48 vyplnénych dotaznikii z oslovené¢ho vzorku 120
respondentl rekrutujicich se ztad vedoucich oddéleni elektro, jejich zéstupcl a
v neposledni fad¢ pak samotnych prodejcti. V nasledujicich odstavcich se podrobnéji
seznamime s vysledky tohoto priizkumu. Nejprve se ve strucnosti zminime o zékladnich
demografickych datech respondenti, abychom si udélali pfedstavu o tom, kdo
odpovidal na nase dotazy. V dalsi kapitole rozebereme ziskané poznatky o tom, jak je
prodejni persondl spokojen se stavajicimi dodavatelskymi motiva¢nimi programy a jak
takovéto programy prodejci obecné vnimaji. Na zavér se budeme zabyvat otazkami
tykajicimi se toho, co osloveny prodejni persondl nejvice motivuje a jakou formu

motivace by respondenti nejvice uvitali.
5.5.4.1 Demograficka data

Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, nami osloveny vzorek respondentl je ze sta procent
pfedstavovan pracovniky, ktefi se profiluji z fad specializovanych prodejcti elektroniky.
Jiz tento fakt piedurcuje strukturu respondentti z hlediska pohlavi. Ze 48 respondent,
kteti vyplnili na§ dotaznik, je 45 muZského a pouze 3 Zenského pohlavi. Pfevazna
vétSina respondentd (43) je ve véku 21 az 40 let, pouhych 5 pracovnikil je starSich
Ctyticeti let. Z téchto péti pracovnikil je pak pouze jediny z fad prodejcti, v ostatnich
¢tyfech ptipadech se jedna o vedouci pracovniky. V ramci naseho vzorku tak mizeme

definovat prodejce elektroniky jako muZze nizSiho az sttedniho véku.

Celych 75 procent respondenti (36) pracuje na své pozici vice nez 1 rok, pfiCemz
piiblizn€ polovina z nich zastava stejnou pozici vice nez 3 roky. Z toho se déd usuzovat,
ze vétSina respondentll mé s dodavatelskymi motivaénimi programy bohaté zkuSenosti a

ma jasnou pfedstavu o tom, jaké parametry by mél mit kvalitni motiva¢ni program.

64 Disman, M. (1993). Jak se vyrabi sociologicka znalost. Karolinum, str. 144.
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Nyni se podivejme na zastoupeni jednotlivych profesi vramci naseho vzorku 48
respondentli. Jak bylo uvedeno v kapitole 4.2.2, internetovy odkaz na dotaznik byl
odeslan na 37 e-mailovych adres patficich vedoucim pracovnikiim oddéleni elektro.
Dotaznik vyplnilo 17 vedoucich pracovnikli, 10 zastupcti vedouciho a 21 prodejcil.

Procentudlni zastoupeni jednotlivych profesi ilustruje graf ¢. 2.

Graf 2 Profesni struktura respondentti

M Prodejce: 21 (44 %)

# Vedouci oddéleni : 17 (35 %)

i Zastupce vedouciho oddéleni:
10 (21 %)

Zdroj: Vobornik, D. (2011). Vlastni vyzkum.

Za povsimnuti stoji fakt, Ze v rdmci sit¢ hypermarketti vyplnili dotaznik pouze vedouci
pracovnici a v men$i mife jejich zastupci. VSech 21 prodejcti se vSak rekrutuje ze sité
specializovanych prodejen elektro. Tento fenomén by mohl vychézet z rozdilné firemni
kultury, zejména pak z postaveni prodejcti v hierarchii jednotlivych typti obchodnich
fetézcll. V ramci sité specializovanych prodejen elektro je prodejce, jiz vzhledem ke své
kvalifikaci a smyslu pro ,,uzavieni obchodu®, v hierarchii postaven relativné vysoko.
Vedouci oddé¢leni povazuji prodejce za vice ¢i méné rovnocenné partnery a deleguji na
n¢ vysS§i pravomoci, nez je tomu v siti hypermarketa, kde prodejci spiSe jen plni ptikazy
vedoucich pracovnikl. Tyto rozdily v pfistupu vedoucich pracovnikli k prodejciim jsou

v rdmci kazdodenni praxe pomérné dobie pozorovatelné, nicméné vzhledem k velikosti
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naseho vzorku nemtizeme tento postfeh zobecnit jen na zakladé struktury respondentt,
ktefi v ramci daného obchodniho fetézce vyplnili nas dotaznik. Druhym diivodem, pro¢
vedouci pracovnici zfad hypermarketli nerespektovali nasi prosbu o distribuci
dotaznikdl mezi své podfizené, prodejce, je zfejme samotny fakt, Ze v ramci této sité
hypermarketd nejsou dodavatelské motivacni programy bézn¢ vyuzivané. Pokud takové
programy existuji, obvykle jsou odménéni pouze vedouci piislusSného oddéleni
s nejvyss§imi dosazenymi vysledky, nikoliv samotni prodejci. Vedouci pracovnici tak

mohli povaZovat nasi prosbu o piedani dotaznikl prodejctiim za irelevantni.
5.5.4.2 Jak prodejni personal vnima dodavatelské motiva¢ni programy?

V ramci dotaznikového prizkumu jsme se snazili zjistit, jak prodejni personal obecné
vnim4 motivacni programy, které pro néj pfipravuji jednotlivi dodavatelé. Pro ziskéani
odpovédi na tyto otdzky byly do dotazniku zafazeny otazky €. 5 a €. 6, viz pfiloZzeny
dotaznik. K naSemu piijjemnému piekvapeni vnima pies 90 procent respondentl
dodavatelské motivaéni programy pozitivng, piiblizné¢ osmi procentim jsou tyto
programy lhostejné a ani jeden z dotdzanych nevnima motivacni programy negativné.

Pro ilustraci uvadime graf ¢. 3

Graf 3 Vnimani dodavatelskych motiva¢nich programti prodejnim personalem

M Vas osobné dodavatelské motivacni programy zpravidla:

velmi motivuji: 21 - ] *3.75%
motivuji: 23 | +7.52%

ani motivuji, ani nemotivuji (jsou mi .
lhostejné): 4 i 8,33%

demotivuji: 0 | 0%

velmi demotivuji: 0 | 0%

Zdroj: Vobornik, D. (2011). Vlastni vyzkum.
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Vice nez 87 procent dotdzanych se domniva, Ze motivaéni programy vnima pozitivne i
vétsina jejich kolegli. Pouhd 4 procenta dotdzanych se domniva, Ze motivacni programy

jsou ve firm¢ obecné vnimany negativne.

