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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je pomoci kvantitativniho dotaznikového $etieni a skupinového rozhovoru
focus group odhalit rezervy v oblastech osobniho prodeje produktu IQOS firmy Philip Morris
a na zaklad¢ zjisténych nedostatkd navrhnout vhodna doporuceni na zlepSeni komunikac¢niho kanalu osobni
prodej.

2.  Vyzkumné metody:

Teoreticka Cast prace je zpracovana formou literarni reSerse, ktera je sestavend z primarnich a sekundarnich
zdrojt, jimiZ jsou tisténé knihy zaptjcené z prazskych knihoven, koupené v knihkupectvi, ¢i e-knihy dostupné
v databazi Google Books a z portalu bookport.cz. Dale potom internetové zdroje zabyvajici se problematikou
komunika¢niho kandlu osobni prodej a prodejem a propagaci tabakovych vyrobkii v CR. Vybrané citace autori
jsou zformulovany do souvislého textu (deskripce), nebo jsou mezi sebou porovnavany (komparace).
V praktické ¢asti jsou nasledné tivodem formulované informace o firm¢ Philip Morris a jejim produktu 1QOS
ziskané¢ z internetovych zdroji a na zéklad¢ rozhovoru s regional direct retail manazerkou Miroslavou
Menderovou. Stézejni Casti praktické ¢asti je rozbor pfistupu firmy Philip Morris ke komunika¢nimu kanalu
osobni prodej produktu 1QOS, ale také k jejich prodejcim. Rozbor je zpracovan na zakladé kvantitativniho
dotaznikového Setfeni se zakazniky a skupinového rozhovoru focus group. Rozbor pfihlizi k informacim
poskytnutym pani Menderovou. Obé vyzkumné metody byly provedeny online formou, a to kvuli aktudlni
situaci s pandemii COVID-19 a s ni spojenym nouzovym stavem.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z vysledkii dotaznikového Setieni a skupinového rozhovoru focus group vyplynulo, Ze ze zdkaznického pohledu
je komunikacéni kanal osobni prodej téméf zvladnutou disciplinou. Zjisténé nedostatky se tykaji komunikace
samotnych prodejct a jejich vizualu, komplikaci s nalezenim prodejen, uzivatelskym kombinovanim produktu
IQOS s cigaretami a jisté nespokojenosti s inovativni péci o zdkazniky. Z pohledu samotnych prodejcti jakozto
zameéstnancll ma vsak firma v pfistupu ke komunikac¢nimu kanalu osobni prodej znacné nedostatky. Prodejci jsou
ve velké mife nespokojeni a demotivovani, a to hlavné€ po finanéni strance, kvuli svym pfimym nadtizenym, ale
také kvuli celkovému pfistupu vedeni firmy.

4. Zavéry a doporuceni:

I kdyz je ze zakaznického pohledu pro firmu Philip Morris komunikaéni kanal osobni prodej dobfe zvladnutou
disciplinou (az na drobné nedostatky), vyrazna nespokojenost a demotivace prodejcii by mohla ovlivnit jeho
celkovy a dlouhodoby uspéch. Jelikoz se Philip Morris prezentuje jako dobry zaméstnavatel, tato skute¢nost by
mohla také poskodit jeho povést dobrého zaméstnavatele. Na zakladé zjisténych nedostatkii jsou autorkou
navrzena nasledujici doporuceni: zavést pravidelna Skoleni vedoucich pracovnikii pro zdokonaleni jejich
schopnosti vést lidi, zavést pravidelna skoleni prodejcti pro zdokonaleni jejich prodejnich schopnosti, umoznit
ucastnikim vsech Skoleni ziskat certifikat, zdokonalit informace o umisténi prodejny na webu a na Google
Maps, vyselektovat telefonni hovory zakazniktim, uspotadat spotiebitelskou soutéz o nejpoctivéjs§iho 1QOS
uzivatele, zavést systém Zzetond na napoje pro dlouho cekajici zdkazniky na prodejné, zvysit fixni mzdy
prodejcu, zavést systém benefiti a systém efektivni zpétné vazby, zavést pravidelné teambuildingy a celofiremni
akce a zapojit do vybéru sezénniho dresscodu i samotné prodejce. Smyslem navrzenych doporudeni je
maximalizovat efektivitu prace prodejcti a maximalizovat spokojenost zakaznika.

KLICOVA SLOVA

Marketingova komunikace, osobni prodej, osobnost prodejce, prodej tabdkovych vyrobkl, POS komunikace.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of the bachelor thesis is to reveal hidden reserves in personal selling of the 1QOS product
by Philip Morris International company via a quantitative questionnaire survey and a group interview,
and subsequently, based on the shortcomings found, to suggest suitable recommendations for improving
the communication channel of personal selling.

2. Research methods:

The theoretical part of the thesis is composed as a literature review consisting of primary and secondary sources,
i.e. printed books borrowed from Prague libraries, bought in a bookshop, or e-books available on the Google
Books database and from the bookport.cz portal, as well as online sources dealing with the issue of personal
selling communication channel and tobacco product selling and promotion in the Czech Republic. Selected
quotations by authors are formulated in a coherent text (description), or are compared (comparison).
The practical part opens with the information on Philip Morris International and the 1QOS product gained from
online sources as well as from an interview with the Regional Direct Retail Manager, Ms. Miroslava Menderova.
The pivotal section of the practical part is the analysis of Philip Morris’s approach to the personal selling
communication channel of 1QQOS, but also to their sellers. The analysis has been carried out based
on a quantitative questionnaire survey with customers and a focus group interview. The analysis takes
into account the information provided by Ms Menderova. Both research methods were carried out online
due to the current COVID-19 pandemic and the state of emergency in the Czech Republic. This circumstance
also made impossible the originally intended research method of observation.

3. Result of research:

The results of the questionnaire survey and the focus group interview showed that from the customers’ point
of view, the personal selling communication channel has been almost mastered. The shortcomings discovered
relate to the communication with sales experts and their appearance, problems with finding 1QQOS stores,
combining the 1QOS product with cigarettes by users and certain discontent with the innovative customer care.
From the sales experts’ (employees’) point of view, however, the company shows substantial shortcomings
in their approach to the personal selling communication channel. The sales experts are discontent
and demotivated to a considerable extent mainly due to financial aspects, due to their direct superiors as well as
due to the overall approach of the company’s management.

4. Conclusions and recommendation:

Despite the fact that Philip Morris have mastered the personal selling communication channel from
the customers’ point of view (except for minor imperfections), the substantial discontent and demotivation by
their sales experts could influence their general and long-term success. Since Philip Morris present themselves as
a good employer, the fact could also harm the company’s reputation in this aspect. Based on the shortcomings
revealed, the author suggested the following: introduce regular trainings of managers to improve their leadership
skills, introduce regular trainings for sellers to improve their selling skills, enable the participants of all trainings
to gain a certificate, upgrade the information on the stores’ locations on the web and Google Maps, select out
customer phone calls, organize a customer contest for honest 1QOS users, introduce a hot drink token system
for customers waiting too long in the store, increase the fixed salaries of sales experts, introduce the system
of employee benefits and the system of efficient feedback, introduce regular teambuilding and company events,
and involve sales experts in choosing their seasonal dresscode. The aim of these suggestions is to maximize
the work efficiency of sales experts and to maximize customer satisfaction.

KEYWORDS

Marketing communication, personal selling, the personality of the seller, sale of tobacco products,
POS communication.
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1 Uvod

Osobni prodej (Karlicek a kol., 2016, s. 159) je nejstarSim néstrojem marketingového
komunika¢niho mixu. Jeho tisicileta historie saha jiz do dob, kdy lidé zacali citit potiebu
sménovat svilj majetek za majetek jinych lidi a pozd¢€ji za prvni platidla. Uz v téchto dobéach
vznikala prvni trzisté, kde se koncentrovali kupci a prodejci, a uméni prodavat tak rychle
stoupalo na hodnoté¢.

Jak uvadi businessinfo (2011), osobni prodej Si i pfes rozvoj technologii a novych
komunikacnich kanal udrzuje vyznamnou pozici v samotné marketingové komunikaci
i u mnoha firem.

Vyhodou osobniho prodeje je, ze na rozdil od ostatnich nastrojii komunika¢niho mixu
(Karlicek a kol., 2016, s. 159) umoziuje osobni interakci mezi firmou a zakazniky. Dava
prostor pro individudlni pfistup, okamzitou zpétnou vazbu, prekondvani obtizi a podporuje
budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky.

V dnesni dob¢ internetovych obchodu a teleshoppingti je osobni kontakt s prodejcem velkou
vyhodou. Zakaznik, ktery ziska po osobni zkuSenosti k prodejci divéru (businessinfo.cz,
2011), ma potom mnohem mensi tendenci piechazet k jinému dodavateli a zlstava vérny
tomu ,,svému*. Samotni prodejci tak mohou pfimo plisobit na rozhodovaci procesy zédkaznikd,
vytvaret dobrou povést firmy, posilovat jeji image a pomahat tak plnit strategické cile firmy.

Osobni prodej ale také nese sva negativa. Trvd zde (Karlicek a kol., 2016, s. 160) pomérné
dlouho, nez si firma se svymi zakazniky vybuduje dobré a dlouhotrvajici vztahy, a také je
potfeba do této formy nastroje marketingového mixu investovat mnoho usili a finan¢nich
prostiedkti. Dale je tu lidsky faktor, ktery muze byt nositelem dalSich problémt. Zastupci
firem, tedy prodejci, totiz mohou sice zakazniky ziskat, ale stejné tak je mohou odradit svou
nespravnou komunikaci, neprofesionalnim vystupovanim, S$patnymi informacemi apod. Je
tedy zapotiebi, aby se firmy dostate¢né vénovaly vychové svych zaméstnanct a pfipravily je
natolik, aby k podobnym negativnim jeviim nedochazelo.

V soucasnosti je osobni prodej mezi lidmi vnimédn spiSe negativné. Jsou totiz zahlceni
vSemoznymi nabidkami, které jsou na né vykiikovany ze vSech druhi médii, a tak je pro né
osobni kontakt s prodejcem spiSe zadsah do osobniho prostoru. Lidé se s osobnim prodejem
nejCastéji setkdvaji ve financnich, bankovnich ¢i energetickych sluzbach, nebo pti koupi
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osobni prodej naopak béZnou zélezitosti, a to i na mezinarodni trovni.

Osobni prodej se tykd mnoha odvétvi a jednim z nich je i tabakovy primysl. Doby, kdy
kouteni bylo atraktivni a moderni, jsou pry¢. Lidé se zacali zajimat o zdravy Zivotni styl,
ekologii a sebezlepSovani a Vv disledku toho se kufaci stavaji diskriminovanou skupinou.
Pro ¢lovéka zavislého na nikotinu vSak ¢asto neni tak snadné cigarety opustit, mnohdy to stoji
roky usili, které kon¢i netispéchem. Existuje fada zptsobi, jak nikotin z cigaret nahradit, jako
napfiiklad néplasti, Zvykacky, hypndza, akupresurni body a mnoho dalSich. Je zde urcita ¢ast
lidi, kterym tyto metody pomohly, ale stale existuje velké mnozstvi kutdki, kterym se to
nepodafilo, ¢i zatim nemaji divod se snazit. Zacaly se objevovat dalsi alternativy, které jsou
nejen cigarety, ale i s nimi spojené ritualy. Jedna se o vaporizéry a elektronické cigarety vseho
druhu na bazi nahtivani likvidu s nikotinem, ktery se po nahfati pfeméni v paru napodobujici
kout vydechnuty kufdkem cigarety. Tyto produkty moZznd napomohly dalsi ¢asti kurakt
k odchodu od cigaret, ale mnoho z nich se k cigaretam zase vratilo, a to z toho dtvodu, Ze je
tyto alternativy neuspokojily, pfipadné je znepokojila absence klinickych studii. Objevily se
také obavy ze zdravotnich rizik pti dlouhodobém uzivani téchto produkti.



Pfedni vyrobce (euro.cz, 2017) tabakovych vyrobku Philip Morris International (dale jen
PMI)pfisel s napadem, Ze tabdk kufdkim nebude nahrazovat, avSak zméni zplsob jeho
uzivani. Na konci roku 2014 PMI uvedl na japonsky a italsky trh produkt IQOS.IQOS ma pro
dospélé kuiaky predstavovat lepSi variantu uzivani tabaku, neZ je koufeni cigaret. Jak je
uvedeno na oficialnim webu PMI (pmi.com, 2020), zatizeni 1QOS funguje na principu
zahiivani, nikoliv spalovani tabaku. Uzivatel tak misto koufe vdechuje aerosol s pfitomnosti
nikotinu, a to snizuje rizikovost uzivani tabaku az o 95%. PMI sviij vyrobek pted uvedenim
na trh fadu let testoval a k nalezeni jsou i ovéfené odborné klinické studie. V Ceské republice
se 1QOS na trhu objevil vroce 2017 a jiz v bfeznu roku 2019 (my-iqos.cz, 2019) PMI
registrovalo v CR 226 000 zkonvertovanych uzivatelt. Od poc¢atku uvedeni na &esky trh je
IQOS spojen s pfimym prodejem, a to hned n€kolika druhti. Na zacatku byl 1QOS k dostani
pouze Vv trafikdch a prostiednictvim obchodnich zéastupcti — 1QOS partnerti, ktefi funguji
dodnes. Prvni specializovana prodejna (tyden.cz, 2018) byla v roce uvedeni na Cesky trh
oteviena V prostorach Muzea tabaku v Kutné Hote, kde je i tovarna PMI. V soucasné dobé ma
IQOS v CR 51 1QOS prodejen.

Hlavnim cilem této bakalafské prace je pomoci kvantitativniho dotaznikového Setfeni
a skupinového rozhovoru focus group odhalit rezervy v oblastech osobniho prodeje produktu
IQOS firmy Philip Morris a na zaklad¢ zjisténych nedostatkti navrhnout vhodna doporuceni
ke zlepseni komunikac¢niho kanalu osobni prodej. Vyzkum této prace se zaméfuje na prazské
IQOS prodejny v obchodnich centrech. Dal§im cilem je na zakladé zjisténych nedostatki
formulovat pro firmu vhodnd doporuceni na zlepSeni tak, aby doslo ke zkvalitnéni
komunika¢niho kanalu osobniho prodeje. Motivem pro vypracovani bakalaiské prace na dané
téma bylo autorcino osobni zpozorovani jistych nedostatkli v prazskych prodejnach 1QOS.

Tato bakalaiska prace je sestavena z teoreticko-metodologické a praktické ¢asti. Obé Casti
na sebe racionaln¢ navazuji a jsou obsahové propojené. Teoreticko-metodologicka cast je
zpracovana na zaklad¢ poznatki ziskanych z odborné literatury a internetovych zdroju.
Ze ziskanych poznatkli jsou nésledné vymezeny a podrobné definovany zdkladni pojmy
problematiky osobniho prodeje.  Dulezitou soucasti teoreticko-metodologické ¢asti je
podkapitola vénovand problematice prodeje a propagace tabakovych vyrobkid v CR.
Teoreticka cast je zakonCena kapitolou Metodika, kde jsou podrobné popsany veskeré
postupy pouzité pii vypracovani vSech dil€ich ¢asti této prace. Teoreticka Cast slouzi jako
zaklad pro vypracovani ¢asti praktickeé.

V praktické Casti této bakalatské prace je nejprve predstavena spolecnost Philip Morris (dale
jen PMI), produkt 1QOS a firemni piistup k zakladnim otazkam osobniho prodeje. Pro ziskani
internich informaci byla oslovena direct retail regional manazerka, pani Mirka Menderova, se
kterou byl proveden rozhovor a ktera odsouhlasila provedeni dotaznikového Setieni
se zdkazniky a rozhovory se zaméstnanci. V ndslednych podkapitolach praktické casti je
vyhodnoceni provedené¢ho kvantitativniho dotaznikového Setfeni a skupinového rozhovoru
focus group. Na konci praktické ¢asti jsou formulovana vhodna doporuceni, ktera vychazeji
ze zjisténych nedostatkli osobniho prodeje firmy PMI. Samotny zavér obsahuje shrnuti
veskerych zdsadnich poznatki a zavéri, ke kterym autorka pfi zpracovani této bakalarskeé
prace dospéla.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V teoretické ¢asti této bakalaiské prace jsou odborné definovany zakladni pojmy souvisejici
s tématem osobniho prodeje. Teoreticka ¢ast je zpracovana na zakladé ziskanych poznatka
z odborné literatury a internetovych zdroji. Dulezitou soucasti teoretické ¢asti je podkapitola
vénovana problematice prodeje tabakovych vyrobkt v Ceské republice.

Teoretickd ¢ast je zakoncena podkapitolou Metodika, kde je podrobné rozepsan postup
zpracovani vSech Casti bakalatské prace véetné charakteru pouzitych zdrojt.

Teoreticko-metodologicka ¢ast slouzi jako zaklad k vypracovani nasledné praktické ¢asti, a to
vcetn¢ formulace doporuceni.

2.1 Osobni prodej

Nasledujici kapitola se vénuje stézejnim pojmum z oblasti osobniho prodeje, jako je jeho
samotna charakteristika, typy a jeho pribéh. Dulezitd cast této kapitoly je vénovana
problematice samotnych prodejci.

2.1.1 Charakteristika osobniho prodeje

Osobni prodej (Ptikrylova a kol., 2019, s. 136) je definovan jako interpersonalni ovliviiovaci
proces, pii kterém dochdzi k prezentaci vyrobku, sluzby, myslenky apod. Jak uvadi
Bouckova (2003, s. 133), dochazi zde tedy k oboustranné komunikaci mezi prodavajicim
a kupujicim. Ob¢ autorky se shoduji na tom, Ze tento proces muize probihat nejen tvari v tvar,
ale diky rozvoji telekomunikaci a informacnich technologii také telefonicky, prostfednictvim
videokonference, ¢i interaktivné pies internet. U osobniho prodeje (Piikrylova a kol., 2019,
S. 136) se vétsinou jedna o parovou a nékdy i skupinovou interaktivni komunikaci.