Pro ovéteni platnosti hypotézy, zda jsou prodejni cile pro splnéni limitu potfebného
k ziskani odmény obvykle nastaveny pftili§ vysoko, coz by mohlo prodejce demotivovat
a tim oslabit i€innost motiva¢nich programt, byly do dotazniku zatazeny otazky €. 14 a
¢. 15. Témér 80 procent respondentli uvedlo, Ze prodejni cile jsou obvykle dosazitelné
pti zvySeném Usili, zatimco necelych 17 procent respondenti se domniva, ze prodejni
cile nelze splnit ani pii zvySeném usili. Pouhd Ctyfi procenta respondentii povazuji

prodejni cile za snadno splnitelné, jak doklada graf ¢. 4.

Graf 4 Nazor respondentli na dosazitelnost prodejnich cilit

M Dle Vaseho ndazoru jsou prodejni cile obvykle:

Snadno dosazitelné: 2 i 4,17%

Dosazitelné pri zvy$eném usili: 38 _ 79,17%

Témér nedosaZitelné ani pri zvySeném 0
asilf: 8 16,67%

Naprosto nedosazitelné: 0 | 0%

Zdroj: Vobornik, D. (2011). Vlastni vyzkum.

Necelych 65 procent respondent se domniva, ze vétSina jejich kolegii vnima prodejni
cile jako dosazitelné pii zvySeném usili. Naproti tomu 35 procent respondentli zastava
nazor, ze vétSina jejich kolegli povazuje prodejni cile za téméf nesplnitelné. Z tohoto

pohledu je rozdilné vnimani prodejnich cili zieteln¢jsi. Predpokladame, Ze ndzory
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respondentll vychdzeji z atmosféry uvnitt tymu. Stale vSak pomérné vyrazné pievazuje
pozitivni vnimani nastaveni motivacnich programii z hlediska splnitelnosti prodejnich

cilii a z toho plynouci moznosti ziskani odmény.

Z vyse uvedenych skute¢nosti vyplyva pozitivni informace, kterd vypovida o spravném
nastaveni prodejnich limitli vétSiny motivacnich programil. Prodejni cile nejsou pro
prevaznou vétsinu respondentll snadno dosazitelné. Pokud by tomu tak bylo, postradaly
by takovéto motivacni programy veskery smysl. Na druhou stranu se jen minoritni ¢ast
respondentll domniva, Ze prodejni cile jsou nedosazitelné. Pijdeme-li do vétsiho detailu,
z respondentdl, které motivaéni programy ,,velmi motivuji, povazuje 72 procent
prodejni cile za dosazitelné pii zvySeném usili. Z respondentd, které motivacni
programy ,,motivuji*, povazuje prodejni cile za dosazitelné pti zvySeném usili jiz jen 57
procent. Tato zavislost Urovné motivace prodejniho persondlu a vnimani vyse
prodejnich cilli nés jeSté¢ vice utvrzuje vtom, Ze vétSina motivacnich programu je
z hlediska splnitelnosti prodejnich cili nastavena spravné. Toto zjisténi nas vede téZ ke
konstatovani, Ze hypotéza o nespravném nastaveni vySe prodejnich cili u vétSiny

motivacnich programil se nepotvrdila.

Vesmeés pozitivnim zjiSténim je, Ze tok informaci vramci zkoumaného prostiedi
obchodnich fetézcl je na relativné dobré urovni, kdyZ jen necelych 19 procent
respondentli uvedlo, Ze se o motivanich programech dodavateli mnohdy vlbec
nedozvi. Témeét 70 procent respondentil se 0 novych motivacnich programech dozvida
od svého nadfizené¢ho, zatimco pfiblizné 8 procent od svych kolegl. Z tohoto zjisténi
vyplyva ponauceni, ze 1 ptes relativné fungujici interni prfedavani informaci v rdmci
dotcenych obchodnich fetézcli, bude vhodné nds§ motivaéni program podpofit vhodnou

informacni kampani.

Pro ovéteni hypotézy, Ze prodejni persondl neni aktivné zapojen do tvorby
dodavatelskych motivacnich programil a neni tak s nimi plné ztotoznén, coz vede ke
snizeni ucinku téchto programt, byly do dotazniku zatazeny otazky ¢. 7 a €. 8. Na
dotaz, zda se dodavatelé obvykle zajimaji o to, co prodejni personal motivuje,
odpovéd€lo pouhych 21 procent respondentti kladné, zatimco 79 procent respondent

odpovédélo zaporng, jak ilustruje graf €. 5.
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Graf 5 Mira zapojeni prodejniho personalu do pfipravy motiva¢niho programu

Ptaji se Vas obvykle dodavatelé na to, co by Vas osobné
nejvice motivovalo?

Mano: 10 (20,83 %)
Ene: 38 (79,17 %)

Zdroj: Vobornik, D. (2011). Vlastni vyzkum.

Potvrdila se tak nase domnénka, Ze soucinnost dodavatelti a prodejniho personalu pfi
pfipravé motivacnich programli je spiSe vyjimecna. Pfitom vice nez 87 procent
dotazanych by moznost piispét svym ndzorem ¢i ndmétem k podobé motivaéniho

programu uvitalo, viz graf €. 6.

Graf 6 Zajem prodejniho personalu podilet se na ptipravé motivacniho programu

Uvitali byste moznost ovlivnit podobu dodavatelského
motivacniho programu svym nazorem ¢i namétem?

M ano: 42 (87,5 %)
Ene:6(12,5%)

Zdroj: Vobornik, D. (2011). Vlastni vyzkum.
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Na druhou stranu vSak nelze prohlésit, Ze se ztohoto diivodu prodejni personal
s motivacnimi programy neztotoZiiuje a tim se snizuje jejich ucinnost. Hypotézu tak

neni mozné ani potvrdit, ani vyvratit.

Domnivame se vSak, ze kdyz prodejni persondl do ptipravy motivacniho programu
aktivné zapojime a budeme se zajimat o jeho ndzory, tedy odlisime se od ostatnich
dodavatelll, podaii se ndm prodejce ziskat na svou stranu, coz by se mélo v idedlnim
pfipad¢ projevit ndrGstem trzeb. Toto vSak samoziejm€ miiZze platit pouze za

pfedpokladu, Ze je nas produkt minimalné stejné kvalitni, jako produkty konkurence.
5.5.4.3 Co prodejni personal nejvice motivuje?

Pro splnéni jednoho z cilii prace, navrzeni vlastniho motiva¢niho programu na podporu
prodeje alternativnich naplni do tiskaren, ndm nestaci pouze znalost toho, jak je prodejni
personal spokojen se stavajicimi motivacnimi programy. Aby se nd§ motivacni program
neminul u¢inkem, musi vychazet z ptani a ptedstav prodejniho personalu, pro ktery je
urcen. S trochou nadsazky muZeme prodejce oznalit za naSe zakazniky, které nas
produkt, motivacni program, bud’ zaujme, ¢i nikoliv. Piedpokladame, ze respondenti,
ktefi se zG€astnili naSeho prizkumu, jsou nyni v ocekéavani, jaky motivacni program pro
n¢ piipravime. V ramci moznosti bychom se tak méli drzet zjiSténi, ktera nam
dotaznikovy prizkum pfinesl. Pokud budou prodejci citit, Ze motivacni program
vychazi z jejich ndmétd, méli by se s nim 1épe ztotoznit. V nasledujicich odstavcich se

dozvime, co prodejni persondl nejvice motivuje.

V samém Uvodu dotazniku jsme se zajimali o to, ktery typ motiva¢niho programu
prodejni persondl motivuje nejvice, a ktery naopak nejméng. Pfipravili jsme pro
respondenty otazky, kde jsme uvedli vycet nejvyuzivanéjSich motivacnich programi,
ale soucasn¢ jsme jim ponechali volnost pro vyjadfeni vlastnich pfedstav zatazenim
moznosti ,,jind odpovéd™. Vysledky dotazu na nejoblibenéjsi dodavatelsky motivacni

program jsou uvedeny v grafu €. 7.
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Graf 7 Nejvice motivujici dodavatelsky motiva¢ni program

Penézita odmé kazdy dany kus:
R
29
SoutéZ o ceny: 9 i 18,75%

Odména za splnéni stanoveného
prodejniho cile (dosaZeni obratu) v i 8,33%
podobé vécné ceny: 4

PenéZita odména za splnéni stanoveného i 8 33%
prodejniho cile (dosazeni obratu): 4 =270

Slevové poukdazky: 2 i 4,16%

Zdroj: Vobornik, D. (2011). Vlastni vyzkum.

S velkou ptevahou byla za nejoblibenéjsi motivacni program oznacena moznost ziskani
penéZzité odmény za kazdy prodany kus. Pfipominame, Ze jiZ v privodnim dopise (resp.
e-mailu), ktery jsme rozeslali spolu sodkazem na dotaznik, jsme respondenty
informovali o tom, Ze na zaklad€ vysledkl prizkumu pfipravime motivacni program na
podporu alternativnich naplni do tiskaren. Pfedstava prodejniho persondlu se v tomto
ohledu shoduje s pfedstavou pracovnikti ndkupniho oddé€leni sité specializovanych
prodejen elektro, ktefi budou na§ motivacni program schvalovat. Jak bylo uvedeno
v kapitole 5.5.1, pro velmi specificky sortiment spotfebniho materialu, ktery ¢ita desitky
produkti v riiznych cenovych kategoriich, je spravedlivéjsi odménovat prodejce na
zaklad¢ poctu prodanych kust, nez na zdkladé dosazeného obratu. Vratme se vSak zpét
ke grafu ¢. 7. Na druhém misté se, 1 kdyz s velkym odstupem, jako dal$i nejoblibené;jsi
Nebudeme-li u motivac¢nich programii zalozenych na splnéni pfedem stanovenych
prodejnich cili rozliSovat, zda vitéz obdrzi vécnou cenu, ¢i penézitou odménu, ziskal
tento typ motivaéniho programu 16,66 % hlasti a umistil se tak v t€sném zavésu za
motivacnim programem typu souté¢z o ceny. V ramci unikové otazky s moznosti volné

odpovédi (,,jinda moznost™) uvedli dva respondenti, Ze nejvice je motivuji slevové
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poukazy. Tyto dv€ odpovédi jsme nuceni vyiadit, nebot’ slevovd poukazka neni typ

motivacniho programu, ale druh odmény.

Naésledujici dotaz na nejméné motivujici typ dodavatelského motivaéniho programu

pfinesl ponékud rozporuplné vysledky, které zobrazuje graf €. 8.

Graf 8 Nejméné motivujici dodavatelsky motivaéni program

Odména za splnéni stanoveného

prodejniho cile (dosaZeni obratu) v _2,08%

podobé vécné ceny: 25
Souté? o ceny: 14 _ 29,17%

PenéZita odména za kazdy prodany kus: 5 i 10,42%

PenéZita odména za splnéni stanoveného i 6.25%
prodejniho cile (dosaZeni obratu): 3 1270

Jind odpovéd: 1 I 2,08%

Zdroj: Vobornik, D. (2011). Vlastni vyzkum.

Jako nejméné motivujici dodavatelsky motivacni program byla s velkym odstupem od
ostatnich variant oznacena mozZnost ziskdni odmény v podobé vécné ceny za splnéni
stanovenych prodejnich cilii (dosazeni obratu). Tuto odpoveéd’ uvedla vice nez polovina
respondentl a vzhledem k vysledkim pfedchozi otdzky pro nas neni zadnym
pfekvapenim. Rozporuplné je pofadi moznosti ziskani penézité odmény za dosazeny
obrat a souté¢Zze o ceny. Na druhém misté se jako nejméné motivujici dodavatelsky
motivaéni program zatadila soutéz o ceny. Na druhou stranu, penéZitou odménu za
dosaZeny obrat oznacilo jako nejméné motivujici pouhych 6,25 procent respondentt,
coz je dokonce niz8i pocet hlasti, nez ziskala penézitd odména za kazdy prodany kus,

vitéz kategorie o nejoblibenéj$i motivacni program. Odpovéd’ na volnou otazku ,,jina
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odpoveéd™ jsme nuceni i v tomto pfipadé vyloucit. Vzhledem k tomu, Ze oznacuje za

pozitivni jakykoliv motivacni program, nema pro nas zddnou vypovidaci hodnotu.

Zamétime-li se pouze na nejvyznamnégjsi odpovédi, které nam vyplynuly z pfedchozich
dvou otazek, miiZzeme za nejvice oblibeny motivaéni program oznacit moznost ziskani
penézit¢ odmény za kazdy prodany kus. Naopak nejméné oblibenym motivacnim
programem je moznost ziskani vécné odmény za splnéni pfedem stanovenych
prodejnich cili (dosazeni obratu). SoutéZz o ceny se jevi jako rozporuplna, kdyz se
umistila na druhém mist¢ mezi nejoblibenéjSimi motivacnimi programy, ale soucasné
zaujala stejnou pozici 1 mezi nejméné oblibenymi programy. Domnivame se, Ze o
oblibenosti motivaéniho programu rozhoduje, vice nez jeho samotna podstata, spise
forma odmény, kterou muze nejlepSi prodejce ziskat. Této problematice se budeme

vénovat v nasledujicich odstavcich.