Pravé diky tomu, Ze zde probih4 interaktivni komunikace, nese osobni prodej, oproti ostatnim
nastrojim komunika¢niho mixu, fadu vyhod. Jak uvadi Karlicek (2016, s. 159), nejvétsi
vyhodou osobniho prodeje je piimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem. Karlicek
i Ptikrylova (2019, s. 136) se shoduji na tom, ze pravé ptimy kontakt davd obéma strandm
prostor pro okamZitou zpétnou vazbu, individualizovanou komunikaci, vysvétleni
slozitych problémi, komplexnost informaci a prekonani obtizi. Pii jinych formach
komunikace, jako jsou reklamy v televizi ¢i v radiu, nemaji podle Pfikrylové subjekty
komunikace moznost vidét ani slySet reakci protistrany. Podle obou autort tedy benefit
pifimého kontaktu spociva v tom, Ze jsou prodejci schopni odhadnout individudlni potieby
a motivaci zékaznikd, potvrdit si spravné pochopeni podanych informaci, okamzité reagovat
avzbudit tak vzakaznikovi potfebnou duvéru. Karlicek (2016, s. 159) dodava, ze
vzajemna divéra napomaha k vybudovani dlouhodobych vztahi mezi firmou a zdkaznikem.
Je zde tfeba zminit dulezity fakt, a to, Ze zékaznik, ktery ziskd diveéru, ma pak pfirozené
mnohem mensi tendenci volit jiného dodavatele a zlstdva vérny ,,svému* obchodnikovi.
Dalsim dulezitym benefitem (Zamazalova, 2009, s. 205)ptimého prodeje je skuteCnost, ze
prodejci kromé samotného prodeje také poskytuji firmé dillezitou zpétnou vazbu, kterou jsou
schopni svou osobni komunikaci se zédkaznikem zaregistrovat.

Osobni prodej ma vSak i sva negativa. Barta (2009, s. 195), Karlicek (2016, s. 160)
I Prikrylova (2019, s. 137) zminuji, Ze jednou z negativnich vlastnosti osobniho prodeje je
maly dosah. Pii neosobni komunikaci prostiednictvim reklamy v televizi, telefonu, na tabletu
¢1 na papife je obsah sd¢leni fixovan.

U osobniho kontaktu je médiem lidsky faktor, tedy obchodnici, ktefi nejsou schopni oslovit
takové mnozstvi potencialnich zakaznikl jako zminéné formy reklamy.



Karlicek uvadi, Zze u osobniho prodeje je lidsky faktor odpovédny za dalsi z problémi, a to
za ztratu kontroly nad obsahem sdéleni a komunikaci se zdkazniky. Ano, je zde prostor
pro zcela flexibilni komunikaci, pfekonavani ptekdzek, okamzitou zpétnou vazbu atd., ale
nevyhodou zde (Prikrylova, 2019, s. 137) mize byt neprofesionalita prodavajiciho
vV podobé omylid, Spatné podanych informaci, pomlouvani konkurence, vyvijeni natlaku
na kupujiciho, slibovani nesplnitelného a mnoha dalSich chyb.

Takové neprofesionalni ¢i neetické chovani obchodnika mulze zpusobit poskozeni dobrého
jména a image firmy a nasledné dlouhodobé komplikace. Autofi (Karlicek a kol., 2016,
s. 161; Prikrylova a kol., 2019, s. 137; Pelsmacker et. al., 2003, s. 466) se shoduji na tom, ze
neni v silach firmy dukladné kontrolovat komunikaci kazdého obchodnika. V zajmu firmy
tedy je, aby své obchodniky ditkladné ptipravili, poskytli jim vycvik (Ptikrylova a kol., 2019,
s. 137) komunikac¢nich, prezenta¢nich a prodejnich dovednosti a prubézné aktualizovali jejich
znalosti o firmée a jeji nabidce naptiklad Skolenimi.

Podle Karlicka (2016, s. 161) a Zamazalové (2009, s. 205) je osobni prodej vyuZzivan pfti
komunikaci s malymi cilovymi segmenty, pti vyssi cenové relaci nabizeného zbozi a sluzeb,
Vv prodejnéach s vys$si urovni prodejnich sluzeb, kdyz se jedna o technicky narocné produkty,
a zejména pak na trzich B2B. Karlicek (2016, s. 171) dodava, ze vzhledem k tomu, ze je
vyuziti tohoto typu marketingové komunikace spojeno s pomérné vysokymi naklady, ptinaseji
firm¢ zisk jen ti zakaznici, kteti zlistavaji vérni po delsi dobu.

2.1.2 Typy osobniho prodeje

Typy osobniho prodeje jsou podle Karlicka (2016, s. 162) a Ptikrylové (2019, s. 136)
nasledujici:

= prodej na trzich B2B;

= prodej do distribuéni sité: velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce;
= prodej koncovym zakaznikiim neboli pFimy prodej, ¢i maloobchod.

Firma si voli typ osobniho prodeje podle charakteru své ¢innosti, druhu zdkaznikl a podle
trhu, na kterém puasobi. Kazdy z téchto typli ma totiz svou specifickou metodu piimého
prodeje.

Prodej na trzich B2B:

Podle Karlicka (2016, s. 162) se zde pfedevSim jedna o vyrobni prostiedky a materialy
pro vyrobce, ktefi vyrabéji finalni produkty a meziprodukty. Uvadi typické piiklady
vyrobnich zafizeni ¢i surovin.

Prodej do distribuéni sité:

Prodej velkoobchodnikim a distributorim (Karlicek a kol., 2016, s. 162) je prodej finalnich

produktl mezi€lankiim, ktefi je dale prodavaji na trzich B2B a B2C. Velké firmy vétSinou
prodévaji své produkty maloobchodnikiim, ktefi je nasledné prodaji koncovym zdkazniklim.

Opacéné potom mensi firmy, které nemaji dostate¢né financni prostiedky na vybudovani své
vlastni prodejni sité, prodavaji své produkty velkoobchodniklim. Tento typ je Ccasto
uplatiiovan v mezinarodnim prostiedi, kde firmy pouzivaji velkoobchodniky K piimé
komunikaci s maloobchodniky na cilovém trhu.

Piimy prodej, maloobchod:

Karlicek (2016, s. 163) uvadi, ze ptimy a maloobchodni prodej jsou typy osobniho prodeje,
které jsou uplatiovany na spotiebitelském trhu v komunikaci skoncovymi spotiebiteli.



Maloobchodni prodej je v podstaté osobni komunikace maloobchodnika se zakaznikem, kdy
typickym ptikladem je komunikace prodavace se zdkaznikem.

Ptimy prodej odpovidd bézné predstavé o osobnim prodeji, kdy prodejce piimo oslovi
zékaznika s konkrétni nabidkou produktu. Typickym piikladem jsou financni a pojiStovaci
sluzby. Prikrylova (2019, s. 138) tento druh osobniho prodeje oznacuje jako pultovy prode;j,
ktery je podle ni typicky pravé pro maloobchod. Na pohyb zékaznika zde lze pusobit hlavné
pomoci letdkd, predvadénim, vystavkami, nabidkou vyhodnych nakupti a akci pifi zavadéni
novych produkti. Pfikladem jsou luxusni znacky a vyrobky, u kterych je pro zakaznika
osobni kontakt s prodavacem zasadni, jako naptiklad automobily, Spickova elektronika,
¢i nemovitosti.

Dale Karlicek zminuje dilezity fakt, a to, Ze maloobchodni prodej zlstava velmi oblibeny
u zakaznikl, ktefi nejsou technickymi experty, a radi si tak nechaji osobné poradit
od prodavaci, kterym na zakladé predchozich zkusenosti divétuji, a jejich radami se nasledné
fidi. Typickymi cilovymi skupinami, kde se takovi zakaznici koncentruji, jsou lidé s vysSimi
pfijmy a seniofi.

Oba autofti (Karlicek, 2016, s. 163; Ptikrylova, 2019, s. 138) se shoduji na tom, Ze u téchto
typt prodeje jsou kli¢ové schopnosti prodejct. Prodejci jsou totiz v piimém kontaktu
s koncovym zékaznikem, a maji tak v rukou Usp&ch komunikace. Schopnosti, dovednosti
a uspéch prodejcti maji potom piimy vliv na celou firemni komunikaci. Firmy, které vyuzivaji
tento typ osobniho prodeje, by v zadném ptipadé nemély podcenit dikladné vzdélavani,
vedeni, ale i motivaci svych prodejnich tymi. Sehnat a vychovat kvalitni a schopny prodejni
personal je vtakovém piipadé velice ndkladné, a proto vzristd popularita velkych
maloobchodnich formatd, jako jsou supermarkety a hypermarkety. Zde je vSak osobni kontakt
zékaznika s prodava¢em téméf nulovy.

2.1.3 Pruabéh osobniho prodeje

Marketingova komunikace formou osobniho prodeje (Karlicek 2016, s. 166) neni pouze
jednorazovym piedanim urcitého sdéleni zakaznikovi. Jedna se o cely proces v pomérné
dlouhém c¢asovém horizontu, a to predevSim proto, Ze jednim z cili pfimého prodeje je
vytvoreni dlouhodobého vztahu se zakaznikem. Tento proces (Zamazalova, 2009, s. 206) se
sklad4 z n¢kolika fazi, z nichz ma kazda sva specifika a doporucené postupy, aby byla tato
forma marketingové komunikace co nejefektivnéjsi. Po porovnani autort (Karlicek, 2016,
S. 166; Zamazalova, 2009, s. 205; Machkova, 2006, s. 194) byl vytvotfen nasledujici model
posloupnosti hlavnich fazi osobniho prodeje, ktery ukazuje obrazek 1:

Obrazek 1 Zakladni faze osobniho prodeje

Realizace Popfgdejm
. péce o
zakaznika

Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku 1 Ize vidét, ze na samotném zacatku musi firma odhadnout, pro koho by byla
jejich nabidka atraktivni. Proces je tedy (Karli¢ek, 2016, s. 167) zahdjen vytipovanim
vhodnych potencialnich zakazniké. Spravny vybér okruhu potencialnich zakaznika
ovliviiuje cely proces osobniho prodeje.



Pro vyhledavani potencialnich zakaznikii miize firma vyuzit naptiklad databézi, které jsou
bézné¢ k dispozici (internet, katalogy vystavovatelii vystav a veletrhii, socidlni sité), nebo
placenych databdzi, to vSe s ohledem na zdkon GDPR. Kdyz uz firma vi, koho by svou
nabidkou mohla zaujmout, musi o svych potencialnich zakaznicich ziskat informace
tykajici se jejich pozadavkil a prani. Na zakladé ziskani téchto informaci (Karlicek, 2016,
s. 167) je pak firma schopna oslovit zakazniky vhodnou formou a ve vhodném ¢ase. Spravné
osloveni zakaznikti potom ptispiva K uspésnému piechodu do dalsich fazi procesu.

Nasleduje navazani kontaktu, kde je zapotiebi zaujmout zakaznika a vzbudit v ném zajem
0 osobni setkdni. V souCasnosti probihda navazani kontaktu se zékaznikem nejCastéji
prostiednictvim telefonu a ¢im dal vice se také vyuziva socialnich siti, jako je Linked In
(pro B2B) a Facebook (pro B2C), kde je vSak nutno jednat s opatrnosti.

Po GspéSném navazani kontaktu nasleduje osobni setkani, jehoz soucasti je dikladna
pFiprava. Firmy si musi ovéfit (Machkova, 2006, s. 194), Ze jejich obchodnici maji vS§echny
potfebné informace o vyrobcich, sluzbéach, aktudlnich nabidkach a akcich, podminkach
obchodu, ale i o konkurenci. Prodejci by také méli umét definovat pfani a potieby svych
zékaznikl a predvidat otazky (Karlicek, 2016, s. 168), které by mohl zdkaznik polozit,
a pripravit si na né odpoveédi. Soucasti pfipravy na osobni jednani je také stanoveni jeho cile,
posouzeni silnych a slabych stranek nabidky, ktera bude prezentovana, stanoveni taktiky
jednani a také zvazeni moznych ustupkii.

Samotné osobni jednani podle Karlicka (2016, s. 169) zafind seznamovaci fazi, kterd je
Casto povazovana za velice dalezitou. V prvnich okamzicich si totiz zakaznik vytvofi prvni
dojem tykajici se nejen obchodnika, ale i firmy, kterou obchodnik zastupuje, a tak zde zalezi
na kazdém detailu. Obchodnici by méli ptsobit profesionalné, pozitivné, sebejiste, ale urcité
ne arogantné. Po tom, co probéhne seznamovaci faze, nasleduje faze prezentace nabidky.
V této fazi je tikolem prodejce predstavit zakaznikovi nabidku tak, aby ziskal jeho zajem.
Zaroven je velice dilezité nechat zdkaznikovi dostateCny prostor na vstiebavani informaci
a na vyjadreni dotazl ¢i pochybnosti. Po samotné prezentaci nastava faze zdolavani namitek,
kdy obchodnik zodpovida dotazy zakaznika, poskytuje potiebné dodatecné informace a snazi
se odstranit zdkaznikovy pochybnosti. Po tspéSném zvladnuti pfedchozich fazi je na tadé
realizace nakupu. V této fazi obchodnik dohlizi (Machkova, 2006, s. 194) na spravné splnéni
veSkerych smluvnich naleZitosti, informuje zdkaznika o podminkach reklamace, terminech
plnéni, dodacich podminkach a podobné.

Zavérecnou fazi osobniho prodeje je poprodejni péce o zakaznika a sni spojené poprodejni
aktivity. Tuto fazi povaZuje Zamazalova (2009, s. 206) za nejdulezitéjsi, jelikoz je
po samotném nakupu zapotiebi zakaznika presvédcit o tom, ze se rozhodl spravné, a upevnit
jeho spokojenost s nakupem. V ponakupnim obdobi se podle Karlicka (2016, s. 171)
rozhodne, zda zakaznik zlstane firmé vérny a bude sni dlouhodobé spolupracovat, ¢i se
rozhodne piejit ke konkurenci. Dal§im dilezitym faktem je, ze pravé v tomto obdobi vznika
idealni prilezitost k tomu, aby spokojeny zdkaznik pfildkal na zaklad¢ své recenze dalsi
zakazniky. Rozhodne se tedy o tom, zda vytvofeny vztah se zdkaznikem bude pro firmu
ziskovy, €1 nikoliv. V této fazi prodejce vénuje zakaznikovi péci v podob¢ stalého udrzovani
kontaktu, feSeni vzniklych situaci a problémi, informovani zakaznika o novinkach a akcich,
piesvédcovani o jeho spokojenosti a dal§i. K tomu je mozno vyuzit riznych nastroji jako
zasilani e-mailovych newsletteril, setkdvani se zdkaznikem, nebo tfeba pozvadnkami na rtizné
kulturni a spolecenské akce. Cilem téchto aktivit je pravé dlouhodobé udrzeni zékaznika.

Kazda ztéchto fazi je dilezitd a neméla by se podcenit. Vhodné chovani prodejcii
(Zamazalova, 2009, s. 206) v kazdém z uvedenych kroki je klicové pro uspéSnost osobniho
prodeje jako celku.



2.1.4 E-shop vs. osobni prodej

V soucasné dob¢ existuje kromé¢ kamennych prodejen i obrovské mnozstvi e-shopii. Zakaznik
ma tak vice moznosti, jak si zbozi vybrat a zakoupit. Oba prodejni kanaly maji své klady
a zapory; podle autort (Gric, 2017; fcconsulting.cz, 2018; dreport.cz, 2018) byl vytvoien
nasledujici seznam kladti a zaporti kamenné prodejny, které popisuje tabulka 1:

Tabulka 1 Klady a zapory kamenné prodejny

Kamenna prodejna

Klady Zapory
Osobni kontakt zdkaznika s prodejcem Omezeni zékazniki lokalitou
Osobni kontakt zdkaznika s produktem Vysoké ndklady na provoz, marketing a personal
Bez postovného Pevna oteviraci doba
Snadna reklamace ¢i vraceni zboZi Vyssi ceny kvli provoznim a jinym nakladim
Zakaznik ma zbozi ihned Omezeny sortiment a prostory
Moznost ovlivnit zakaznikovo rozhodnuti

Zdroj: vlastni zpracovani

Podle zminénych autordi byl déale vytvoren nasledujici seznam kladti a zaporu tykajicich se
e-shopu, které popisuje tabulka 2.

Tabulka 2 Klady a zapory e-shopu

E-shop

Klady Zapory
Poftizeni zbozi z pohodli domova Chybi interakce s prodejcem a produktem
Bez limitu na oteviraci dobu Néklady na dopravu zbozi zakaznikovi
Siroka piisobnost (bez limitu na lokalitu) Zakaznik na zbozi ¢eka, nema ho okamzité
Snadné porovnani cen a moznosti Nemoznost ovlivnit zdkaznikovo rozhodnuti
Siroky sortiment, neomezené prostory Naro¢néjsi proces vraceni zbozi a reklamace
Nizké provozni a marketingové naklady

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 2 je zfejmé, Ze se tyto dva prodejni kandly navzajem dopliuji. Kamenné prodejny si
na trhu (fcconsulting.cz, 2018) stale drzi dobrou pozici, avSak e-commerce (Gric, 2017) je
na vzestupu, roste ro¢n¢ o vice nez 15 %. Podle Wolfa (lupa.cz, 2020), ktery odkazuje
na spottebitelsky prizkum z roku 2019, 43 % ze vzorku 1016 obyvatel preferuje kamenné
prodejny, Cisté internetové nakupy preferuje 21 % a kombinaci obou typl zvolilo 36 %
respondentll. Pozitivni postoj k online ndkupiim zaujalo 57 % respondentil, tedy vice nez
polovina. Nejvétsim motivem pro nakup online v roce 2019 byla nizs§i cena a dale potom
moznost nakoupit kdykoli. Mezi hlavni bariéry patii nemoznost si zboZi prohlédnout, vysoka
cena za dopravu a osobni preference nakupu na prodejné.