Abychom zjistili, jaky druh odmény prodejni personal nejvice motivuje, zaradili jsme
do dotazniku otazku €. 12. Jako v pfedchozich dvou otdzkéch, i v pfipadé této otazky
jsme, kromé& vyc¢tu riznych druht odmeén, zafadili i moznost volné odpovédi.
Respondenty jsme pak vyzvali k oznaceni alespon jedné, maximalné vSak tfi odpovédi.
Jejich ptehled ptinasi graf €. 9. Upozornujeme, ze vzhledem k moznosti volby vice nez
jedné odpovédi presdhl soucet procentudlniho zastoupeni jednotlivych odpoveédi 100

procent.
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Graf 9 Nejvice motivujici odména

Penézitd odména: 38 | 79,17%
Vécna cena: 25 _ 52,08%
Zajezd: 15 ﬁ 29,17%
Poukaz na ndkup zbozi: 12 ﬁ 25%

Permanentka na vstup do sportovniho 0
centra: 6 i 12,50%

Vyhlaseni nejlepSiho prodejce pfi

)
slavnostni prilezitosti: 0 0%

Zdroj: Vobornik, D. (2011). Vlastni vyzkum.

Z vyse uvedeného grafu vyplyva, Ze jednoznacné nejvice prodejni personal motivuje
penézitd odmeéna, kterou zvolilo téméf 80 procent respondentl. Otazka €. 12 nam
pfinesla jedno velice zajimavé zjiSténi, kdyZ ani jeden ze 48 respondentll v ramci volby
tfi nejvice motivujicich odmén nezvolil moznost vyhlaseni nejlepSiho prodejce pii
slavnostni ptilezitosti. Tato skute¢nost naznacuje, ze prodejni persondl se pln¢ orientuje
na hmotnou formu odmény. Jak vyplynulo z dosavadnich vysledkd, tato hmotna
odména by méla mit idealné finan¢ni podobu. Na druhou stranu, z vlastni zkuSenosti
vime, ze pokud dodavatel pfipravi pro prodejni persondl napt. spole¢nou vyjezdni akci
se zajimavym programem, ma to velmi pozitivni vliv na budouci vzéjemnou spolupraci.
Takovato spolecenska udélost je ve své podstaté také urcitou formou nehmotné
odmény. Dodavatelé vSak podobné akce zpravidla nepodminuji dobrym vykonem
prodejcti. Jedna se spiSe o urCity druh zvyklosti, kterd se v prostedi retailu udrzuje a

prodejni personal ji ¢asto povazuje za samoziejmost.

Nyni jiz vime, jaky typ motivaéniho programu a zejména jaky typ odmény prodejni
personal nejvice motivuje. Bude jisté¢ zajimavé porovnat tato zjisténi s tim, jaké druhy

odmén dodavatelské firmy ve skutecnosti nejCastéji zafazuji do svych motivacnich
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programi. Pravé za tcelem tohoto srovnani byla do dotazniku zatazena otazka ¢. 13.
Tuto otazku jsme strukturovali tak, Ze jsme vybrali 5 nejbéZnéjSich typid odmén (dle
naSeho uvazeni) a pozadovali jsme po respondentech, aby je setfadili podle toho, jak
¢asto jsou tyto odmeény soucasti dodavatelskych motivacnich programii. Zvazovali jsme,
zda by tato otdzka neméla byt oteviend, s moznosti volné odpovédi. Obavali jsme se
vSak pfilisné invence respondentll vedouci k velké rozmanitosti odpovédi, kterd by ndm
nakonec neumoznila urCit pofadi ¢etnosti vyskytu jednotlivych odmén v motiva¢nich
programech. Zamitli jsme 1 moznost zatfazeni ,,inikové™ otazky s volnou odpovédi,
kterd by mohla respondenty zmast a vysledky tak znacné zneptehlednit. Na druhou
stranu jsme mohli konstrukci otazky a zejména pak subjektivnim vybérem konkrétnich
typt odmén respondenty postavit pied problém, kdy nebudou schopni svédomité urcit
poradi Cetnosti vyskytu jednotlivych odmén. V nasem vyctu totiz mohla né€kterd Casto
zafazovand odména chybét a naopak, s nckterou zuvedenych odmén se mozna
respondenti nikdy nesetkali. Dale je tfeba si uvédomit, Ze stanovit potadi Cetnosti
vyskytu péti riznych odmén je pro respondenty velmi obtizné. Kazdy z nich k tomuto
problému s velkou pravdépodobnosti piistoupi subjektivné, tak jak jej sdm vnima. Tato
obava se nam potvrdila, kdyZ rozptyl Cetnosti vyskytu jednotlivych odpovédi doséahl
pomérné vysokych hodnot. I pies vSechna tato rizika se domnivame, ze z vysledkl lze
vycist, jaké druhy odmén jsou v motivacnich programech nejcastéji zastoupené. Tento

piehled nam pfinasi graf ¢. 10.
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Graf 10 Poradi odmén dle Cetnosti jejich vyskytu v motiva¢nich programech

Seradte odmény podle toho, jak Casto je dodavatelé zarazuji
do motivacnich programa (1 - nejcasteji, 5 - nejméné casto)

Sons I 1,792
Vecna cena o 0,873

Poukaz na nakup zbozi g O 2,417

e g « I 2 604
Penézita odmeéna I 1,489

Permanentka na vstup do sportovniho I 3,792
centra . 0,873

. I /396
LA el e 1107

M Primérné poradi ® Rozptyl

Zdroj: Vobornik, D. (2011). Vlastni vyzkum.