Tyto dva prodejni kandly (fcconsulting.cz, 2018) si nemuseji byt vzdy jen konkurenci, mohou
se navzajem podporovat a poskytnout tak zdkazniklim komplexni zdkaznickou zkuSenost.
Zakaznici si Casto vybiraji zbozi online a nésledné¢ ho vyzvedéavaji v prodejné a naopak,
V prodejné se se zboZim seznami a nasledné online zakoupi.



Kdyz firmy (Gric, 2017) rozsiii krom¢ retailu svou pasobnost i do oblasti online, mohou
naptiklad vyprodavat staré kolekce, rozsitit nabizené portfolio zbozi, mit vétSi dosah a mtize
dojit ke zvySeni zajmu o pobocky.

2.1.5 Osobnost prodejce

Z ptedchozich kapitol jasné vychazi, ze kliCovou roli v celém procesu osobniho prodeje hraji
samotni prodejci. Pravé jejich schopnosti, znalosti a dovednosti urCuji to, zda bude
marketingova komunikace prostfednictvim osobniho prodeje tspé$na, ¢i nikoliv. Z tohoto
davodu je podle Karlicka (2016, s. 163) dilezit¢ vénovat mimotadnou pozornost vybéru
prodejct, jejich motivaci a také jejich vzdélavani. Podle Piikrylové (2019, s. 140) musi firma
svym prodejciim nabidnout hmotnou motivaci, ale 1 moralni ocenéni. Prodejci by méli citit
prodejni tkoly jako vyzvu k soutézi s konkurenci, ale i mezi sebou.

Uspésny prodejce by mél disponovat urditymi charakteristikami. Filipova (2010, s. 13)
na zakladé¢ rozhovorti s uspéSnymi prodejci zjistila, jaké charakteristiky maji spolecné,
a uspotadala je do nasledujicich okruhi:

= (Osobnostni pfedpoklady;

= Silna osobni motivace;

= Znalosti a védomosti;

= Schopnosti a dovednosti.

Osobnostni predpoklady:

Nasledujici predpoklady a osobnostni rysy (Filipova, 2010, s. 13) jsou casto dulezité
i V osobnim ¢i pracovnim Zzivoté kazdého jedince. N&které z nich ptinaseji uspéch piedevsim
vV obchodnim svété. Uspésny prodejce je tedy:

Aktivni a iniciativni — takovy prodejce neceka (Filipovd, 2010, s. 13), az si ho zakaznik
vS§imne, ale vyuzije vhodnou dobu a zptlisob, jak sdm zdkaznika oslovi se svou nabidkou.
Zaroven peclivé vnimé zékaznika a na zaklad¢é toho se mu snaZi svou nabidku pfizplsobit.
Aktivita by se vSak m¢la drzet v mezich. Prili§ aktivni prodejci pusobi vlezle, coz zdkazniky
spiSe odpudi. Pfiméfend aktivita a iniciativa vSak plsobi profesiondlné a napomaha k ziskani
zékaznikovy diveéry.

Kreativni — zakaznik by se nemél nudit, a tak se ho prodejce snazi piekvapit a prichazet
Snovymi napady a variantami. Kreativita prodejce také napomahd tomu, aby mu prace
nezevsednéla.

Extrovertni — byt extrovert neni podle Filipové (2010, s. 14) u prodejct nutnosti, ale mize to
byt vyhoda predev§im kvili tomu, Ze extrovertim nedéla problém navazovat kontakty a radi
se setkavaji s lidmi. Podle webu selflearning.cz (2020), ktery odkazuje na studii otiSténou
v casopise Psychological Science, nepodavaji extrémni extroverti dobré vysledky stejné tak,
jako extrémni introverti. NejlepSimi prodejci jsou potom ti lidé, ktefi dokazi prejit
od extrovertniho K introvertnimu chovani podle situace.

Piatelsky a lidsky — uspésny prodejce ma rad lidi (Filipova, 2010, s. 14), zajima se o jejich
ptani a potieby a méa pochopeni pro jejich problémy. Zakaznik se s takovym prodejcem citi
dobie a uvolnéné, coz nasledné vede k tspésnému uzavieni obchodu.

Sebevédomy — sebevédomi je u prodejce dulezité k tomu, aby mohl (Karlicek, 2016, s. 164)
samostatn¢ jednat se svymi zakazniky, sebevédomé jim prezentovat navrhovana feSeni
a ovlivitovat jeho rozhodnuti. Filipova (2010, s. 15) dodava, ze nesebevédomy prodejce
pusobi nedivéryhodné. Sebejistota vSak nesmi prertist v aroganci ¢i pieziravost.



Vyrovnany, odolny viidi zatézi, asertivni — jak poukazuje web wikihow.cz (2020), prodejce
se pii praci nesetkdva pouze s pozitivni zpétnou vazbou a zajmem zakaznikl. Je tieba vzit
V potaz negativni reakce a nesouhlas.

Pravé s existenci téchto nezadoucich jevi musi prodejce zachovat chladnou hlavu, mit
pfipravené spravné, nendasilné argumenty a hlavné zlstat profesionalem. Filipova (2010, s. 15)
doplnuje, Ze to vSechno vyzaduje neustalou pozornost a soustiedénost, coz predstavuje
zna¢nou zatéz na psychiku, a pouze clovek, ktery je emociondlné a psychicky vyrovnany,
takovou zatéz dokaze snést bez nasledkd.

Motivovany a ctizadostivy — uspéch prodejce se odviji od miry jeho motivace. Podle
Karlicka (2016, s. 165) musi byt pozitivné¢ motivovan a podporovan hlavné ze strany svého
zamestnavatele, a to naptiklad provizemi z GspéSnych obchodli, moznosti profesniho ristu,
nebo také celkovou firemni atmosférou a podobné. Filipova (2010, s. 17) dodava, ze
pro uspésného obchodnika je typicka ctizadostivost, tedy snaha néco dokazat vlastnim usilim
a ne na tkor druhych. Neptiméfené a nezdravé ctizadostivy prodejce je vSak ve vétsim stresu
a Spatné zvlada neuspéch, coz vede K psychické labilité.

Dale Filipovéa dopliluje, Ze uspeSny prodejce by mél byt také vytrvaly, trpélivy, poctivy,
odpovédny, svédomity, spolehlivy, flexibilni, mit pozitivni pfistup a byt schopen
sebekontroly.

Silna osobni motivace:

Pti situaci, kdy se ¢lovéka zeptate na to, co ho bavi a jaké ma konicky, se pravdépodobné
dostanete do dlouhé konverzace plné nadSeni, pozitivni energie a radosti. Kdyz potom vSak
zménite téma na praci, veétSiné lidi opadne Gsmév z tvare, zamysli se, elan je rdzem opusti
areakce je vtom lepsim piipadé neutralni. Vyrazna motivace pro lidi je (Filipova, 2010,
s. 19), kdyz délaji to, co je bavi a zajima. Uspéch pracovnikii zde tkvi v tom, Ze svou praci
délaji se stejnym nadSenim a radosti, jako své konicky. V zaddném zaméstnani se vsSak
nesetkdvdme pouze s pozitivy. Prace obnasi i fadu povinnosti, stresovych situaci a dalSich
negativnich jevl. Je tak dialezité si uvédomit, co nas v praci bavi a co mame radi, a na to se
potom soustfedit tak, aby na néds negativa plisobila co nejméné. S takovym pfistupem je
pracovnik v praci spokojeny a citi se dobfe, coZ pozitivn€ ovliviluje nejen vztahy
se zakazniky, ale také pracovni vysledky.

Znalosti a védomosti:

Kromé toho, Ze by mél prodejce disponovat (Filipova, 2010, s. 20) zakladnimi znalostmi
a védomostmi, je také dilezité, aby mél urcité znalosti a védomosti o daném oboru podnikani.
Podle Karlicka (2016, s. 165) mize prodejce bez téchto znalosti jen tézko presveédCit své
zéakazniky ke koupi.

Autofi se shoduji na tom, ze by prodejce mél mit perfektni znalosti o produktu a sortimentu,
ktery nabizi, 0 aktualnich akcich a nabidkach. Piikrylova (2019, s. 140) dopliuje, ze dobry
obchodnik perfektné zna produkt a jeho moznosti pouziti, stejné jako zna problémy a potieby
zékaznika. Diky tomu potom dokaZe zdkaznikovi usit nabidku na miru. Dale by mél mit dobré
znalosti o firm¢ a jejich hodnotach a o postupech, taktikach a technikéach prodeje. Prodejce by
mél znat i svou konkurenci, pravni piedpisy a region, ve kterém pusobi. Diky témto znalostem
a védomostem ptlisobi prodejce profesionalné a Iépe tak ziska zdkaznikovu divéru
a naslednou dlouhodobou loajalitu.

Schopnosti a dovednosti:

Web businessanimals.cz (2019) ve svém c¢lanku uvadi, ze by kazdy prodejce mél mit jisté
schopnosti a dovednosti, aby byl jeho pracovni vykon kvalitni.



Ptikrylova (2019, s. 140), Karlicek (2016, s. 165) i Filipova (2010, s. 23) se shoduji na tom,
ze by prodejce mél byt empaticky a mit schopnost se veitit do druhého. V takovém piipadé
totiz prodejce se svym zakaznikem dokaze skvéle pracovat, pochopit ho a optimalizovat
feSeni piimo jemu na miru. Empaticky prodejce se podle Piikrylové miize dostat 1 do situace,
ze svij produkt zakaznikovi nedoporuci, protoze usoudi, ze neuspokoji zakaznikovy potieby.
V takovém piipad¢ prodejce v zdkaznikovych ocCich stoupa. Ziskava v prodejci zadouci
divéru a prodejce je tak ve strategické pozici.

Uspé&$ny prodejce musi mit i jisté komunikaéni schopnosti a dovednosti. Filipova (2010,
S.24) zminuje, ze prodejcova komunikace musi byt piedevSim efektivni, a efektivni
komunikaci se Ize naucit. Komunikace se déli na verbalni a neverbalni. Pro uspéSnou
verbalni komunikaci musi prodejce zvladat jasnou logickou stavbu fec¢i a byt konkrétni tak,
aby své myslenky vyjadril pochopitelné. Prodejce si také musi uvédomit, ze poslucha¢ vzdy
nema stejné védomosti, a svlij projev tak musi pfizplsobit Grovni posluchace. Vhodné je
nepieskakovat z jednoho tématu na druhé a nepouzivat piiliS dlouhd a slozitd souvéti.
U mluveného projevu se také stava, ze jedinec piili§ ¢asto pouziva vyplitkkova slova a fraze,
jako napt. ,tak tedy®, ,takze“, ,ten“, ,ta“, ,Vv podstaté“ apod., kvuli kterym potom projev
prodejce plisobi rozpacit¢ a je nepfesvédcivy. Prodejce by se také mél vyhnout odborné
terminologii a slangu, pokud si neni 100% jisty, ze dané vyrazy poslucha¢ zna. Podle webu
businessanimals.cz (2019) je pro efektivni komunikaci zapotfebi umét naslouchat a neskakat
do fteci. Kasik na portalu iDnes.cz (2016) tvrdi, ze mluvené slovo vsak tvoii pouze 7 %
celkového projevu. Zbylych 93 % tvofi neverbalni komunikace, z ¢ehoz 55 % tvofi gesta
a postaveni téla a 38 % ton hlasu. Do neverbalni komunikace patii gestika, haptika
a proxemika. Gestika se zabyva gesty, které podle Filipové (2010, s. 29) mohou prozradit
skute¢né pocity a myslenky navzdory tomu, Ze mluvené slovo pfesvédCuje o nécem jiném.
Oteviena gesta, jako oteviené dlané smétujici k protistrané, jsou povazovana za pozitivni.
Zdvizeny ukazovacek znamena zdiiraznéni toho, co fikdme. Zataté pésti ukazuji na napéti,
zktiZzené ruce a nohy znamenaji obranu, stfiSka z prstl dava najevo sebejistotu, dotykani se
oblieje znadi nervozitu a podpirani hlavy je typické pro nezajem. Haptika se zabyva
vzajemnymi dotyky mezi komunikujicimi. NejpouzivanéjSim dotykem v obchodnim svété
nasi zemé& je podani ruky, které ma vliv na prvni dojem. Dulezité je taky védét, kdy a komu
ma ¢loveék podat ruku jako prvni. Je tfeba dbat i na o¢ni kontakt a mimiku. Ne nadarmo se
fika, Ze oko je okno do duse. Pfimy a pevny pohled je zndmkou sebejistoty, zajmu, upifimnosti
a nezaludnosti. Naopak pftili§ dlouhy a upfeny pohled miize plisobit agresivné a protistranu
muze znaéné zneklidnit. Proxemika se tyka vzdalenosti mezi lidmi. Web iPodnikatel.cz
(2011) i Filipova (2010, s. 36) se shoduji, ze kazdy ¢lovék ma jinou osobni zénu. Obvyklou
vzdalenosti je 0,5-1,2 m. Kdyz dojde k ptekroceni této zony, lidé se citi nekomfortné
a dostanou se do psychického 1 fyzického napéti.

Cim jsou si lidé blizsi, tim vice se tento osobni prostor zmensuje. Prodejce musi vnimat, jak
se zakaznik pohybuje, a v pfipad¢, Ze couva, poodstoupit.

Mezi dalsi schopnosti a dovednosti fadi autofi (Filipova 2010, s. 49; businessanimals.cz,
2019)schopnost socialni orientace, ktera prodejci umozinuje odhadnout typ lidi a jejich
pravdépodobné chovani.

Dale potom schopnost navazovat kontakt s lidmi, schopnost koncentrace, uméni prace
s informacemi, schopnost organizace ¢asu a prace, uméni FeSit konflikty a vyjednavat,
schopnost adaptace a pfijimani zmén, tvorivost a vynalézavost.
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2.1.6 Systém odménovani jako motivace prodejci

Autofi se shoduji, ze pro uspéch celé obchodni firmy, kterd vyuziva pro komunikaci
prodejct ovlivituje vysledky celé firmy. Aby v8ak prodejci podavali dobry vykon a plnili
nastavené¢ firemni cile, museji byt dostatecné¢ motivovani, a to hlavné ze strany
zaméstnavatele.

V praxi je jednim (Karlicek a kol., 2016, s. 162) z nejvétSich problémt, spojenych s osobnim
prodejem, spravné nastaveni systému odménovani prodejca tak, aby sledovali firemni cile
a nedochazelo k jejich vysoké fluktuaci. Systém odménovani by mé&l motivovat prodejce
ke zvySovani prodeji, k pé¢i o stavajici zakazniky, k ziskavani novych zakazniki a m¢l by
byt pro zaméstnance natolik dostacujici po finanéni strance, aby neptechéazeli ke konkurenci
¢1 na jina pracovni mista

Urban (2017, s. 58) uvadi dva zakladni nastroje pracovni motivace, a to odmény a sankce.
Odmény se déli na hmotné (benefity, bonusy, prémie, osobni ohodnoceni apod.) a nehmotné
(pochvala, pod€kovani, uznani, dobré vysledky jedince, prace, ktera bavi, prace, ktera
umoziuje osobni rast apod.) a fadi se do pozitivni motivace, ktera pobizi k uréitému
zadoucimu chovani zaméstnancti. Sankce jsou motivaci negativni a slouzi k eliminaci
nezadouciho chovani zaméstnanctli, a to hrozbou urcitého trestu, ¢i nedosazenim odmény.
Sankce se také déli na hmotné (penézni srazky) a nehmotné (napomenuti, kritika). I kdyz je
pozitivni motivace ucinngj$i neZ negativni, nelze se pii motivaci pracovnikii bez hrozby
sankci zcela uplné€ obejit. Sankce by mél zaméstnavatel uplatnit pouze v pfipadé, Ze je snizeny
vykon zaméstnance Umyslny a zaméstnanec je schopen situaci napravit. Zaméstnanec
by nemél byt sankciovan v ptipadé, ze za jeho nezadouci pracovni vykon muze absence
potfebnych dovednosti, nebo Ze nevi, jak by mohl sviij vykon zlepsit. Jednani zamé&stnancii
se potom odviji od toho, jak a za co jsou svym zaméstnavatelem odménovani, nebo trestani.

vvvvvv

odmény za jeho dosazeni. Pokud bude ukolem prodejcti pouze prodavat, budou pracovat
primérnym tempem. Podle webu by mél stanoveny cil spliiovat tfi poZadavky, a to: cil musi
byt méritelny, cil a jeho pInéni musi byt neustale na o¢ich a kazdy pracovnik si muze
sam snadno spocitat vySi odmény. V piipad¢, Ze jsou zaméstnanci odménovani podle miry
plnéni cili, da se hovotit o vykonovém odménovani. Podle vyzkumt, na které poukazuje
Urban (2017, s. 128), zvySuje vykonové odménovani, oproti pouze pevné (Casové) mzdg,
produktivitu prace o 20-25 %. U této formy odménovani je dulezité, aby byly predem
stanoveny poZadavky, na kter¢ se odména véaze, aby jejich hodnoceni vychazelo
Z objektivné méritelnych a zaméstnancim srozumitelnych Kkritérii, aby zaméstnanci véfili
Vv dosazZitelnost téchto poZadavki, aby védéli, jak jich dosahnout, a aby divétovali tomu,
ze pokud jich dosdhnou, budou odménéni. Zaméstnanec také musi mit moZnost své vysledky
primo ovlivnit. Pokud tomu tak neni, i€¢innost vykonového odménovani klesa.

Déle je dulezité, aby zaméstnanci mohli svlij vykon pribézné sledovat, idedln¢ informovanim
od svého nadfizeného, aby byl vykon vyjadien mnozstevnimi, nebo finanénimi ukazateli
a aby jim pfipadné rozdily v odméné byly piresvédcive zdiivodnény. Obcas se mlze stat, ze
motivace zaméstnancil 1 pres systém odménovani slabne. Mezi hlavni pfi¢iny (Urban, 2017,
S. 76) patii fakt, Ze zamé&stnanci nedostavaji své odmény za splnéné tkoly viibec, nebo je
dostavaji pfili§ pozdeé, pfipadné je odména chybnd, neni ve spravné vysi a nenaplnila tak
ocekavani.