Z vyse uvedeného grafu vyplyvd, Ze dodavatelé do motivacnich programli nejcastéji
zafazuji odménu ve form¢ vécné ceny. VSimnéme si, Ze u této otazky je relativné
nejniz§i hodnota rozptylu, coZ znamend, Ze se na jejim pofadi shodla velkd cCast
respondentli. MlUZeme se domnivat, Ze onou vécnou odménou bude Casto samotny
produkt, ktery je zafazen vramci onoho seznamu preferovanych vyrobkl, ¢i jiny
produkt ze sortimentu dané¢ho dodavatele. Jako druhou nejcastéji se vyskytujici odmeénu
oznacili respondenti poukaz na nakup zbozi. I v tomto ptipadé se bude nejspise jednat o
poukaz na nakup produktu daného dodavatele, ¢i jesté pravdépodobnéji o poukaz na
nakup zbozi v rdmci daného obchodniho fetézce. Penézitd odména, tedy pro prevdznou
vétSinu prodejct (80 procent) nejvice motivujici odmeéna, je aZ na tfetim misté a to se
znanym rozptylem v odpovédich. BliZsi analyzou jsme zjistili, Ze na vysoké hodnoté
rozptylu se vyznamné podili fakt, Ze v rdmci sit€¢ hypermarketii jsou odmény ve formé
penéznich prosttedki zapovezeny, jak bylo uvedeno v kapitole 5.5.1. Na ¢tvrtém misté
se s relativné niz§im rozptylem nachazi permanentka na vstup do sportovniho centra a
jako nejmén¢ obvyklou odménu oznacili respondenti z4jezd. Z ptedlozenych vysledkii
tak lze vyvodit zavér, ze odmény poskytované dodavateli v rdmci jejich motivacnich

programi ne zcela koresponduji s predstavou prodejniho personalu.
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Jiz vime, jaky maji razné¢ druhy odmén vliv na motivaci prodejniho personalu. Zajima
nads vSak 1 to, zda prodejce vice motivuje hodnota odmény, nebo spiSe vyssi
pravdépodobnost jejiho ziskani. Z toho diivodu jsme do dotazniku zatadili otdzku ¢. 4,

jejiz vysledky nam ptinasi graf ¢. 11.

Graf 11 Vliv pravdépodobnosti ziskani vyhry a jeji hodnoty na motivaci

U soutézi Vas vice motivuje, pokud soutézite o:

M Pouze o jedinou, aviak
hodnotnou cenu: 16

M O vétsi mnozstvi cen nizsi
hodnoty: 32

Zdroj: Vobornik, D. (2011). Vlastni vyzkum.

Z grafu je zfetelné, Ze prodejni persondl je vice motivovan v ptipad¢, kdy je ,,ve hie*
ne€kolik cen niz$i hodnoty, nez pokud se soutézi pouze o jednu hodnotnou cenu. Tuto

variantu zvolili celé dv¢ tfetiny respondent.

Dosavadni poznatky nam pomérné dobte poslouzi k tomu, abychom pftipravili kvalitni
motivacni program z hlediska jeho struktury a obsahu. Chybi nam vSak jest¢ jeden
parametr, a sice hledisko ¢asu. Pravé za timto ucelem jsme do dotazniku zaradili otazku

¢. 10. Zajimali jsme se o to, zda respondenti preferuji kratkodobé ¢i dlouhodobé

motivacni programy. Odpovéd’ nam dava graf ¢. 12.
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Graf 12 Oblibenost motivacnich programt dle délky jejich trvani

Vice by Vas motivovala soutéz, ve které byste méli moznost
ziskat:

M Nékolikrat do roka
odmeénu nizsi hodnoty: 42

M Jedenkrat za rok odménu
vysoké hodnoty: 6

Zdroj: Vobornik, D. (2011). Vlastni vyzkum.

Z grafu je patrné, ze prevaznd Cast respondenti preferuje kratkodobé motivacni
programy, a to i za piedpokladu, ze je to na ukor hodnoty odmény. I zde tedy plati
znamé piislovi - ,lepsi vrabec v hrsti, nez holub na stfeSe™. Dle naSich zkuSenosti je
vét§ina vyuzivanych motivacnich programi v souladu s timto pozadavkem prodejniho

personalu.

V ramci prizkumu jsme si chtéli téz ovétit, zda prodejce vice motivuje, pokud soutézi
sami za sebe, nebo kdyZ o ziskdni odmény usiluji v tymu se svymi kolegy proti tymim
z ostatnich prodejen v ramci daného obchodniho fetézce. Domnivame se, ze i tato
skute¢nost mize mit velky vliv na motivaci prodejcti. Pomér preferenci prodejniho
persondlu mezi individudlné a skupinové zaméfenymi motivacnimi programy nam

priblizuje graf &. 13.
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Graf 13 Pomér preferenci mezi individualnim a skupinovym zamétenim motivacniho programu

V pripadé soutézi Vas vice motivuje, pokud soutézite:

M Sami za sebe, kdy
pravdépodobnost vyhry
zavisi pouze na Vasich
prodejnich schopnostech:
39

MV tymu s kolegy z Vasi
prodejny proti tymim z
ostatnich prodejen: 9

Zdroj: Vobornik, D. (2011). Vlastni vyzkum.

Z vyse uvedeného grafu jasné vyplyva, Ze prodejci se radéji spoléhaji na své vlastni
schopnosti, nez aby se snazili usilovat o odménu jako tym. Zfejmé na sebe nechtéji vzit
odpovédnost za ptipadny neuspéch celého oddéleni, nebo se naopak obavaji, ze by jim
néktery zjejich méné zdatnych kolegli zkomplikoval ¢i zcela znemoznil ziskani
odmény. Pokud se podafi nastavit systém trackovani (sledovatelnosti) prodanych
produktl az na uroven jednotlivych prodejcti, bude vhodné tento pozadavek v novém

motivacnim programu zohlednit.

V jedné z hypotéz jsme vyjadrili nase presvédceni, Ze i€innost motivacnich programu
muzeme zvysit tim, ze v nich zohlednime individualitu jednotlivych prodejcti. Timto
vyrokem poukazujeme na skutecnost, ze dodavatelské firmy zpravidla nezjist'uji, co
prodejni persondl motivuje, ale zejména na fakt, Ze podoba odmeény je pevné stanovena.
Tato hypotéza se tyka zejména odmén v podob¢ vécné ceny. Nejjednodussim fesenim je
samoziejmé stanovit jako odménu penézni ¢astku, za kterou si mize kazdy prodejce
poftidit to, co pravé potebuje. Ne vzdy je to vSak mozné, jak jsme uvedli na ptikladu
sit¢ hypermarketi v kapitole 5.5.1. Rada dodavateli tento problém fesi poukazy na

nakup zbozi. Jak jsme se vSak piesveédcili v grafu €. 9, tento druh odmény motivuje
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pouze malou c¢ast prodejniho persondlu. Ztoho diavodu bychom chtéli prodejcim
nabidnout moznost vybéru z n€kolika typi odmén v pfedem stanovené hodnoté. Zda by

o tuto moznost prodejci méli zajem, ndm piiblizi graf ¢. 14.