Dalsi pficinou je, Ze zamé&stnanci nevéefi, Ze jsou schopni slibené odmény dosédhnout, nebo
jsou sankce za poruseni povinnosti netacinné, ¢i vibec neexistuji.
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Podle Karlicka (2016, s. 164) je nalezeni vhodného a fungujiciho systému odménovani velice
komplikované. Systém odménovani vSak musi byt vzdy stabilni, transparentni a pokud mozno
jednoduchy. Systém odménovani také musi byt spravné a srozumitelné¢ komunikovan
zaméstnancum tak, aby rozuméli jeho cilim a povazovali jej za spravedlivy. Zaméstnavatel
by mél pravidelné ziskdvat zpétnou vazbu od zaméstnancti o tom, jak jim systém vyhovuje
a jak jsou s nim spokojeni, aby byl schopen odhalit a napravit piipadnou demotivaci.

2.1.7 Dresscode prodejci

Zakaznik si védomé ¢i nevédomé (intuitivnimarketing.cz, 2020) pii navstéveé prodejny v§ima
spousty véci, ze kterych si nasledné vytvari urcity dojem. Zakaznik svij dojem nevyjadri
ni¢im konkrétnim, jako ,byla tam vrohu Spina“, nebo ,méli na dvefich seSkrabnutou
samolepku®. Vyjadii ho jako ,,dobry*, ,Spatny*, nebo ,,nevim, néco mi tam nesedé¢lo®. Proto
je zapotiebi pusobit na dojem zakaznika kazdym detailem. Dresscode prodejcu je jednim
z faktord pusobicich na celkovy dojem zakaznika. Podle Bé&lohlavkové (2009, s. 12) se
obleceni prodejcii odviji od sortimentu, ktery nabizeji. Prodava¢ v obchodu se sportovnim
oblecenim pravdépodobné nebude chodit po prodejné v kravaté a lakyrkach, musi plsobit
uvolnéné a sportovné. Naopak u obchodnich zastupct finan¢nich sluzeb se bude klast diraz
na jejich formalni a seri6zni vzhled véetné detailii, jako je manikara. Vzdy vSak plati, ze
prodejci museji byt upraveni a mit Cisty odév, ve kterém pracuji. Soucasti dresscodu by
nemély byt pfili§ vyrazné prvky, jako je velky vystiih, kratka sukné, pfili§ vyrazny make-up
a vlasy nebo napadna bizuterie. Podle Bélohlavkové na zakazniky neptsobi dobie ani vyrazna
viné parfému a dilezitd je i volba vhodné obuvi. Pti volbé dresscodu by se firma méla
vyhnout kiiklavym barvam a pokud mozno ¢erné barvé, ktera plisobi negativné. Dresscode
v prodejné by m¢l ladit s celym jejim designovym a barevnym vizudlem. Zaméstnavatel by
mél poskytnout odév v té nejvyssi kvalité, jakou si miize dovolit.

Podle Kocianové (odbory.info, 2017) sjednava pravidla oblékani a vzhledu zaméstnavatel
se zaméstnancem v pracovni nebo jiné smlouve, nebo jsou uréeny vnitinim piedpisem. Pokud
je tomu tak a zaméstnanci jsou s pravidly fadné seznameni, je potieba, aby zaméstnanci
stanoveny dresscode a jeho dil¢i nalezitosti dodrzovali. Nedodrzeni dresscodu se potom bere
jako poruseni pracovnich povinnosti, coz mize vést i k vypovédi.

Zaméstnavatel, ktery voli predepsany dresscode, by mél vzit v potaz, Ze spokojenost
zaméstnancl se zvolenym dresscodem (muzskystyl.cz, 2015) ptimo ovliviiuje jejich pracovni
vykon. Zaméstnanec, ktery se neciti ve svém pracovnim odévu pohodIné (zejména pii praci
se zakazniky), nepodava tak kvalitni pracovni vykon, jak by mohl, a mize byt demotivovany.
Hlavnim parametrem pii volbé dresscodu je prostiedi, ve kterém prace probiha. Zaméstnanci
by ve zvoleném obleceni neméla byt zima, ¢i naopak horko. Dale je dulezity takovy stiih
obleceni, aby zaméstnancim padl, a aby obleCeni bylo ve spravné velikosti. Soucasti
dresscodu jsou také ochranné pomucky a obuv podle dané profese.

Dresscode by mél byt zvolen tak, aby byl pohodlny, reprezentativni, nebyl pfili§ nachylny
ke zneCisténi a aby poskytoval potiebnou ochranu. Kazda drobnost miZze zaméstnance
rozptylovat, zpisobovat nepozornost a snizovat tak jeho pracovni vykon. Pfi kontaktu
se zakaznikem se nespokojeny zaméstnanec muze citit nekomfortné, je nervozni a roztrzity,
a to potom ovliviiuje jeho pracovni vysledky.

12



2.2 POS - Marketingova komunikace v misté prodeje

Jelikoz osobni prodej uzce souvisi s marketingovymi aktivitami v misté, kde prodeje
probihaji, bude se s ohledem na charakter této bakalaiské prace nasledujici kapitola zabyvat
stéZejnimi otazkami problematiky in-store marketingové komunikace.

2.2.1 POP (Point of purchase) / POS (Point of sale) — misto prodeje

Prodejni misto (Jesensky, 2017, s. 43) neni pouze prostorem, kde jsou nabizeny a prodavany
produkty. Jedna se zde predevSim o dulezity komunikaéni kanal, ktery je pro firmy idedlnim
prostiedkem pro vytvofeni unikatniho zazitku zakazniktu. Podle Vysekalové (2011, s. 59) je
misto prodeje zasadnim faktorem v nakupnim rozhodovacim procesu.

Barta (2009, s. 219) a Bocek (2009, s. 16) se shoduji na tom, Ze jsou spotiebitelé prehlceni
reklamou ve formé spotu v TV, na internetu, v tisku, na billboardech atd., a prodejni misto je
tak posledni prostor, kde je mozné pasobit na zédkaznikovo rozhodnuti. Bocek (2009, s. 16)
dopliuje, ze asi 75 % nakupnich rozhodnuti je realizovano praveé v misté prodeje, a procento
impulzivnich nakupti se pohybuje v rozmezi 60-75% Vv zavislosti na produktové kategorii.
In-store marketing je formou podpory prodeje, kdy pomoci jeho nastroji uvnitt prodejny
dochazi k ovliviiovani nakupniho rozhodnuti nakupujicich a k navySovani prodejii (Bocek,
2009, s. 17) v fadech desitek az stovek procent.

Definice samotnych zkratek se u autort lisi. Podle definice Bocka (2009, s. 17) ptedstavuji
zkratky POP (Point of purchase) a POS (Point of sale) soubor reklamnich materiald, produkta
a dalSich nastroji pouzitych v misté prodeje za ucelem propagace uréitého vyrobku
a vyrobkového sortimentu. Zamazalova (2009, s. 209) uvadi, ze zalezi na tom, zda se divame
z pohledu zakaznika (Point of purchase), nebo prodejce (Point of sale). Podle Zamazalové
predstavuji POP/POS materidly rlizné displeje, stojany, interaktivni kiosky, regalova znaceni,
napisy na podlaze apod. Jesensky (2017, s. 142) vSak POS charakterizuje jako celé¢ misto
prodeje a POP jako samostatna komunikaéni média.

Zatimco reklama (Jesensky, 2017, s. 122) dava divody, pro¢ vyrobek ¢i sluzbu vlastnit,
POP/POS nastroje davaji divody, pro¢ si ho pofidit praveé ted. Zamazalova (2009, s. 207)
dopliiuje, Ze pro pochopeni uziteCnosti POP nastroji je vhodné védét, jaky je podil
planovanych a neplanovanych nadkupt spotiebitelti v daném odvétvi.

Podle Zamazalové (2009, s. 210) je hlavnim cilem komunikace v misté¢ prodeje zvysit obrat,
informovat, nebo podpof¥it jiné komunika¢ni nastroje. Bocek (2009, s. 17)definuje cile
POP/POS komunikace jako upoutani pozornosti a ovlivilovani nakupniho chovani
potencidlnich zakazniki. Jesensky (2017, s. 135) dopliuje, Ze mezi hlavni cile patfi
vytvaieni dobré image produktu i celé znacky. K dosazeni téchto stéZejnich cili dochazi
prostiednictvim cill dil¢ich, které jsou podle autorti nasledujici:

= Vytvorit povédomi a zlepsit postoje ke znacce — spotiebitel (Zamazalova, 2009, s. 210) je
V misté prodeje zastizen v moment¢, kdy v ném dozrala nakupni potieba a diky tomu velmi
vnimé podnéty. POP nastroje tak mohou pfispét k tomu, aby zafadil znacku do svého
vybérového okruhu znacek, u kterych uvazuje o koupi.

= Pritahnout pozornost a piimét zakaznika ke vstupu do prodejny — ukolem POP
komunikace je (Jesensky, 2017, s. 135) vyru$it a zaujmout spotiebitele béhem jeho
nakupni cesty a vzbudit v ném zvédavost fyzickym ¢i mentalnim upozornénim na znacku,
produkt, ¢i sluzbu.

= Generovani/vyvolani zkouSky — tkolem POP reklamy (Zamazalova, 2009, s. 210) je
zaujmout spotiebitele natolik, aby mél zdjem si dany vyrobek vyzkousSet, a to bud’ zdarma
V prodejné, prostrednictvim vzorku na doma, ¢i zakoupenim na zkousku.
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= Stimulace k impulsivnimu nakupu — POP reklama (Zamazalova, 2009, s. 210) poskytuje
informace o vyhodach produktu a piitahuje pozornost spotiebitele.

= Stimulace k opakovanému nakupu — POP reklama (Zamazalova, 2009, s. 210; Jesensky,
2017, s. 135) spotiebiteli pfipomind existenci znacky, kterou jiz zna a ma s ni zkusenosti.

= Upozornéni na nové vyuziti — POP reklama poukazuje (Zamazalova, 2009, s. 210)
na moznosti vyuziti produktu, o kterych spotiebitel neuvazoval.

= QdliSeni se od konkurence — nastroje POP reklamy davaji prostor pro kreativitu
a moznost se odlisit od jinych firem. Pravé odliSnosti potom mtiZou byt pro spotiebitele
zasadni pfi findlnim rozhodovani.

Cile (Jesensky, 2017, s. 161) jsou vzdy nastaveny V zavislosti ke strategickym ciliim firmy,
pro dany komunika¢ni kanal. Pfi plnéni zminénych dil¢ich cili dochézi k usnadnéni
nakupniho rozhodovani a k néasledné konverzi zakaznikt. Nastroje POP reklamy tak ovliviiuji
nakupni chovani spotiebiteld ve prospéch podporovanych produkti a znacek.

Nastroje POP/POS komunikace:

Podle Zamazalové (2009, s. 207) generuje vyrobek, na ktery je upozornéno POP/POS
nastroji, az ¢tyfikrat vyssi trzbu, nez vyrobek bez téchto komunikacnich prosttedkill. Zapojeni
POP/POS komunika¢nich néstroji také snizuje firemni ndklady na komunikaci. Jesensky
(2017, s. 173) odkazuje na prizkum Ceské meteorologické stanice z roku 2017, ze kterého
vyslo, Ze jsou komunikacni néstroje na mistech prodeje spotiebiteli dlouhodobé nejlépe
akceptovany. Tento prizkum ukazal, ze spotiebitelé nejsou in-store reklamou piesyceni,
a vice nez tfetina dotazovanych by uvitala vice moznosti si v prodejnach zbozi vzit do ruky,
vyzkouset, nebo ochutnat.

Firma Atlantic (atlantic.cz, 2020), zprostiedkovavajici sluzby v oblasti marketingu, rozdéluje
POS materidly na ty s kratkodobou hodnotou- letdky o novinkach, akcich, slevach,
soutézich; s dlouhodobou hodnotou - katalogy; outdoor - mimo prodejnu; indoor - uvnitf
prodejny. Barta (2009, s. 220) rozdéluje POS materialy do nékolika zakladnich skupin, a to
tiskové materialy, 3D materialy, sekundarni umisténi (stojany) a merchandisingové dopliky.
Do tiskovych materiali radi rizné typy plakatl, letdky, shelf talkery (napis umistény pobliz
vyrobku) a shelf wobblery (visici obdélniky s informacemi z kartonu ¢i plastu) a samolepky
v prodejné ¢i na podlaze. Do skupiny 3D materiali fadi pfedméty atypické produkce
(nafukovaci makety a plastické vizualizace vyrobki, znacek apod.), specidlni baleni vyrobkt
do darkovych tasek ¢i jinych obalt, svételné reklamy a darkové a propagacni predméty.
Sekundarni umisténi vyrobku se tyka vSech ptenosnych typl stojanti, které maji za kol
rozmistit vyrobky V prodejné na jind mista, nez je klasicky regal. Do posledni skupiny
merchandisingovych dopliiki patii prvky, které v prodejné zajist'uji naptiklad ¢elni umisténi
vyrobkl v regale, rizné moznosti upevnéni dalSich POS materialti atd. Jednd se o rtzné
uchytné predméty, zakladaCe, zarazky, plastové vytezy, drzédky a stojanky, plastové liSty
a cenovky, regalové poutace apod. Diky témto prvkim také dochazi k vysoké variabilité
umisténi auchyceni vSech ostatnich POS materidld. Lze tak vytvofit kompaktni
a pro zékaznika maximalné slouzici misto prodeje a kreativné a originalné vystavit zbozi
a jeho dopliky.

Podle Jesenského (2017, s. 215) byvaji ndstroje POP komunikace casto soucasti
komplexnéjSich projekti podpory prodeje. Byvaji nasazovany jako soucast
nehumanizovanych ¢i humanizovanych aktivit.

Jako piiklady nehumanizovanych aktivit Jesensky uvadi: cenové promoce (slevy, kupony,

darky zdarma, akce typu 2 za cenu 1), cenovou komunikaci a jeji zobrazovani (umisténi,
velikost, symbol mény, barevnost cenovek), tisténé letaky a katalogy.
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Dale potom spotiebitelské soutéze (veérnostni programy, doporucovaci programy, slevové
programy), personalizovana komunikace (prace se zakaznickymi daty pro cileni a doru¢ovani
personalizovanych nabidek v obchodé, pies e-mail, SMS a postou), web a aplikace.

Do humanizovanych aktivit patii ty, které jsou realizované lidmi (promotéry), jako
napiiklad: ochutnavky a prezentace, sampling a roadshow, nebo aktivni prodej a mystery
shopping. Promotéfi do téchto aktivit vnesou osobni rozmér a interakci, takze se zakaznikovi
dostava vicesmyslové zkusSenosti (zapoji kromé zraku i sluch, ¢ich, hmat i chut’). Zamazalova
(2009, s. 211), na rozdil od ostatnich autord, fadi k ddlezitym prostiedkim komunikace
V misté prodeje také atmosféru prodejny, ktera je tvofena mnoha vnéj$imi a vnitinimi prvky.
Mezi zminéné vnéjsi prvky patii architektura budovy, vchod, logo, napisy, cedule a celkovy
vizual vnéjSiho prostfedi prodejny. Mezi vnitini prvky se potom ftadi vnitini uspotfadani
maloobchodni jednotky, pouzité materialy, osvétleni, hudba, ovzdusi uvnité prodejny, jeji
ving, Cistota a barevnost. Dilezitou roli hraje také vzhled samotnych prodejci. Pii spravném
pouziti zminénych prvki dokaze atmosféra prodejny vyvolat pozornost a vzruseni, pficemz
zaroven funguje jako urcitd forma sdéleni.

2.3 Prodej tabakovych vyrobki a legislativa

V soucasnosti je prodej a uzivani tabakovych vyrobkd na uzemi Ceské republiky i ve svétd
zcela legalni. Tabakové vyrobky, stejné tak jako alkohol, nesmi byt prodavany nezletilé
osobé¢, ani uzivany nezletilou osobou. Uzivani, zejména koufeni, tabakovych vyrobku s sebou
nese fadu zdravotnich rizik a je vysoce navykové. Proto prodej tabdkovych vyrobkl podléha
pfisnym zdkonlim a vyhlaskdm a je statem regulovany. Regulovan je nejen samotny prodej,
ale i propagace tabakovych vyrobkd.

2.3.1 Zakony a vyhlasky o tabakovych vyrobcich

Podle vyhlasky ¢.231/2016 Sb. (zakonyprolidi.cz, 2016) musi prodejci tabakovych vyrobki
dodrZovat nasledujici predpisy, které se tykaji napft. t€chto oblasti:

Zakazané latky (§ 3), kterymi jsou v tomto piipad¢: vitaminy a jiné latky vytvatejici dojem,
ze je tabakovy vyrobek zdravi prospésny, ¢i Ze snizuje zdravotni riziko; kofein, taurin a jiné
stimulujici latky, které jsou spojovany s energii a vitalitou; ptisady, které zptisobuji zbarveni
emisi; latky, které u tabadkovych vyrobkl ke koufeni usnadiiuji vdechovani ¢i ptijem nikotinu;
latky, které maji v neshofelém stavu karcinogenni, mutagenni ¢i toxické vlastnosti
pro reprodukci.

Zakazané prvky a rysy (§ 4), tykajici se baleni tabakového vyrobku i samotného tabakového
vyrobku, jsou ty, které: propaguji tabakovy vyrobek, nebo podporuji jeho spotiebu
vytvatenim mylného dojmu o jeho vlastnostech, Ucincich na zdravi, rizikdch a emisich;
obsahuji informace o obsahu nikotinu, dehtu, nebo oxidu uhelnatého v tabakovém vyrobku;
naznacuje, ze je tabakovy vyrobek mén¢ Skodlivy nez jiné tabdkové vyrobky, Ze jeho cilem je
snizeni Skodlivosti koufe, ze ma vitaliza¢ni, povzbudivé, 1é¢ivé, omlazujici nebo ptirodni
a bio vlastnosti, nebo ze ma jiné piinosy pro zdravi a zZivotni styl; odkazuje na pfitomnost ¢i
nepiitomnost urcité chuté, vliin¢ a aroma; pfipomina potravinovy nebo kosmeticky vyrobek;
naznacuje, Ze tabadkovy vyrobek ma zvySenou biologickou rozlozitelnost nebo jiné vyhody
Z hlediska Zivotniho prostiedi; naznacujici ekonomické vyhody (slevy, poukdzky, distribuce
zdarma, nabidky ,,2 za cenu 1 apod.).