Graf 14 Zajem o moznost vybéru z nékolika typti odmén

V pripadé vyhry byste moznost vybrat si z nékolika raznych
cen:

Velmi uvitali: 33 | 65,75
SpRe uvitali: 15 | 31,25%

Ani uvitali, ani neuvitali (je mi to
Ihostejné): 0

0%

SpiSe neuvitali: 0 | 0%

Neuvitali: 0 | 0%

Zdroj: Vobornik, D. (2011). Vlastni vyzkum.

Z vyse uvedeného grafu je jednoznacné, Ze by prodejci moznost vybrat si z nékolika
typti odmény uvitali ve sto procentech. Domnivame se, Ze touto cestou budeme schopni

prodejni personal vice motivovat.
5.6 Vyhodnoceni u¢innosti vyuZivanych motiva¢nich programii

K vyhodnoceni G¢innosti aktudlné vyuzivanych dodavatelskych motiva¢nich programi
vyuZzijeme data ziskand prosttednictvim telefonického a pisemného dotazovani. V tomto
hodnoceni spojime vlastni pohled snazory prodejniho personalu, pro ktery jsou

motivacni programy urceny.

Na tvod je tfeba zdlraznit, Ze pfevaznd vétSina dotazanych prodejct (vice nez 90

procent) vnimad motivacni programy dodavateli pozitivné. Nalezli jsme vSak nékolik
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nedostatkll, které¢ ucinnost téchto programl snizuji. Tyto nedostatky ziejmé& prameni
z toho, Ze se dodavatelé¢ nezajimaji o to, co prodejni personal motivuje, coZ potvrdilo
bezmala 80 procent respondentii. Celych 87 procent respondentii by ptfitom uvitalo,

kdyby je dodavatelé do ptipravy motivacniho programu aktivné zapojili.

Jednim z nedostatkli je skute¢nost, ze dodavatelé do motivacnich programti zpravidla
nezafazuji odménu, ktera prodejce nejvice motivuje, tedy penézitou odménu za kazdy
prodany vyrobek. Tento nedostatek nebude mozné odstranit v rdmci sit€¢ hypermarkett,
vzhledem k interni politice, ale pomérn¢ snadno se s nim dd pracovat v ramci sité

specializovanych prodejen elektro.

Dalsi nedostatek aktualn€ vyuZzivanych motivanich programii prameni ztoho, ze
odména je obvykle pfedstavovana jednou hodnotnéjsi cenou, zatimco prodejci by rad¢ji
uvitali moZnost soutézZit o vétsi mnozstvi cen niz8i hodnoty, coz by zvysilo jejich Sanci
na uspéch. Pokud napt. dva nadprimémé zdatni prodejci v ramci CR svymi dosazenymi
vysledky vyrazngji ,,uteCou® ostatnim prodejcim kratce po spusténi motivacniho
programu, ti pak ztrdci motivaci vyvijet jakoukoliv dal$i snahu a rezignuji. VétSim
mnozstvim odmén v rdmci motivaéniho programu tak dosahneme toho, ze vétsi pocet

prodejcii bude dosahovat nadprimérnych prodejnich vysledk a celkové prodeje tak

budou vyssi.

Ve prospéch aktudlné vyuzivanych dodavatelskych motivacnich programli naopak
hovoii skutecnost, Ze vyse prodejnich cill je u vétSiny z nich nastavena spravné. Téméet
80 procent respondentli vnima vysi prodejnich cilti zpravidla jako dosazitelnou pii

vynaloZeni zvySeného usili. Tento stav je pro i€¢innost motiva¢nich programii optimalni.

5.7 Navrh motiva¢niho programu na podporu prodeje alternativnich

naplni do tiskaren

Na zaklad¢ piedchozi analyzy ziskanych informaci se pokusime navrhnout vlastni
motivacni program na podporu prodeje alternativnich néplni do tiskaren. V ptfedchozim
textu bylo uvedeno, Ze obchodni fetézec takovouto formu podpory prodeje uvitd pii
splnéni podminky, Ze na téchto produktech bude mit minimalné stejny jednotkovy zisk

(unit margin), jako na originalnich néplnich do tiskaren. Pfedpokladejme tedy, Ze tato
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zakladni podminka je splnéna a dodavatel tak ma plnou podporu obchodniho fetézce
v realizaci motiva¢niho programu. Déle je tfeba pfipomenout, Ze navrhovany program
musi spliiovat zpravidla velmi pfisné podminky obchodniho fetézce, tj. musi byt
v souladu s jeho internimi pravidly a nafizenimi. V tomto ohledu se bude motivacni
program pro prodejni persondl specializované sit¢ prodejen elektro liit od programu
pro prodejni persondl sit€¢ hypermarketl. Vzhledem k niz§im omezenim se nejprve
zam¢efime na motivaéni program pro prodejni persondl sité specializovanych prodejen

elektro. V dalsi fazi pak navrhneme motiva¢ni program pro prodejce sité hypermarketa,

ktery bude respektovat ptisna interni pravidla tohoto obchodniho subjektu.

Vyjdeme-li z vysledki dotaznikového prizkumu, za soucasného dodrzeni internich

pravidel obou siti, budou mit oba motivacni programy nésledujici spole¢né parametry:

J S NA

- trvani motivacniho programu po dobu jednoho kalendainiho mésice s tim, ze
tento cyklus budeme pravideln¢ opakovat;

- kazdy prodejce bude soutézit sdm za sebe.
Motivacni program pro prodejce sité specializovanych prodejen elektro:

- za kazdy prodany kus alternativni naplné do tiskarny ziska prodejce penézitou
odménu, kterd mu bude vyplacena formou prémie k jeho zékladni mzdé (vyse
této Castky bude zaviset na vzajemné dohod¢ dodavatele, obchodniho fetézce a

vyrobce, ktery na této odméné bude finan¢né participovat).
Motivacni program pro prodejce sité hypermarketi:

- soutéz o ceny (vzhledem k nemoZnosti motivovat prodejce formou penézité
odmény);
- veétsi mnozstvi odmén nizsi hodnoty (pomtiZze motivovat vétsi pocet prodejcit);

- moznost vybéru z né¢kolika druhli odmén (v piiblizné stejné hodnotg).
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6 Zavéry a doporuceni

Hlavnim cilem této prace bylo zjistit, zda aktudlné vyuzivané dodavatelské motivacni
programy dostatecné¢ motivuji prodejni persondl k vysokym prodejnim vykonlim.
V ramci plnéni tohoto cile jsme se snazili téZ ziskat informace o tom, co by prodejni
personal nejvice motivovalo. Abychom splnili vySe uvedené cile, uskute¢nili jsme
dotaznikovy prizkum mezi prodejnim persondlem v rdmci vybranych siti hypermarkett
a specializovanych prodejen elektro. K validaci ziskanych dat jsme vyuzili
telefonického dotazovani. Navazujicim cilem byla formulace vlastniho motiva¢niho
programu na podporu prodeje alternativnich inkoustovych naplni do tiskaren pfi
dodrZeni internich pravidel jednotlivych siti a s ptfihlédnutim ke specifikim zvoleného

produktu.

V rdmci plnéni cilti prace jsme zjistili, ze aktudln¢ vyuzivané dodavatelské motivacni
programy jsou prodejnim persondlem piijimany v zdsad¢ pozitivn€. Nicméné jsme diky
dotaznikovému prazkumu odhalili nékteré nedostatky plynouci z nezdjmu dodavateli o
to, co prodejni persondl motivuje, jako napi. Casté zafazovani ne pfili§ oblibenych
odmén. Timto zjiSténim byla potvrzena naSe domnénka, Ze prodejni personal nebyva
zpravidla aktivné zapojovan do tvorby motivacnich programili. Na zaklad¢ tohoto
zjisténi vSak jeSté nelze tvrdit, Ze se prodejni persondl s motivaénimi programy
neztotoziluje. Hypotézu, ze nedostatecna kooperace dodavatell s prodejci pfi piipraveé
motivacnich programli ma za nasledek sniZeni jejich G€innosti, nelze ani potvrdit, ani
vyvratit. Pozitivni ohlas mezi prodejci nam vSak dava jasny signal, Ze jejich zapojeni do

tvorby motivacniho programu je krok spravnym smérem.

Vyslovenou hypotézu, Ze ucinnost motivaéniho programu muizeme zvysit tim, ze
zohlednime individualitu jednotlivych prodejct, mizeme potvrdit. Vede nas k tomu
skutecnost, ze 100 procent oslovenych respondentti by uvitalo moznost vybrat si
z nékolika druhit odmén. Z dotaznikového prizkumu vyplynulo, ze v rdmci motivac¢nich
programll byvaji Casto zafazeny odmény, které motivuji jen minimum prodejci.
Moznosti volby z vice odmén zvySime pravdépodobnost, Ze si kazdy prodejce najde

A4

néco, co jej bude motivovat k vys$sim prodejnim vykonam.
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V tieti, posledni hypotéze, jsme vyslovili domnénku, Ze prodejni cile v rdmci
motivacnich programi byvaji obvykle pfili§ vysoké, coz ptsobi kontraproduktivné a na
prodejce spiSe demotivacné. Vzhledem k tomu, Ze téméf 80 procent respondentil
povazuje obvykle stanovené prodejni cile za dosaZitelné pii zvySeném usili, tato
hypotéza se nepotvrdila. Skepse, se kterou se €asto pii rozhovorech s prodejnim
personalem o motivacnich programech setkdvame, ma tedy zfejme jiné divody.
Domnivame se, ze je to zejména skutecnost, Ze dodavatel¢ obvykle zatfazuji do
motivacnich programi jednu hodnotnéjsi cenu, o kterou pak z né€kolika desitek az
stovek prodejct v rdmci celé republiky usiluji dva az tfi nejschopnéjsi a ostatni nejsou

dale motivovani k podavani vysokych vykond.

V ramci této prace se nam podafilo ziskat hodnotné informace, na zaklad¢ jejichz
analyzy byl formulovan motivacni program pro prodejni personal, jehoz funkénost bude

ovéfena v praxi. Tato prace tim splnila svij Gcel.
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Prilohy
Ptiloha 1

Priivodni e-mail provazejici rozeslini dotazniki

Dobry den, pane/pani vedouci,

radi bychom pro Vas a pro Vase kolegy, prodejce, ptipravili motiva¢ni program pro
sortiment Black Point. Pii tvorbé tohoto motivacniho programu chceme zohlednit Vase nazory
a predstavy. Z toho diivodu bychom Vas, Vaseho zastupce a zejména v§echny dotéené
prodejce radi pozadali o vyplnéni kratkého dotazniku, diky kterému ziskame piehled o tom, co
je pro Vas opravdu motivujici. Prosime Vas o pomoc pii distribuci tohoto dotazniku (umoznéni
prodejctim jeho vyplnéni na Vasem PC, piipadné pieposlani tohoto e-mailu na jejich mailové

adresy).

Dotaznik najdete na odkaze http://motivacni-program.vyplnto.cz/. Vyplnéni dotazniku Vam

zabere priblizné€ 5 az 7 minut. Prosime o jeho vyplnéni do konce tohoto tydne. Poskytnuta

data poslouzi pro nase interni potfeby - pfipravu motivacniho programu.

Dotazniky jsou anonymni. Ti z Vas, kteti do dotazniku uvedou své telefonické spojeni (nejlépe
mobilni telefon), budou zafazeni do slosovani o flash disk s kapacitou 8 GB. Slosovani

probéhne dne 1. 8. 2011 a vyherce bude telefonicky kontaktovan.

Predem dékujeme vSem, ktefi dotaznik vyplni, a tim naim pomohou ziskat potfebné informace

pro sestaveni co mozna nejzajimavéjsiho motivacniho programu.

S uctou,
David Vobornik

Spolecnost XXX



Piiloha 2

Follow up — upominkovy e-mail vyzyvajici k vyplnéni dotaznika
Dobry den,
radi bychom podé€kovali vSem, ktefi vyplnili na§ dotaznik. Soucasné bychom chtéli pozadat ty z

vas, ktefi dotaznik dosud nevyplnili, aby se také zapojili do naseho prizkumu a ptispé€li svym

nazorem. Vase nazory zohlednime pfi ptipravé nového motivacniho programu.

Dotaznik mtizete vyplnit do patku, 29. 7. 2011 do 12:00 hodin. Najdete jej na odkaze

http://motivacni-program.vyplnto.cz/.

Ptipominame, ze dotaznik je anonymni. Vysledky prizkumu poslouzi pro nase interni potieby,
tedy pfipravu nového motivac¢niho programu. Vyplnéné dotazniky budou slosovany. Ve hie je

flash disk s kapacitou 8 GB, ktery miize byt pii troSe §tésti pravé Vas.