Vzhled, vlastnosti a obsah jednotkového baleni (§ 5): Jednotkové baleni cigaret musi mit
kvadrovy tvar; jednotkové baleni tabdku urcen¢ho k ru¢nimu baleni cigaret musi mit
kvadrovy nebo vélcovy tvar, nebo formu sacku.
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Jednotkové baleni cigaret musi byt vyrobeno z kartonu ¢i mékkého materidlu a nesmi mit
jakykoliv jiny zavér, s vyjimkou odklapéciho vicka a krabicky se sklopnym vickem, ktery by
po jeho prvnim otevieni umozioval jeho opétovné uzavieni nebo zapeceténi; jednotkové
baleni cigaret musi obsahovat alespon 20 cigaret.

Krom¢ ptikladli zminénych piedpist pro tabdkové vyrobky musi také dale prodejci uvadét
na obalu urcité informace tykajici se bezpecnostnich prvkl, obecnych varovani, zdravotnich
varovani, jedineCného identifikatoru a dalSich nalezitosti, pii jejichz uvadéni se vyrobci
museji drzet pfedepsanych norem.

Tabakové vyrobky také musi spliiovat predepsané emisni normy, kazda jejich obsahova latka
musi mit provedené studie a pii jejich uvedeni na trh se prodejce musi drzet pfedepsaného
postupu a dodrzet ohlasovaci, ptipadné odhlasovaci povinnost.

U tabdkovych vyrobkl se piedpisy mirné lisi podle toho, zda slouzi ke koufeni, ¢i jde o jiny
druh tabadkového uzivani.

Také samotna cena tabakovych vyrobki musi spliovat ur¢ité podminky. Jak uvadi Markova
(Danové zdkony, 2019), tabdkové vyrobky nesmé&ji byt nakupovany za niz$i cenu, nez je
stanovena cena pro kone¢ného spotiebitele, a prodavany za vyssi cenu, nez je stanovend cena
pro konecného spotiebitele. Cena pro konecného spotiebitele je uvedena na tabakové nalepce,
jez je podminénou soucasti obalu tabakového vyrobku.

Podle zékona ¢. 65/2017 Sh. § 3 a 4(zakonyprolidi.cz, 2017) je zakazano prodavat tabakové
vyrobky, kufacké pomucky, bylinné vyrobky ur¢ené ke koufeni a elektronické cigarety mimo
prodejnu specializovanou na prodej tohoto druhu zboZi. Prodej takového zbozi je zakdzan
naptiklad Vv provozovné stravovacich sluzeb, v ubytovacim zafizeni, ve stanku
S obcerstvenim, ve zdravotnickém zatizeni, ve Skolach, na akcich uréenych pro osoby mladsi
18 leta v prostiedcich hromadné dopravy (kromé letadla). Dale zdkon zakazuje prodej,
vyrobu a dovoz potravinaiskych vyrobkd a hracek, které napodobuji tabakové vyrobky
a kurackeé pomicky.

V soucasnosti jsou cigarety a e-cigarety omezeny také misty, kde je koufeni a uZivani téchto
cigaret zakazano. Je zakazano koufit a uzivat e-cigarety (zakon ¢. 65/2017 Sh., § 8) napiiklad
ve vnitfnich vefejnych prostorach, na nastupisti, v pfistfeSku a c¢ekarné vefejné dopravy,
ve Skolském zafizeni, v prostoru détského htisté a sportoviste, v kin€, divadle, muzeu a jinych
kulturné zabavnich prostorach a ve vnitfnim prostoru stravovacich sluzeb (kromé vodnich
dymek a e-cigaret).

2.3.2 Spotiebni dai u cigaret

V roce 2020 se zvysila spotfebni daii (Solitea Ceskéa republika, 2019) u procentualni &asti
sazby z 27 % na 30 %a u pevné Casti sazby dané z 1,46 K¢ na 1,61 K¢&. Minimalni sazba dané
povysila na 2,90 K¢ z ptivodnich 2,63 K¢.

Spotfebni dan je tvofena souctem pevné sazby a procentudlni sazby. Napiiklad krabicka (20
ks) cigaret, ktera stoji 100 K&, mé pevnou sazbu 20 x 1,61 = 32,2 K¢€. Procentualni sazba je
30 % ze 100 K¢, tedy 30 Ké&. Spotiebni dail je tak 62,2 K¢ a Cini 62,2 % z ceny krabicky.
Pokud je soucet téchto dvou hodnot niZ§i neZ minimalni sazba, tedy 20 x 2,9 K¢ (58 K¢),
pouzije se pravé zminénd minimalni sazba.

Zhruba 0 10 % se zvysily také sazby u doutniki, tabaku ke koufeni, surového tabaku nebo
zahtivanych tabakovych vyrobki. Jelikoz je tabdk komoditou, kterd skodi lidskému zdravi, je
spotfebni dail vladnim néstrojem pro regulaci jeho ceny, spotifeby a obchodovani s nim.
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2.3.3 Tabakové vyrobky a reklama

Cesi se 0 omezeni reklamy na tabak (irozhlas.cz, 2017) pokusili uz v roce 1992, kdy toto
omezeni vSak netrvalo ani devét meésich. Vroce 1995 vysel zdkon o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ktery zakazal reklamu na tabakové vyrobky v televizi
a rozhlase. Zakon také stanovil, ze reklama nesmi byt umistovana na velkoplosné reklamé
u skol, détskych htist’ a dalSich podobnych mist, a to az do vzdalenosti 300 metri. Od roku
2006 si nikdo nesmi v reklamé zapalit cigaretu. O tento zédkon se dodnes opiraji vSechny
vyhlasky a dodatky usmérnujici propagaci tabakovych vyrobk.

Aktualné jsou podle zakona ¢&. 40/1995 Sb., § 3 (zakonyprolidi.cz, 2017) reklamy
na tabakové vyrobky a sponzorstvi s ucelem reklamy na tabdkové vyrobky zakazany, pokud
neni stanoveno jinak.

Reklamou se také rozumi napiiklad jakakoliv forma propagace tabakového vyrobku,
distribuce zdarma za icelem propagace a i reklama, kterd se nezminuje pfimo o tabdkovém
vyrobku, ale vyuziva ochranné znamky, emblému nebo jiného charakteristického rysu
tabakového vyrobku. Zakaz se nevztahuje na tiSténé materidly a informacni sluzby
vyuzivané profesionaly v oblasti obchodu s tabakovymi vyrobky. Reklama je také povolena
ve specializovanych prodejnach tabdkovych vyrobki a jejich vykladnich sktinich.

Povolena reklama vSak musi obsahovat nafizené nalezitosti, jako je zietelné varovani
ve znéni: ,, Ministerstvo zdravotnictvi varuje: koureni zpiisobuje rakovinu®, a to podle
piredepsané normy. V piipad¢ audiovizudlni reklamy musi toto znéni reklama obsahovat
ve form¢ titulkd. Povolend reklama dale nesmi byt zaméfena na osoby mladsi 18 let,
nabadat ke kouieni slovné€, nebo tim, Ze zobrazuje scény s otevienymi krabiCkami cigaret,
nebo scény, kde lidé koufi, nebo drzi cigarety, balicky cigaret nebo jiné tabakové vyrobky ¢i
kutdcké potireby. V reklamé je také zakazano bezplatné dodavani vzorkid tabakovych
vyrobku Siroké vetejnosti s cilem propagovat tabakovy vyrobek.

2.4 Metodika

V této kapitole budou predstaveny veskeré metody a postupy pouzité ke zpracovani vSech
casti této bakalatské prace.

Teoreticko-metodologicka ¢ast bakalaiské prace je zpracovana na zakladé prostudovani
literarnich a online zdroji. Literarni zdroje byly ziskané prostiednictvim zapijceni
v prazskych knihovnéch, zakoupenim v knihkupectvi ¢i prostfednictvim online databaze
na portalu Google-books a bookport.cz.

Pojeti problematiky jednotlivych autorii je piedstaveno formou literdrni reSerSe. Nazory
jednotlivych autord jsou mezi sebou porovnavany formou komparace, ¢i zformulovany
do souvislého textu formou deskripce. Pro nedostatek vhodnych zdroji z oblasti osobniho
prodeje a prodeje tabakovych vyrobki v CR byly po ovéfeni pouzity i dal§i internetové
zdroje. Po prostudovani zminénych zdroji bylo mozné se pfiblizit k problematice osobniho
prodeje a prodeje a propagace tabakovych vyrobka v CR a nasledné vyty¢it a podrobng

e

pro vypracovani casti praktické a je zakoncéena kapitolou 0 metodice.

Prakticka cast této bakalaiské prace se uvodem zabyva predstavenim spoleCnosti Philip
Morris, produktu IQOS a firemnim piistupem k dilezitym oblastem osobniho prodeje
jakozto komunikaéniho kandlu. Pro ziskdni internich informaci byla oslovena regional
direct retail manazerka, pani Miroslava Menderova, ktera autorce poskytla rozhovor a také
souhlas s oslovenim zakaznikti a zaméstnancu.
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Rozhovor s pani Menderovou prob¢hl kvili vyhlaseni nouzového stavu online formou pies
aplikaci Skype a trval 40 minut. Pani Menderova po konzultaci s managementem firmy
navrhla nékolik otazek pro kvantitativni dotaznikové Setfeni. Piepis celého rozhovoru s pani
Menderovou je k nalezeni v pfiloze 1.

V nasledujicich podkapitolach je vyhodnoceno kvantitativni dotaznikové Setifeni provedené
se zakazniky, za uc¢elem sbéru mékkych dat (Tahal, 2017, s. 27). Pivodnim zamérem bylo
oslovit zakazniky bezprostfedné po jejich navstévé 1QOS prodejny v obchodnim centru,
avSak kvili pandemii COVID-19 byla autorka nucena dotaznik §ifit pomoci socidlnich siti
Facebook a Instagram. Dotaznikové Setfeni se zaméfuje predev§im na prazské prodejny
Vv obchodnich centrech, které¢ jsou také pti vyhodnoceni dotazniku porovnavany. Vitané jsou
ale 1 zkuSenosti zakaznik z mimoprazskych prodejen. Dotaznik byl vytvoiena vyhodnocen
pomoci aplikace Google Forms. K efektivnéjSimu sbéru respondentii byl vyuzit Influencer
marketing. Autorka oslovila ¢eskou modelku Andreu Kalousovou, jakozto uzivatelku 1QOS,
zda by dotaznik nesdilela na svém instagramovém profilu ve stories. Sle¢na dotaznik sdilela
a napomohla tak ke sbéru vétsiho poctu respondentd v kratSim ¢asovém horizontu. Pred
samotnym spusténim dotaznikového Setfeni byl proveden pre-test, kdy dotaznik vyplnilo
8 nezavislych lidi pro ovéfeni srozumitelnosti otdzek a komplexnosti moznosti odpovédi.
Dotaznikové Setieni trvalo od 8. do 14. 4. 2020 a zucastnilo se ho 495 respondentt.
Tabelizovana data dotaznikového $etfeni a jeho vzor jsou Kk nalezeni v piiloze 2 a 3.

Autorka dale realizovala skupinovy rozhovor focus group s prodejci, a to online formou,
jehoz vyhodnoceni nésleduje po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Skupinovy rozhovor
focus group probé¢hl 3. 4. 2020 ve 14:00 prosttednictvim aplikace Skype jako skupinovy
videohovor, ktery trval 1h a 30 min. Skupinového rozhovoru se zacastnilo 10 prodejcu,
ktefi byli vybréni tak, aby jejich pracovni pomér trval riznou dobu, a také byli z riznych
prazskych 1QOS prodejen.

Jelikoz z teoretické Casti prace vyplyva, ze hlavnim faktorem uspéchu osobniho prodeje
jsou samotni prodejci, hlavnim cilem focus group bylo zjistit, zda a v jaké mife jsou
prodejci spokojeni a motivovani, a jak se tato skuteCnost odrazi v komunikaci
na prodejnach.

Ugastnici byli kontaktovani prostfednictvim platformy Facebook a moderatorem rozhovoru
byla autorka prace. Pro prabéh skupinového rozhovoru byl autorkou vypracovan
predpokladany scénaf. Autorka ucCastniky nejprve sezndmila s tématem bakalaiské prace
a s ucelem tohoto rozhovoru.

Prvni dvé otdzky rozhovoru se tykaly zdkaznickych recenzi a ostatni otazky byly na téma
spokojenost a motivace prodejcti. Ugastnici si prali zastat ve 100% anonymité, proto v praci
nejsou Kk nalezeni zadna jejich osobni data a jsou uvadéni pouze jako ,ucastnik X*.
Caste&ny piepis celého rozhovoru je K nalezeni v piiloze 4. Rozhovor byl nahravan pomoci
aplikace ,,diktafon v mobilnim telefonu iPhone.

Hlavnim cilem provedenych vyzkumi, kvantitativniho dotaznikového Setfeni a skupinového
rozhovoru focus group je odhalit rezervy v oblastech osobniho prodeje produktu IQOS firmy
Philip Morris a na zakladé zjisténych nedostatkli navrhnout vhodna doporuceni ke zlepSeni
osobniho prodeje.

Prakticka ¢ast je zakonéena kapitolou 3.3 Shrnuti a formulace doporuceni, kde autorka
formuluje zavéry, ke kterym z provedenych vyzkumu dosla, a nasledn¢ navrhuje doporuceni
k oblastem, které disponuji urcitou rezervou. K nékterym z navrzenych doporuceni byl
vytvofen odhad finan¢nich naklad. Autorka do navrZzenych doporu€eni zahrnula i névrh
letaku, ktery vytvotila pomoci platformy canva.com (2020).
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teoreticko-metodologické ¢asti prace. Dale zavér obsahuje formulace zjisténi, ke kterym
autorka dospéla po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a skupinového rozhovoru focus
group s piihlédnutim na rozhovor s pani Menderovou.
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3 Analyticko-prakticka ¢ast prace

Analyticko-prakticka cast této bakalafske prace se zabyva osobnim prodejem produktu 1QOS
ve firm¢ Phillip Morris CR, a. s.

Uvodni kapitola praktické &asti predstavuje firmu Philip Morris a jejich produkt 1QOS, ktery
je pfedmétem osobniho prodeje a jeho vyzkumu této bakalatrské prace. Kapitola 3.1.1 dale
obsahuje interni informace o pfistupu firmy k osobnimu prodeji produktu IQOS, které
pro tcely prace poskytla regional direct retail manazerka, pani Miroslava Menderova.

V nasledujicich podkapitolach jsou vyhodnoceny a popsany vysledky kvantitativniho
dotaznikového Setfeni a skupinového rozhovoru focus group. Dotaznikové Setfeni je
zameéteno predevsim na prazské prodejny v obchodnich centrech, avsak vitané jsou zkusenosti
i Z mimoprazskych prodejen. U oblasti, kde byly zjistény urcité nedostatky, autorka zavérem
navrhuje doporuceni ke zlepseni.

Analyticko-prakticka ¢ast prace, véetné dotaznikového Setieni a skupinového rozhovoru, byla
vytvorena na zaklad¢ poznatkl ziskanych po zpracovani ¢asti teoreticko-metodologické, ktera
tak tvofi jeji obsahovy rdmec.

3.1 Predstaveni spole¢nosti a produktu 1QOS

Philip Morris International (dale jen PMI) je pfednim celosvétovym vyrobcem tabakovych
produktu. PMI (pmi.com, 2020) zaméstnava vice nez 73500 lidi z celého svéta. Na svém
oficidlnim webu PMI otevien¢ uvadi, ze se firma zavazala byt skvélym zaméstnavatelem
a spolecensky odpovédnou firmou. Usiluje o ekologickou a socialni odpovédnost, bojuje proti
nelegalnimu obchodu s cigaretami a hrdé podporuje komunity, které stoji u zrodu jejich
tabaku a ve kterych ziji a pracuji jejich zaméstnanci. Z celkovych 15 nejvyznamnéjsich
znacek na svété pusobicich na vice nez 180 trzich je jich 6 ve vlastnictvi PMI. Pod PMI patii
znacky jako Marlboro, L&M, Philip Morris, Petra Klasik a Sparta, a to ve vice nez
50 variantach.

Philip Morris CR, a. s., jakozto dcefina spole¢nost Philip Morris International, je nejvétsim
vyrobcem a prodejcem tabakovych vyrobklti v Ceské republice. Plsobi na burze cennych
papirQ v Praze a vlastni 99% obchodni podil ve spole¢nosti Philip Morris Slovakia, s. r. 0.

Firma PMI vsak pfisla s novou vizi, a to ,,vytvofit budoucnost bez koute*. Kromé klasického
koufeni tabdku v cigaretach tak vyvinula inovativni produkt zvany 1QOS, coZ je zkracené
,»1 quit ordinary smoking®, v ptekladu ,,.kon¢im s béZnym koufenim®. Na trhu uz existuje fada
alternativ pro kuféky, které maji predstavovat ,,zdravéj$i variantu uzivani nikotinu, jako
napiiklad nikotinové naplasti, nikotinové zvykacky nebo e-cigarety. Pravé elektronické
cigarety (EuroZpravy.cz, 2019) a nejruznéj§i vaporizéry, které funguji na principu
produkovani aerosolu s obsahem nikotinu, kutdktim pti vydechovani pfipominaji cigaretovy
kout a staly se tak celosvétové velice popularnimi. Zasadni je ale absence klinickych studii
zdravotni zévadnosti téchto produkt. Je tedy otdzkou, jaky dopad bude mit na lidsky
organismus dlouhodobé uzivéani téchto alternativ. V roce 2019 (EuroZpravy.cz, 2019) se
zaCaly v USA objevovat piipady tézkych onemocnéni plic, které¢ 1€katri vyhodnotili jako
nasledek uzivani zminénych e-cigaret.