Dékujeme za spolupraci.
S tctou,
David Vobornik

Spolecnost XXX



Pfiloha 3

Dotaznik

Motivaéni program
Pocet otazek: 22

Pozn.: terminem "dodavatelsky motiva¢ni program" jsou mysleny veSkeré podpiirné
aktivity, kterymi se Vas dodavatelské firmy snazi motivovat k vy$§im prodejim svych
vyrobkl (soutéze, finanéni odmény, apod.).

(povinna otazka)

1. Ktery z uvedenych typu dodavatelskych motiva¢nich programu je pro Vas
nejvice motivujici?

SoutéZ o ceny (nejlepsi prodejce je odménén)
PenéZita odména za kazdy prodany kus
PenéZita odména za splnéni stanoveného prodejniho cile (dosaZeni obratu)

Odména za splnéni stanoveného prodejniho cile (dosaZeni obratu) v podobé
vécné ceny

& Jind odpoveéd”:

(povinna otazka)
2. Ktery z uvedenych typi dodavatelskych motiva¢nich programi je pro Vas
nejméné motivujici?
" ‘v T < .
Soutéz o ceny (nejlepSi prodejce je odménén)
PenéZita odména za kazdy prodany kus
Penézita odména za splnéni stanoveného prodejniho cile (dosaZeni obratu)

Odména za splnéni stanoveného prodejniho cile (dosaZeni obratu) v podobé
vécné ceny

Jind odpoveéd”:



(povinna otazka)

3. V pripadé soutézi Vas vice motivuje, pokud soutéZite:

Sami za sebe, kdy pravdépodobnost vyhry zavisi pouze na VaSich prodejnich
schopnostech

V tymu s kolegy z Vasi prodejny proti tymiim z ostatnich prodejen

(povinna otazka)

4. U soutézi Vas vice motivuje, pokud soutézite:

Pouze o jedinou, av§ak hodnotnou cenu (nizsi pravdépodobnost vyhry, vysoka
hodnota)

O vétsi mnozstvi cen nizs§i hodnoty (vyssi pravdépodobnost vyhry, nizka
hodnota)

(povinna otazka)

5. Jak podle Vas vnima dodavatelské motivaéni programy na podporu prodeje
vétSina Vasich koleg?

A) Pozitivné

-
- B) SpiSe pozitivné
“ C) Neutralng
~

D) SpiSe negativné
~

E) Negativné

(povinna otazka)

6. Vas osobné dodavatelské motivacni programy zpravidla:

Velmi motivuji

-y

Motivuji
~

Ani motivuji, ani nemotivuji (jsou mi lhostejné)
~

Demotivuji
~

Velmi demotivuji



(povinna otazka)
7. Ptaji se Vas obvykle dodavatelé na to, co by Vas osobné nejvice motivovalo?

Ano Ne

(povinna otazka)

8. Uvitali byste moZnost ovlivnit podobu dodavatelského motiva¢niho programu
svym nazorem ¢i namétem?

Ano Ne

(povinna otazka)

9. Jak se obvykle dozvidate o nové vyhlaSovanych motiva¢nich programech?

Od svého nadrizeného

-
- Od svych kolegt

“ oz nasténky

S Obvykle se o nich viibec nedozvim
-

Jind odpoveéd”:

(povinna otazka)

10. Vice by Vas motivovala soutéz, ve které byste méli moZnost ziskat:

Jedenkrat za rok odménu vysoké hodnoty

Nékolikrat do roka odménu nizsi hodnoty

(povinna otazka)

11. V piipadé vyhry byste moZnost vybrat si z nékolika riznych cen:

{ . fL ye
Velmi uvitali

SpiSe uvitali
Ani uvitali, ani neuvitali (je mi to lhostejné)

SpiSe neuvitali



Vubec neuvitali

(povinna otazka)
12. Nejvice motivujici odménou je pro Vas:

Zvolte alespoil jednu moZnost, maximalné 3 moznosti.

Zajezd

Penézita odména

Vécna cena

Poukaz na nakup zbozi

Permanentka na vstup do sportovniho centra

VyhlaSeni nejlepSiho prodejce pri slavnostni prilezitosti (firemni vecirek
apod.)

Vlastni odpoved’:

(povinna otazka)

13. Serad’te odmény podle toho, jak ¢asto je dodavatelé zarazuji do motiva¢nich
programii (1 - nejcéastéji, S - nejméné Casto):

Zvolte prosim u kazdé odpovédi néjaké (jedine¢né) poradi:

1. 2. 3 4. 5
Zajezd: e ¢ e e s
1. 2. 3 4. 5
o - - - -

Penézita odména:

_
\O]
98]
ol
W

e
o |
e
~y

Vécna cena:

s
e

Poukaz na nakup zbozi:

S LA T g
2 IEale T
CERANEES Bhd

s
3 Bt

Permanentka na vstup do sportovniho centra:



(povinna otazka)
14. Vétsina Vasich kolegu zastava nazor, Ze prodejni cile pro splnéni podminek k

ziskani odmény jsou obvykle:

Snadno dosaZitelné
Dosazitelné pri zvySeném usili
Témér nedosazitelné ani pri zvySeném usili

Naprosto nedosazitelné

(povinna otazka)

15. Dle VaSeho nazoru je prodejni cil pro splnéni podminek k ziskani odmény
obvykle:

Snadno dosazitelny
Dosazitelny pri zvySeném usili
Témér nedosaZitelny ani pfi zvySeném usili

Naprosto nedosazitelny
(nepovinnd otdzka)

16. Prostor pro Vase dalS$i naméty vztahujici se k problematice dodavatelskych
motivacnich programiu:

| f

(povinna otazka)

17. VaSe pohlavi:



(povinna otazka)
18. Vas vék:

Do 20 let

21 az 40 let

41 az 60 let
Nad 60 let

(povinna otazka)
19. Jaka je VaSe pracovni pozice?
Vedouci oddéleni

Zastupce vedouciho oddéleni

Prodejce
Jind odpoveéd”:

(povinna otazka)

20. Jak dlouho pracujete na Vasi soucasné pozici?
Méné nez 1 rok

1 rok az 3 roky

Vice nez 3 roky

(povinna otazka)

21. Nazev a adresa prodejny, ve které pracujete (pr. Datart Ostrava):

(text)

(nepovinna otdzka)

22. Vase telefonické spojeni (mobil) pro kontaktovani o pripadné vyhre (pouze pri
vyplnéni tohoto uidaje bude dotaznik zarazen do slosovani):

(text)
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