Inovativni produkt (my-iqos.cz, 2017)IQQOS je zafizeni, které funguje na principu zahtivani,
nikoliv spalovani tabaku. Proto uzivatel IQOS nevdechuje kout, ale paru. Do zatizeni 1QOS

se vkladaji tabakové napln¢ zvané HEETS. Tabak v HEETS néplnich je zpracovan jinym
zpusobem, nez tabak z cigaret.
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Neni zde zapottebi vzduch, a tak je tabak nadrceny a slisovany. Tabak je navic obohacen
glycerinem pro dosazeni vlhkosti tak, aby po nahfati uvolfioval zminénou paru s obsahem
nikotinu.

IQOS ma dvé c¢asti (vyjma jednoho modelu), kapesni nabije¢ku a holder (nahiivac). Holder
ma uvnitf zabudovanou keramickou nahfivaci Cepel, na kterou se nasune tabakova napli
HEETS. Po zapnuti holderu se Cepel zacne nahtivat a dosahne teploty 350°C. Pti spalovani
tabaku v cigaretach pfitom dochézi pfi teploté okolo 800 °C, pfiCemz ¢im vyssi je teplota, tim
vice Skodlivych latek se ze vSech materidli uvoliiuje. Z kazdé napln¢ si da uzivatel
12-14 potahti a poté musi vlozit holder do kapesni nabijecky. Kazdy HEETS obsahuje 0,5 mg
nikotinu, coz by méla byt pro primérného kuidka dostacujici alternativa jedné vykouiené
cigarety.

Do benefiti produktu 1QOS (cz.igos.com, 2020; igosweb.cz, 2020; iqosveda.cz) vyrobci fadi:

= V porovnani s béznym koufenim 1QOS produkuje az o 95 % mén¢ skodlivych latek;

=  Vyprodukovana péra nezapacha jako cigaretovy kouf, nema pevné Castice, a uzivatel si
muze doptat prozitek bez zapachu z ust, obleceni, vlast, nabytku apod.;

= V IQOS neprobihé hoteni a nevznika zadny popel;

= Uzivani IQOS Vv uzaviené mistnosti nekazi kvalitu ovzdusi;

= Piiuzivani IQOS neprobihé pasivni koufeni;

= Na IQOS se nevztahuje protikutacky zakon, a tak si uzivatel mize doptat nikotinovy
prozitek i v n€kterych restauracich, barech, kavarnach atd.;

= Podle klinickych studii ma uplny ptfechod kuidka na 1QOS podobné ucinky na jeho
organismus, jako kdyby tuplné piestal koufit cigarety (kromé pietrvavajici zavislosti
na nikotinu).

Produkt 1QOS, na rozdil od zminovanych e-cigaret, prosel fadou klinickych testl, jejichz
vysledky jsou verejné dostupné na vyhrazenych webovych strankach s nazvem IQOS véda
(igosveda.cz, 2020).

3.1.1 Oblasti pfimého prodeje firmy Philip Morris

Interni informace tykajici se osobniho prodeje ve firmé Philip Morris (dale jen PMI)
vychazeji z rozhovoru s direct retail regional manazerkou, pani Miroslavou Menderovou.
Rozhovor probéhl 1. 4. 2020 online formou. Ptepis kompletniho rozhovoru je k nahlédnuti
v ptiloze 1.

V PMI existuji dvé formy osobniho prodeje, a to prodej v IQOS provozovnach
a prostiednictvim obchodnich zastupci — 1QOS partnert. Hlavnim rozdilem v praci sales
experta (dale jen SE), ktery pracuje v provozovné jako prodejce, a IQOS partnera je, Ze SE
pracuje jako zaméstnany prodejce na 1QOS provozovné a poskytuje zédkaznikovi kompletni
servis, zatimco 1QOS partner je Zivnostnik, ktery nabizi IQOS lidem ve svém okoli a dojizdi
za zakazniky na domluvené misto.

Philip Morris vyuziva k zaméstnani a provozu svych provozoven tfeti strany, tedy spole¢nost,
ktera zajiStuje provoz na vSech provozovnach. Tato spolecnost mé na starosti zajiSténi
personélu nebo dodavky zbozi na prodejny.

Cilovou skupinou jsou podle Menderové (2020) vSichni kufaci nad 18 let. V momenté, kdy
IQQOS prisel na ¢esky trh, probihalo prvotni osloveni cilové skupiny. Kvili regulaci propagace
tabakovych vyrobki to bylo prostiednictvim 1QOS partnerti, kteti oslovovali znamé dospélé
kufaky ve svém okoli.
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Hlavnim cilem komunikaéniho kandlu osobni prodej je ptedstaveni produktu 1QOS jakozto
méné Skodlivé varianty koufeni cigaret a obeznameni kufdka se vSemi vyhodami této formy
uzivani nikotinu. Kufaci maji byt informovani o negativnich vlivech spojenych s koutfenim
tak, aby upln¢ piesli na IQOS a nekombinovali ho s cigaretami, nebo aby kompletné piestali
kouftit ¢i jinak uzivat tabak. IQOS provozovny se dé€li na Store a POS.

Tato prace se zamétfuje predevsim na POS provozovny. Zde je hlavnim cilem zakaznikiim
poskytnout nejvyssi mozny servis a podavat kompletni informace o produktu 1QOS, a to
vcetné nabidky jeho vyzkouseni piimo na misté a zdarma.

Pristup PMI k osobnimu prodeji na POSech se li§i od ostatnich prodejen predevsim tim, Ze
zde neni hlavnim cilem samotny prodej zafizeni, ale poznani zédkaznika a jeho potfeb. SE
na prodejnach informuji zdkazniky o skodlivosti koufeni cigaret a na zakladé informaci, které
zakaznik ziska, se muze rozhodnout pfejit na lepsi variantu a udélat tak zménu ve svém
dosavadnim zivoté. DalSim odliSenim od ostatnich provozoven piimého prodeje je
nadstandardni pondkupni péce v podobé napt. vyfeSeni reklamaci na misté, kdy v ptipadé
prokazani zavady zafizeni zakaznik odchazi z prodejny snovym kusem. Dalsi ukazkou
nadstandardni péce je Cisténi zafizeni zdarma a kdykoliv. Existuji také ,,Cistici étvrtky*, kdy si
zakaznici mohou pfijit nechat vycistit zafizeni a za odménu dostanou balicek Cisticich ty¢inek
zdarma. Zakaznikim, ktefi travi na prodejné vice ¢asu, je také nabidnut napoj v kavarng, kam
se spolu se SE mohou jit posadit a v klidu vykomunikovat danou situaci. PMI nov¢ zavedlo
tzv. navolavani, kdy prodejci volaji nové registrovanym uzivatelim ¢i tém, co si zafizeni
zapujCili, aby je podpofili a motivovali v dobé, kdy s pfechodem na IQOS méni svij
dosavadni styl Zivota.

Na prodejnich mistech jsou pouzité POS materidly v podobé vystavky s modely 1QOS
zafizeni, druhy HEETS ndplni a také doplitkky a pfisluSenstvi, je zde fyzicky pfedstavena
technologie zahtivani tabaku, obsah HEETS néplni, rozdil ve zpracovéni tabdku v cigaretach
a v HEETS néplnich. Dale jsou na prodejnéch i prodejni vizualy a brozury.

Prodejci 1QOS zatizeni, které externi firma najima, by podle Menderové méli sdilet firemni
vizi budoucnosti bez koufe. Dale by méli byt komunikativni, mit odpovédny pfistup a méli by
preferovat praci se zékazniky.

Clovék, ktery je pfijat jako SE na prodejnu, nejprve musi projit dvoudennim $kolenim
vedenym trenérem ze spole¢nosti Philip Morris. Na tomto dvoudennim $koleni se seznami
s produktem, jeho technologii a s benefity plynoucimi z nahfivani tabaku ve srovnani
S koufenim cigaret. Nasledn¢é se uc¢i prodejnim dovednostem a je obeznamen s prodejnimi
systémy a administrativou na prodejnim misté. V pribéhu prace na prodejné je dale trénovan
svym pfimym nadfizenym na pravidelnych tymovych tréninzich. Na zlepSeni prodejnich
dovednosti a dodrZovani prodejnich postuptl a obsahu sdéleni dohliZeji také firemni koucové.
Prace prodejct je kontrolovana jejich pfimym nadiizenym nebo regionalnimi manazery bud’
Z PMI, nebo z externi firmy, ktefi provadé¢ji audity provozovny veetné samotnych prodejct.
PMI také ke kontrole prodejcti vyuziva agentury specializované na mystery shopping.

Mzda sales expertti je formou fixni + variabilni slozky, jejiz vyse je dana vykonem celého
tymu a je urCovana urovni plnéni KPI cild daného prodejniho mista (nova registrace,
doporuceni, prodej), ale také vykonem jednotlivce (dodrzovani dresscodu, profiling
zakaznika, znalost novych informaci, spravny a kompletni guided trial, bezprostiedni pozdrav
zakaznika, nabidnuti pfislusnych sluzeb podle typu zakaznika, registrace nového zékaznika
atd.). IQOS partneti jsou hodnoceni 100% odmény na zakladé vykonu jako jednotlivce.
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Prodejna a stejné tak vzhled zaméstnanci ma piisobit minimalisticky, Cisté a sofistikované.
Dresscode zaméstnanct je proto také minimalisticky, svétly, Cisty, uhlazeny a sales experti by
neméli mit pfili§ vyrazné barvy vlast, manikury a ani vyrazné liceni. Vzhled a upravenost
prodejcti je predmétem jejich hodnoceni, jelikoz reprezentuje znacku a dotvaii obraz
prodejniho mista.

Zpétna vazba prodejct je ziskavana na denni bazi jejich pfimym nadiizenym, ktery ji predava
regionalnim manazeriim, jejichz prostfednictvim se zpétna vazba dostava az k vedeni PMI.

Pro PMI je zpétna vazba a spokojenost zaméstnancti dilezitd, a proto jsou SE nadstandardné
financné ohodnoceni. Vzhledem k tomu, ze je Philip Morris celosvétova znacka, Casto

prodejci svou zpétnou vazbou nemohou piili§ ovlivnit napiiklad vzhled uniformy, jehoz
aktualni verze je na obrazku 2, ¢i prodejniho mista.

Obrazek 2 Aktualni dresscode sales experti

Zdroj: Vlastni potizeni

Jak lze vidét na obrazku 2, uniformy prodejcli jsou minimalistické, sjednocené
a sofistikované. Prodejci maji tmavé modré svrsky a obuv ve stejné barvé. Damy maji
pod tmavé modrou vestou bilé triko s tfictvrteénim rukavem. Bézové kalhoty rovného stéihu
s nizkym pasem dopliuje latkovy opasek v barvach uniformy. Soucéasti uniforem je také
jmenovka na levé stran¢ hrudniku.

3.2 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni a focus group

V nasledujicich podkapitolach budou autorkou vyhodnoceny vysledky vyzkumnych metod
dotaznikového Setfeni a focus group.

3.2.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni prob&hlo od 8. do 14. 4. 2020 a zucastnilo se ho 495 respondentd.
95 respondenti prodejnu nikdy nenavstivilo a byli z dotazniku v prvni ¢asti, spolu
s dosavadnimi odpovéd’'mi, vyfazeni. Pivodnim zdmérem bylo oslovit respondenty pifimo
po jejich navstéve 1QOS prodejny, avsak kvili pandemii COVID-19 a s ni spojenou celostatni
karanténou byli respondenti osloveni pomoci platforem Facebook a Instagram. Dotaznik byl
urCen piedevs§im pro uzivatele 1QOS zafizeni a dale pro kazdého, kdo n€kdy v minulosti
navstivil prazskou nebo jinou IQOS prodejnu. Neni proto podminkou IQOS zafizeni vlastnit.
Dotaznikové Setfeni se zamétuje piredevsim na prazské prodejny v obchodnich centrech.
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Pro ziskani potfebného pocétu respondentd byla oslovena ¢eska modelka Andrea Kalousova,
ktera je téz uzivatelkou 1QOS zafizeni, zda by dotaznik mohla sdilet na svém instagramovém
profilu ve stories. Sle¢na dotaznik ochotn¢ sdilela a napomohla ke sbéru vyssiho poctu
respondentli. Vzor dotazniku a jeho tabelizovana data jsou k nalezeni v ptilohach 2 a 3.

Demografické otazky se tykaly pohlavi a véku respondentti a také toho, zjaké prodejny
respondenti sdileji svoji zkuSenost. Respondenti byli muzi i Zeny ve veéku od 18 do 61+ let.
Zen vyplnilo dotaznik 420, tedy 84,8 %, a muzu 75, tedy 15,2 %.

Nejvice odpovidali lidé ve veku 18-30 let, téch bylo 88,9 %, coz je pravdépodobné dano
zpusobem osloveni respondentd pies socialni sité. Respondentd ve véku 31-40 let bylo
39, tedy 7,5 %. Respondentii ve v€ku 41-50 bylo 14, tedy 2,8 %, jedna Zena byla véku
51-60 a jeden muz véku 61+.

Z celkového poctu 495 respondentt jich 46,87 % (232) sdilelo svou zkuSenost z prazskych
prodejen 1QOS a 53,13 % (263) respondenti z prodejen mimo Prahu.

Otazka ¢. 4: Jak jste se o produktu 1QOS dozvédél/a?

Cilem této otazky bylo zjistit, jakym zplusobem se produkt 1QOS dostal do povédomi
respondentil. Zde méli respondenti moznost zvolit vice variant a pfipadné¢ uvést jinou
moznost. Jednotlivé moznosti a pocet jejich zvoleni respondenty jsou zobrazeny v grafu 1.

Graf 1 Otazka ¢&. 4

Jak se IQOS dostal do povédomi respondenti
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 4 ukazuje, ze 319 respondentd, tedy 64,44 %, uvedlo, ze se o 1QOS zafizeni dozvédeli
na zaklad¢ doporuceni od rodiny nebo znamych. 229 respondenttl, tedy 46,3 %, vidélo 1QOS
ujinych lidi, 17 respondentt, tedy 3,4%, Slo okolo prodejny a zajimalo je, o co se jedna,
a stejny pocet respondentti (17 / 3,4 %) uvedl, Ze zna produkt 1QOS ze spolecenské udalosti
jako KVIFF nebo Designblok.

Mezi dalsi zplisoby, jak se o produktu 1QOS respondenti dozveédéli, byla naptiklad reklama
Vv tabaku (bud’ v krabicce cigaret, nebo v prodejné tabaku), ze zahrani¢i nebo od obchodniho
zastupce (IQOS partnera).
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Otazka ¢. 5: Na zakladé ¢eho jste se rozhodl/a IQOS prodejnu navstivit?

Tato otazka zjistuje, co bylo prvotnim podnétem respondentti pro navstévu 1QOS prodejny.
Zde méli respondenti volbu vice odpovédi a piipadné mohli uvést jiné moznosti. 45,1 %, tedy
223 respondentii uvedlo, ze podnétem pro jejich navstévu 1QOS prodejny bylo potizeni IQOS
zatizeni. 191 respondentu, tedy 38,6 %, si chtélo 1QOS zatizeni vyzkouset. 77 respondentt,
tedy 15,6 %, chtélo ziskat o produktu vice informaci.

32 respondentt, tedy 6,5%, Slo koupit IQOS zatizeni jako darek, 29 respondentt, tedy 5,9 %,
uvedlo, ze je prodejna zaujala. 16 respondentl, tedy 3,23%, navstivilo prodejnu kvuli
reklamaci zbozi a 8 respondentt, tedy 1,6%, si myslelo, ze jde o jiny druh zbozi. Mezi
ostatnimi moznostmi se dale objevilo dokoupeni prislusenstvi.

Otazka ¢. 6:Pokud jste planoval/a nav§tévu, bylo pro vas snadné 1QOS prodejnu najit?

Otazka ¢. 6 méla za cil zjistit, jak je v pfipadé planované navstévy pro respondenty obtizné
prodejnu v obchodnim centru najit.

Graf 2 Otazka ¢. 6
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Graf 2 ukazuje, Ze pro vétSinu respondentil (65,3% nebo 323) nebylo obtizné IQOS prodejnu
najit. 15,4 % (76) respondentt se k umisténi prodejny stavi neutralné, 6,9 % (34) respondentt
uvedlo, ze pro né nebylo snadné 1QOS prodejnu najit a 12,5% (62) respondenti navstévu
prodejny ptfedem neplanovalo. U respondentt, ktefi odpovedéli, ze pro né bylo obtizné 1QOS
prodejnu najit, se z prazskych prodejen nejcastéji jednalo o OC Westfield Chodov (7x).
Ve tfinacti ptipadech se pak jednalo o mimoprazskou prodejnu.

Otazka €. 7: Jak dlouho jste priblizné ¢ekal/a, neZ se vim dostalo pozornosti prodejcu?

Cilem této otazky bylo zjistit, za jak dlouho se respondentim v prodejn¢€ dostalo pozornosti.
Tento prvek je také soucésti hodnoceni sales expert.
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Graf 3 Otéazka &. 7
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Graf 3 ukazuje, Ze si prodejci v IQOS prodejnach vsimli 83,8 % (415) respondentll témét
ihned. 11,7% (58) respondentl na pozornost prodejct ¢ekala zhruba 5 minut a 4,4 % (22)
respondentl ¢ekala na pozornost prodejce 5 minut a vice. Nejcastéji respondenti dlouho cekali
Vv prodejné na Zli¢in¢ (5x) a v prodejnach mimo Prahu (6X).

Otazka ¢. 8: Byl/a jste pied prvotnim nakupem 1QOS zafizeni nejisty/a?

Na tuto otazku odpovédélo 149 (30,1%) respondentd, ze byli téméf rozhodnuti si 1QOS
potidit. 147 (29,7 %) respondentl si bylo naprosto jistych, ze si 1QOS poftidi, 90 (18,2%)
respondentit pfed svym rozhodnutim potiebovalo ziskat vice informaci a 79 (16 %)
respondentl uvedlo, Ze si byli nejisti a moc tomu nevéfili. 30 (6,1%) respondentti 1QOS
nevlastni. To, diky ¢emu se nejisti respondenti rozhodli pro nakup 1QOS =zatizeni, je
vyhodnoceno u nasledujici otazky ¢. 9.

Otazka ¢. 9: Kdyz jste si IQOS porizoval/a, co vas k nakupu motivovalo?

Zde méli respondenti opét volbu vice moznosti a piipadné mohli uvést dalsi moznost.
Respondenti uvadeéli, co bylo pfi jejich prvnim pofizovani 1QOS zasadnim motivem. Volbu
zasadnich motivll ukazuje graf 4. Pro nejvétsi cast respondentl, 302 (61,01 %), bylo

nejveétSim motivem to, ze jim na cigaretach zacalo néco vadit (zapach, vliv na zdravi, vliv
na okoli atd.).
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Graf 4 Otazka ¢. 9
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Z grafu 4 je ziejmé, ze dalsi velkou ¢asti, 139 (28,08 %) respondenttl, jsou ti, které ovlivnilo
jejich okoli, které 1QOS pouziva, nebo mu IQOS vyhovuje vice nez cigarety. Pro 6 (1,2 %)
respondentll byly hlavnim motivem informace, které na prodejné ziskali, a pro stejny pocet
respondentii byl hlavnim motivem pfistup prodejce, ktery se jim na prodejn¢ vénoval.
30 (6,1%) respondentil 1QOS nevlastni. Mezi ostatni moznosti respondenti (3x) uvadeéli, ze je
motivovala moznost uzivat IQOS vevniti (v byté nebo v praci). Dalsi 2 respondenti uvedli, ze
na 1QOS piesli kvili mentholbanu (zakazu mentolovych cigaret v CR), ktery ma piijit
(Hurychova, 2019) v kvétnu roku 2020.

Z predeslé otazky, kde 169 respondentii uvedlo, Ze si pfed prvotnim nakupem nebyli jisti €i
potiebovali ziskat vice informaci, je k ndkupu prodejci na prodejné presveédcili pouze 6X.
112 z téchto respondentl uvedlo, Ze jejich motivem k potizeni 1QOS zatizeni byly samotné
negativni skute¢nosti spojené s koufenim cigaret. 42 Zztéchto respondentli k ptrechodu
z cigaret na 1QOS motivoval vliv jejich okoli. Mezi ostatnimi moznostmi byl nastavajici
mentholban ¢i moznost uzivani IQOS v uzavienych prostorach.

Otazka ¢. 10: Pokud jste majitelem 1QOS zarizeni, podarilo se vam uplné opustit
cigarety?

Jednim z cilt PMI je docilit Uplného prechodu kuiakli na uzivani 1QOS zatfizeni a naplni
HEETS. Graf 5 vyobrazuje, jaky je podil uzivateld, ktefi uzivaji vyhradné¢ 1QOS zafizeni
a ktefi IQOS kombinuji s cigaretami.
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Graf 5 Otazka ¢. 10
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Jak lze vidét v grafu 5, ani ne polovina respondentu (235; 47,7 %), ktefi vlastni 1QOS,
vyhradné¢ nekombinuji uzivani 1QOS s koufenim cigaret. Témét tietina respondentd
(129; 26,06 %) si cigaretu zapali jen vyjimecné, pii néjaké specialni pfilezitosti (vecirek,
oslava, stresova situace). 68 respondentd (13,74 %) 1QOS kombinuje s cigaretami
a 33 (6,67 %) pouziva IQOS zafizeni jen obCas a ma ho spiSe jako dopln€k k cigaretam.
30 respondentt (6,06 %) 1QOS nevlastni.

Otazka €. 11: Co vas na 1QOS prodejné zaujalo natolik, Ze jste se ji rozhodl/a navstivit?

Zde bylo cilem zjistit, co zakazniky na prodejn¢ zaujalo natolik, ze se ji rozhodli navstivit.
Uroveii jednotlivych motivll pro navstévu prodejny ukazuje nasledujici graf 6.

Graf 6 Otazka ¢&. 11
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U této otazky méli respondenti moznost zvolit vice odpovedi a piipadné uvést néjakou dalsi.
Jak je vyobrazeno v grafu 6, 62,24 % (309) respondentd uvedlo, ze navstivili prodejnu pravé
proto, Ze se jedna o 1Q0OS. 20,20% (100) respondentil uvedlo, Ze je zaujalo vystavené zbozi
nebo zplsob jeho vystaveni.
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8,3 % (41) respondentli zaujal vzhled prodejny a 5,9 % (29) respondentt personal prodejny.
Mezi ostatnimi moznostmi se jako nejéastéj$i motiv navstévy opakovala (24x) reklamace.
2 respondenti uvedli, ze chtéli osobné vidét zbozi z e-shopu.

Otazka ¢. 12: Jak na vas pusobi vzhled prodejny?

Zde nejcastéji respondenti (372, 75,2 %) uvadéli, ze na né prodejna puisobi moderné, Cisté
a atraktivné. 110 (22,22 %)ma na vzhled prodejny neutralni nazor a 13 respondentt (2,63 %)
uvedlo, ze se jim prodejna nelibi.

Otazka ¢. 13: Prisla vam prodejna ¢ista? (necistoty, srovnané piredméty, dievéné plochy,
podlaha, skla vitriny)

Cistota prodejny je jednim z aspekti, které tvoii celkovy dojem z jeji navitévy. Proto otazka
¢. 13 zjistuje, jak z hlediska Cistoty prodejnu zakaznici vnimali pii své navstéve. To, jak si
prodejny vedly v této discipling, popisuje graf 7.

Graf 7 Otazka ¢. 12
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 7 ukazuje, ze 87,5 % (433) respondentl si pfi navstéveé prodejny nevsimlo zadnych
necistot. 11,5 % (57) respondentt si v§imlo drobnych necistot, jako je prach, smitka atd.
a pouze 1 % respondenti (5) si na prodejné vS§imlo necistot, které nesly piehlédnout, jako je
Spinava podlaha, vitriny ¢i dfevéné plochy.

Otazka €. 14: Jakou jste na prodejné vnimal/a atmosféru?

Atmosféra prodejny dotvaii zédkaznikiv celkovy dojem z navstévy. Graf 8 ukazuje, jakou
atmosféru pfi svych navstévach respondenti vnimali.
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Graf 8 Otéazka ¢. 14

Zakaznicky vnimand atmosféra na prodejnach
n=495

80,00%

70,00%

60,00%

50,00%

40,00% 30,10 %

30,00%

20,00%

10,00% 3%
0,00%

66,90 %

Podil odpovédi

Atmosféra byla ptijemna a Atmosféra byla neutralni Citil/a jsem urcité napéti Ci stres
pratelska

Moznosti odpovédi

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 8 ukazuje, Ze vétsina respondentti (331; 66,9%) se pii své navstéveé prodejny citila dobie
a atmosféra se jim zdala byt pratelska a pfijemnd. 30,1% (149) respondenti ma neutralni
nazor a atmosféra prodejny se jim nezdala ani pfijemnd ani nepiijemnd. 3 %, tedy 15 lidi
z celkového poctu uvedlo, ze na prodejné citili jisté napéti ¢i stres a kvili tomu se citili méné
komfortné. Z respondenti, ktefi se citili nekomfortng, 2 sdileli svou zkuSenost z prodejny
na Zli¢in¢, 3 z Chodova, 3 z Nového Smichova, 1 z Lethian a 6 Z mimoprazskych prodejen.
Nejpiijemné&jsi atmosféru vnimali respondenti z prodejen mimo Prahu (206x).

Otazka ¢. 15: Co vas, v priubéhu navstévy prodejny, nejvice zaujalo?

U této otazky méli respondenti moznost zvolit vice odpovédi. POS komunikace na prodejnach
IQOS ma byt netradi¢ni a originalni. Otazka 15 tedy zjistuje, co respondenty v prubéhu
navstévy prodejny nejvice zaujalo.

Graf 9 Otazka ¢. 15
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Jak vyobrazuje graf 9, respondenti nejcastéji uvadeli, ze je nejvice zaujal zptisob komunikace
prodejce, ktery se jim vénoval. Tuto moznost zvolilo 229 (46,3%) respondentil a stejny pocet
zvolilo zplsob vystaveného zbozi na prodejné. 222 respondentt, tedy 44,8 %, nejvice zaujala
moznost si produkty ithned vyzkouSet. Dalsi Castou volbou (190, 38,4 %) bylo samotné
chovani persondlu a 114 (23%) respondentii zvolilo vzhled personalu (obleceni, celkova
upravenost). 54 respondentli (10,9%) nejvice zaujala navstéva kavarny.

Otazka ¢. 16: Jak na vas pusobil prodejce pii komunikaci?

Tato otdzka méla zjistit, jaké vlastnosti maji sales experti pifi komunikaci se zakazniky.
Respondenti mohli volit vice moznosti. Uroven vlastnosti prodejcii z pohledu zakaznika
ukazuje graf 10.

Graf 10 Otazka ¢. 16
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Graf 10 ukazuje, ze 341 (68,9 %) respondentii shledalo prodejce milym, pratelskym
a lidskym. 196 respondentii (39,6 %) uvedlo, Ze byl prodejce komunikativni, pokladal dotazy
a chtél znat jejich postoj. 79 (16 %) lidi uvedlo, ze byl prodejce intuitivni a dokazal
odhadnout, zjakého duvodu prodejnu navstivili. 54 respondentd (10,9 %) uvadi, ze byl
prodejce neutrdlni — ani mily, ani nepfijemny. 42 lidi (8,5 %) shledalo prodejce asertivnim.
| kdyZ respondent nemél dobrou naladu nebo nemél pozitivni pfistup, prodejce se nenechal
vyvést z miry. 12 respondenttl (2,4 %) oznacilo prodejce za arogantniho. Prodejce odsekaval,
nebo se zdkaznikem netesil problém tak, jak by si zdkaznik ptfedstavoval. 10 respondenti
(2 %) potom uvedlo, ze byl prodejce nepfijemny a pusobil tak, ze ho zakaznik obtézuje.
Negativni recenze na prodejcovo chovani se tykaly 8x Chodova, 5x Nového Smichova,
4x Zli¢ina, 1x Cerného Mostu a 4 recenze byly z mimoprazskych prodejen.

Otazka ¢. 17: Pokud jste byl/a pri nakupnim rozhodovani na vazkach, poskytl vam
prodejce srozumitelné argumenty, které vase obavy vyvratily?

Zde 58,4 %, tedy 289 respondentt uvedlo, ze jim prodejce vSe srozumiteln¢€ objasnil, coz je
presvedcilo.
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40 respondentl (8,1%) tvrdi, Ze prodejce nejspiS nevédel, co je pilivodem jejich obav,
a objasnil jen néco. 11 (2,2 %) lidi uvadi, ze se jim vysvétleni ani objasnéni nedostalo
a 19 (3,84 %) respondentl nebylo na vazkach, tudiz nebylo co vyvracet ¢i obhajovat.

Zbytek respondenti (136, 27,47 %) zvolilo moznost ,,nevim®. Respondenti, kterym se
nedostalo potfebnych informaci, sdileli svou zkuSenost z prazskych prodejen nejcastéji
z Chodova (4x) a z mimoprazskych prodejen (3x). 2x se objevil Novy Smichov, 1x Zli¢in
a 1x Cerny Most.

Otazka ¢. 18: Poskytl vam prodejce veSkeré potiebné informace?

Jednim z cili osobniho prodeje na POS prodejnach je poskytovat zdkaznikiim potiebné
informace o produktu, znacce, sluzbach atd. Cilem otazky ¢. 18 je tedy zjistit, jak prodejci
zvladaji plnit tuto ¢ast jejich pracovni naplné.

Graf 11 Otazka ¢. 18
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V grafu 11 lze vidét, Ze nejvetsi ¢ast respondentt (402; 81,2 %) se od prodejcti dozvédéla
vSechny potfebné informace. 75 (15,2 %) se dozvédelo témér vSechno, avSak néjaké
informace si jeSté museli dohledat. 10 respondentli (2 %) se nedozvédéla vétSinu informaci,
kvali kterym piisli, a 8 (1,62 %) respondentd uvedlo jinou moznost, a to, ze potiebné
informace uz predem méli. Respondenti, kteti se nedockali potfebnych informaci, sdileli
z prazskych prodejen nejcastéji zkuSenost z Chodova (4x), ze Zli¢ina (3x) a ostatni z prodejen
mimo Prahu (3x).

Otazka ¢. 19: Dokazal prodejce identifikovat (zjistit) vasi potfebu a nasledné vam
navrhnout reSeni?

Cilem této otazky bylo zjistit, jak prodejci zvladaji identifikovat potieby svych zakaznikda.
Zde 275 (55,6 %) respondentii uvedlo, ze ano a ze jim prodejce poskytl pfesné ty informace
ateSeni, které potiebovali. 178 (36%) zvolilo moznost ,,spiSe ano*, 26 (5,3 %) zvolilo
moznost ,,spiSe ne* a 16, tedy 3,2% respondentli uvedlo, Ze ne. Zbylych 10 respondenta
uvedlo, Ze nevi. Respondenti, ktefi uvedli moznost ,,spiSe ne“ a ,,ne*, nejcastéji sdileli svou
zkuSenost z prodejny mimo Prahu (17x). Z prazskych prodejen se nejcastéji objevil Chodov
(5x) a Cerny Most (4x).
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Otazka ¢. 20: Citil/a jste se pfi komunikaci s prodejcem pod tlakem?

Na tuto otazku odpovédélo 271 (54,7 %) respondentti, ze ne, a 162 (32,7 %) odpovédélo, ze
spiSe ne. 45 (9,1 %) respondentii uvedlo, Ze spise ano a 17 (3,4 %) uvedlo, Ze ano.

Respondenti, ktefi volili moznost ,,spiSe ano“ a ,,ano“ nejcastéji sdileli svou zkuSenost
z prodejny mimo Prahu (26x). Z prazskych prodejen se nejcastéji jednalo o Chodov (15x)
a Novy Smichov (9x).

Otazka €. 21: Pusobil na vas prodejce pii komunikaci profesionilné?

Pro ucely komunika¢niho kanalu osobni prodej je velice dilezita profesionalita prodejcii.
V grafu 12 je vyobrazeno, jak profesionalni prodejci ptsobili pii komunikaci s respondenty.

Graf 12 Otazka ¢. 21
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Z graful2 je zjevné, ze 50,9% (252) respondentti uvedlo, ze na né¢ prodejce pii komunikaci
pusobil profesionalné, a pro 42,4% (210) respondentli byl prodejce spiSe profesiondlni.
22 (4,4 %) respondentti uvedlo, Ze prodejce pusobil spiSe neprofesionalné, a 11 (2,2 %)
uvedlo, Ze prodejce nepusobil viibec profesionalné. Nejcastéji se respondenti
s neprofesionalnim jednanim prodejct setkavali v prodejnach mimo Prahu (14x). Z prazskych
prodejen 3x na Novém Smichové a 3x na Chodové. Na Zli¢iné a Cerném Mosté v obou
prodejnach 2x.

Otazka €. 22: SlySel/a jste nékdy na prodejné prodejce hanlivé mluvit o konkurenénich
produktech?

Zde 342 (69,1 %) respondentl uvedlo, ze neslyselo. 120 (24,2 %) respondentl si neni jisto
a33 (6,7 %) respondenti uvedlo, ze ano. Z prazskych prodejen se nejCastéji pomlouvani
konkurence odehrdvalo na Chodové (6x). 14 respondentdi mélo takovou zkuSenost
Z mimoprazské prodejny.

Otazka €. 23: Jaky je vas nazor na aktualni dresscode (uniformy) prodejcii?

Cilem této otazky bylo zjistit, jak zakaznici vnimaji aktualni dresscode prodejct.
42,4 % (210) respondentt vnima dresscode pozitivné a libi se jim. 14,7 % (73) respondentil
uvedlo, ze dresscode neni Spatny, ale zvolili by néco jiného. 6 (1,2 %) respondentii uvedlo, ze

se jim dresscode moc nelibi a 11 (2,2 %) uvedlo, ze se jim nelibi vlibec. Zbylych 195 (39,4
%) respondentii uniformy prodejcl nefesi.
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Sviij ndzor na dresscode projevilo celkem 300 respondentil, z nichz bylo 255 Zen a 45 muzi.
39 muzi uvedlo, ze se jim dresscode libi, nebo ze neni Spatny a 6 muza projevilo negativni
nazor. Z zenského zastoupeni bylo 246 pozitivnich ohlasti a 12 negativnich. Podil negativni
zpétné vazby u muzii a Zen je obsahem grafu 13.

Graf 13 Otazka ¢. 23
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Graf 13 popisuje, ze celkovych negativnich recenzi na dresscode prodejct bylo 18, z nichz se
dresscode vice nelibi muztm, nez zenam.

Otazka ¢. 24: Pokud jste své prvni zarizeni kupoval/a v 1QOS prodejné, probéhla
ukazka pouzivani zatizeni, ochutnavka HEETS naplni a ukazka ¢iSténi (v kavarné)?

Cilem této otazky je zjistit, zda prodejci chodi s novymi zakazniky, kteti maji zajem o 1QOS,
na tzv. Guided trial (dale jen GT), ktery by v takovém piipadé mél probchnout. 208, tedy
42 % respondentti uvedlo, Zze s nimi GT byl proveden. 101, tedy 20,4 % respondentti uvedlo,
ze GT neprobéhl. Zbylych 186 (37,6 %) potizovalo 1QOS jinak, neZ pfimo na prodejné. To,
kolikrat SE neprovedli GT v jednotlivych prodejnach, vyobrazuje graf 14.

Graf 14 Otazka ¢. 24
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Z grafu 14 lze vycist, ze z celkovych 101 neprovedenych GT se GT nejCasteji neprovadéji
v mimoprazskych prodejnach (45x). Z prazskych prodejen byl nejcastéji uveden Chodov
(16x), Cerny Most (16x) a Novy Smichov (13Xx).

Otazka ¢. 25: Jaky je vas nazor na ponakupni péci? (telefonaty prodejci, systém
reklamaci, informace e-mailem, zakaznicka linka, vyhody registrace apod.)

Soucasti osobniho prodeje produktu 1QOS je také mimotfadna pondkupni péce o zakazniky.
Cilem této otazky je zjistit, jak tuto skutecnost vnimaji sami zakaznici.

Graf 15 Otazka ¢. 25
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Z grafu 15 lze vycist, Ze nejvétsi Cast respondentt (236; 47,7 %) je s poprodejni péci
spokojena. 119 (24 %) ji vnima neutralng, 46 (9,3 %) respondentim piijde zbytecna ¢i
ptehnana a 94 (19%) respondent nemd S poprodejni péci zddnou zkusenost.

Otazka ¢. 26: PMI rozsitilo svou péci o nové zakazniky o telefonni hovory prodejci,
ktefi maji za kol nové uzivatele v prechodu na 1QOS podporit a ujistit se, Ze je vSe
v porradku. Jaky je Vas nazor na tento inovativni pristup v péci o zakaznika?

Tuto otazku navrhla pfimo regionalni manazerka direct retail oddéleni v PMI a respondenti
méli mozZnost vice odpoveédi. 40% (198) respondentli oceniuje, Ze se firma snazi své zadkazniky
vV dobé zmény zivotniho stylu (pfechod na 1QOS) podpofit, a telefonni hovory jim nevadi.
26,1 % (129) respondentd tato inovace nijak zv1ast’ nenadchla, ale nevadi jim a 21,6 % (107)
respondentll uvedlo, Ze jim telefonni hovory vadi 1 pfesto, Ze probihaji s dobrym umyslem,
a je jim to neptijemné. Zbylych 19,6 % (97) respondenti nemd s touto inovaci Zadnou
zkuSenost.

Otiazka ¢. 27: Doporucil/a byste dospélému kurakovi, ktery premysli o alternativé
koufeni, osobni navstévu 1QOS prodejny?

Tato otazka zjist'uje, zda zakaznici vnimaji osobni navstévu prodejny jako nejvhodnéjsi cestu
k potizeni 1QOS zatizeni ¢i ziskani informaci.

Graf 16 ukazuje, jaka je mira dalsiho doporuc¢ovani osobni navstévy 1QOS prodejny.
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Graf 16 Otazka ¢. 27
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Z grafu 16 lze vycist, Zze 54,9 % (272) respondentti by urcité navstévu prodejny dospélému
kutakovi doporuéilo a 28,3 % (140) by ji spiSe doporucilo. 11,5 % (57) respondenti by
dospélého kurdka odkazalo na web ¢i na 1QOS partnera. 17 (3,4 %) by osobni navstévu spise
nedoporucilo a 9 (1,8 %) by navstévu urcité nedoporucilo. Respondenti, ktefi by navstévu
spiSe a vibec nedoporudili, svou zkuSenost sdileli nejéastéji z prodejen mimo Prahu (12x).
Z prazskych prodejen to byl potom Chodov (6x) a Novy Smichov (4x).

Otazka ¢. 28: Existuje néco, co se vam pri navstévé prodejny nelibilo, nebo néco, co vam
chybélo? Pokud ano, prosim uved’te:

Zde méli respondenti prostor pro pozndmky tykajici se skuteCnosti, které jim na prodejné
chybély, nebo které se jim pii navstéveé prodejny nelibily.

Tuto otazku vyplnilo jen n€kolik respondenti a mezi odpovéd’'mi se objevilo napt.: ,, Celkove
strojené prostredi. Hostesky jsou evidentné vedené k prehnané usluznosti, ktera mi neni
prijemna a z mého osobniho pohledu sniZuje moji chut’ si do obchodu zaskocit prohlédnout
novinky nebo si dat kavu. Podobné napr. ve Slovanském domé dochdzi k typickému
odchytavani zakaznikii do nékolika sekund, coz mi jako typickému Cechovi zpiisobuje stejné
pocity nekomfortu. Chapu, ze je takoveé zadani vyrobce, mné se ale nelibi a ze svého okoli vim,
Ze nejsem sam. ', nebo: ,, AZ moc velka urputnost za kazdou cenu zdakaznikovi 1QOS prodat “,
,,Jak kdo vam nabidne kavu nebo vodu. Méli by to nabizet vSem, co jsou na stanku vice, nez
pét minut ““. Tti respondenti uvedli, Ze jim nevyhovuje prodejna v podob¢ stanku na chodbé
V obchodnim centru, a to proto, Zze nemaji soukromi a klid. Tti respondenti si také stézuji
na ptistup prodejce, ktery je obsluhoval (nepfijemny, arogantni). Jedna zena napsala, ze
na stanku cekala téméf 60 minut 1 pies skutenost, ze persondl upozornila, ze jde jen vyiidit
rychly nakup. Dalsi respondent porovnava dvé prodejny: ,, Navstivila jsem prodejnu na
Chodove a v Praze kousek od Namésti Republiky. Musim ¥ict, Ze se to neda srovnat. Na
Chodove mi prisli chladni a necitila jsem se tam dobre, ale v Praze byli moc prijemni, mili
a poradili”. Nejcastéji méli respondenti pfipominky k prazské prodejné na Chodové (4x).
Dale 2 respondenti méli pipominky k prodejné na Cerném Mosté.
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Otazka ¢. 29: Jak byste celkové hodnotil/a svou navstévu 1QOS prodejny?
(1=nejlepsi, S=nejhorsi)

Zde méli svou celkovou spokojenost s navs§tévou prodejny respondenti oznamkovat jako
ve skole. To, jaké bylo celkové hodnoceni navstév 1QOS prodejen, popisuje graf 17.

Graf 17 Otazka ¢. 29
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Zgrafu 17 je patrné, ze 183 (37 %) respondenti hodnoti svoji navstévu znamkou
1 (=nejlepsi). 115 (23,2 %) hodnoti znamkou 2, 74 (14,9 %) znamkou 3, 84 (17 %) znamkou
4 a 39 (7,9 %) hodnoti svou navs§tévu znamkou 5 (=nejhorsi). Jak jsou na tom v priméru
jednotlivé prodejny, ukazuje graf 18.

Graf 18 Otazka ¢. 29
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Z grafu 18 je zfejmé, ze hodnoceni nepiekrocilo znamku 3 (=dobry), coz neni $patny
vysledek. Respondenti nejéastéji hodnotili znamkou 4 a5 prodejny mimo Prahu (57x).
Z prazskych prodejen byly nejhlif hodnoceny navstévy prodejny na Novém Smichové (18x)
ana Chodové (15x). Na tfetim misté z nejhiif hodnocenych névstév prodejny byly Letiany
(7x).
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3.2.2 Vyhodnoceni focus group

Skupinovy online rozhovor na téma ,,0sobni prodej produktu IQOS a uroven spokojenosti
a motivace sales experti“ probéhl 3. 4. 2020. Rozhovoru se ztcastnilo 10 sales expertl
(prodejct, nebo také zkracené SE). SE jsou vybrani z riznych prazskych 1QOS prodejen,
pfi¢emz délka pracovniho poméru je u nich rtizna.

Sales experti byli ujisténi, Ze jejich identita bude zachovana vel00% anonymité, a z toho
diivodu jsou oznaeni pouze pod &islem jako ,acastnik X“. Castedny piepis FG s daty
jednotlivych ucastnikii je k nalezeni v ptiloze 4. Téma skupinového rozhovoru bylo vybrano
sohledem na fakt, ze zteoretické Casti vyplynulo, ze uroven spokojenosti a motivace
prodejcti piimo ovliviiuje uspéch celého komunika¢niho kanalu. Prodejci jsou hlavnim
médiem firemni komunikace smérem k zakaznikiim, a tak je jejich piistup pro celkovy tspéch
komunika¢niho kandlu zasadni. Autorka zkouma, zda se zjisténé vysledky dotaznikového
Setfeni odvijeji praveé od tirovné spokojenosti a motivace sales experti.

1. Otazky tykajici se zakaznickych recenzi z prostiredi IQOS prodejen:

Prvni dv€ otazky mély za ukol zjistit, jaké slychdvaji sales experti recenze na ptedchozi
navstévy 1QOS prodejen. Vsichni ucastnici se vesmés shoduji na tom, ze recenze jSOu
z vétSiny pozitivni, avSak ke kazdému z nich se obcas dostala i negativni zpétna vazba.
Zakaznici ocefiuji poskytovany servis, jakoZ i ochotu a komunikaci personalu. Ugastnik
1 zmituje, Ze ,,prodejny jsou mezi sebou sehrané a zdikaznici v rdmci moznosti odchdzeji
témer vidy spokojeni“. Utastnik 2 zmifiuje, e se Gasto stava, e zakaznikova negativni
zkuSenost nemusi byt vzdy chybou persondlu a zalezi i na tom, jak se v dané situaci chovali
samotni zakaznici.

Na otazku, zda slychavaji od zékaznikl i negativni recenze, vSichni Gc¢astnici odpoveédéli, ze
ano. Ucastnik 3 uvedl:

,Dost casto se stava, ze zdakaznik nebyl spokojen s informacemi a s pristupem jejich 1Q0OS
partnera, anebo s infolinkou. To je asi ta nejcastéjsi stiznost, Ze pres infolinku s nimi nejednal
pracovnik uplné prijemné. Obcas se to stane i v ramci naseho kandalu, ale to moc casto
neslycham®. Na negativnich recenzich smétujicich k infolince a k IQOS partnerim se shoduje
dalsich 5 ucastnikt. Ugastnik 6 uvadi: ,,Co se tykd 1QOS parterii, vSimla jsem si, Ze mnozi
Z nich zdaleka zdkaznikovi nevysveétli co a jak ma delat s 1QOS zarizenim, a zdakaznik si potom
nevi rady. Piisobi to na mé, Ze si potiebuji splnit jen mésicni cile, a tak tu praci se zdakaznikem
odflaknou. Utastnik 7 potom: ,Také jsou nékdy negativni reakce na infolinku, kterd
zakaznikum vika néco jiného, nez jsou nase instrukce na prodejné*. Dalsi divody negativnich
recenzi jsou podle ucastniku situace, kdy zakaznici zneuzivaji nadstandardni péce a Casto
nerespektuji instrukce, které sales experti maji naptiklad u reklamaci. Jeden Gc¢astnik uvedl, ze
se setkava s nespokojenosti zdkazniki, kdyZ chtéji zbozi, které prodejna nema skladem.

2. Otazky tykajici se spokojenosti a motivace sales experti
Z teoretické Casti prace vyplyva, Ze spokojenost a motivace prodejcii je zdsadnim faktorem
pro Gspéch komunikacniho kanalu osobni prodej. Nasledujici otazky mély zjistit, v jaké mife

jsou sales experti spokojeni s pracovnimi podminkami a jak jsou motivovani.

Prvni otazka z této oblasti: ,,Cim Vas nabidka prace jako SE zaujala natolik, Ze jste se
0 pozici uchazeli?“ Zde se ucastnici shodli, Ze nejvice atraktivni bylo nadstandardni finan¢ni
ohodnoceni, které¢ se vSak postupem ¢asu méni.

Objevily se odpovédi jako ,financni ohodnoceni, coz uz momentalné rict nemohu” nebo
wpenize, které ovsem v této dobé uz nejsou, jake byvaly“. Dalsi Castou odpovédi byla samotna
zajimava a netradi¢ni napli prace. Ucastnik 4 uvadi:
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Ta prace je luxusni, reprezentativni a hodné na vrovni“. Utastnikim 2, 5 a 7 se libilo, Ze
budou pracovat s produktem IQOS, ktery bud’ sami vlastni, nebo jim vyhovuje, Ze budou
moct v praci uZivat tabak. Uastnik 6 uvadi: ,,Libilo se mi i to, Ze jsem mohla praci délat
brigadne pri Skole a nabizela se tak mozZnost opravdu hezkého privydelku i behem studia.
Libil se  mitaké servis, ktery 1QOS  svym  zdkaznikum  nabizi, filosofie firmy
a zpusob nenuceného prodeje”.

Nasledujici otazka rozhovoru zjistuje, zda pozice SE splnila ocekavani uc¢astnikia. Sedm
Z deseti ucastnikti uvedlo, ze bylo splnéno jejich ocekavani. Zbyli tfi ucastnici
odpovédéli: ,,Uprimne, ted po néjaké dobé, co jsem u 1QOSu, si nejsem jistd“, ,,Nejprve ano,
ovSem postupem casu prinasi spise starosti a zmatek® a ,Nejprve ano, ale vse se postupné
méni a nyni si tim jiz nejsem tolik jistd“.

Pata otazka znéla:,Jak jste spokojeni se systémem odménovani? Jedna se o Vasi
spokojenost s platovymi podminkami a systémem benefiti“. Z odpovédi na tuto otazku
vyplynulo, Ze v minulosti ucastnicibyli se svym odménovanim spokojeni, avSak
aktualng polovina z Gdastnikd spokojena neni. Uéastnik 4 uvadi: ,,Ted’ moc spokojend nejsem,
brali jsme lepsi penize”. Utastnik 5uvadi: ,,Byla jsem spokojend, ale po urcitych zméndach
anovych systéemech ohodnoceni uz spokojena nejsem. Benefity nemame®. Ukazalo se,
ze systém benefiti neexistuje a SE Zzadné benefity nemaji, coz ucCastnikim pfijde
demotivujici. Uastnik 9 uvadi: ,, Zezacdtku jsem byla nadmiru spokojend. Ted se bohuzel véci
zménily a variabilni slozka je nastavena tak,zZena ni drtiva vétSina zaméstnancii
nedosdahne. Vyplata se nam tak snizila skoro o tretinu. Myslim, Ze vétsina zaméstnancit by
uvitala benefity ve formé stravenek ¢i multisport karty. Bohuzel zatim nic takového nemdame*.
Ugastnik 8 doplituje: ,,.Financné se tato préace hodné zménila a jiz neni tak ohromné lukrativni
jako na zacdtku. Benefity nad ramec nasi mzdy nemdame zddné, i kdyz byly sliboviny. Neustdle
se zvySuji naroky na vykon prdce, ale snizuje se odmeéna pro nas*. Polovina ucastnikt, tedy
5z 10, se shoduje na tom, Ze jsou platové podminky piijatelné a pro nékoho jsou stale
nadstandardni, avSak neexistenci benefitd nikdo nevyvratil. Ugastnik 7 uvadi: ,Mzda je
opravdu nadstandardni, benefity vSak Zadné*.

Nasledujici otazka méla zjistit, zda SE prijdou nastavené cile spravedlivé
a dosazitelné. Vsech 10 ucastnikii se shodlo na tom, ze jim spravedlivé nepiijdou. Podle
ucastnika 1 existuji v pracovnim vykonu SE rezervy, které by se daly minimalizovat tim, Ze se
kazdy SE bude vice snazit, avSak dopliuje: ,,Bohuzel kdyz mame mdalo zdakazniku, coz
neovlivnime, neni na kom se snazit“. Podle u€astniki je splnéni nastavenych cilii nerealné, jak
uvadi naptiklad GCastnik 5: ,.Za posledni rok jsme ty cile komplet vSechny splnily jen
jednou, coz si nemyslim, zZe je v porddku®. Nesplnéni nastavenych cilti pfimo ovliviiuje vysi
vyplat SE. Ucastnik 10 uvadi: ,.Je to velice demotivujici a Spatné nastavené. Je vidét, e se
cile neplni a lidé maji mnohem nizsi penize*.

U nasledujici otazky ucastnici uvadéji, jak dlouho pracuji jako SE a zda se jim za tu dobu
dostalo néjaké primé osobni pochvaly za dobi‘e vykonanou praci.

Ucastnici se vénuji praci SE od 4 mésicli aZ po téméf 2 roky. Vsech 10 ugastnikii se shoduje,
ze za dobu jejich prace jiz dostali osobni pochvalu. Jeden ucastnik uvadi, ze pracoval pod vice
supervizory a s kazdym ma jinou zkuSenost: ,,Jako SE pracuji 8 mésicii. Po 4 mésicich jsem
prestoupila na jinou pobocku. Prave kviili mému tehdejsSimu nadrizenému. Kdyz jsem pak
pracovala pod jinym supervizorem, slychadvala jsem pochvalu klidné kazdy den, a ne jenom ja,
ale i kolegové”. Utastnik 4 potom uvedl: ,,Pracuji pro 1QOS skoro dva roky a pochvileni
za dobre odvedenou praci jsem skoro nedostala. Pokud preci, nevyznélo to uplné motivacne
a uprimné, ale jen jako povinnost — vime, musime vas pochvalit. Celé mi to prijde takove
neuprimné*‘. Ma také pocit, Ze si jeho prace nevazi nikdo kromé spokojenych zakaznikl a Ze
je nahraditelny. Ucastnik 10 zmifiuje, Ze pochvaly sice slychavaji, ale ne piili§ ¢asto, a Ze se
Vv tymu chvali spiSe mezi sebou.
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Dalsi otazka zjistuje, jaky maji SE postoj k sankcim, které jim hrozi za nedodrZeni
pracovnich povinnosti. Ufastnici také sdéluji, zda jim sankce p¥ijdou motivaéni.
Ugastnici vesmés existenci sankci chapou. Rozumi tomu, Ze dodrzovani pravidel vizualu sebe
samych 1 celého stanku je pii takovém druhu komunika¢niho kanalu dilezité a ma to smysl.
Avsak obcas jim sankciovani pfijde pfehnané. Nesouhlasi se sankciovanim naptiklad kvili
nefunk¢nosti internich systému, coz nemohou ovlivnit.

Ucastnik 8 uvadi: ,,Kdyz clovék pracuje napriklad v systému, ktery evidentné nefunguje
spravné, a ndsledné jsou mu strzené penize za néco, za co nemiize, neprijde mi to uplné
motivacni. Pokud nékdo nedodrzuje néjake povinnosti, méla by nejprve byt udélena néjaka
vystraha a popripade poradit, jak to délat spravné. Teprve v opakovanych pripadech by mély
byt na poradu dne sankce. Snapomenutim a vystrahou pfed samotnym sankciovanim
souhlasi i U€astnik 9: ,,Chdpu, ze vedeni chce, aby stanek i zaméstnanci vypadali dobre. Podle
mého ndzoru je vSak lepsi zaméstnance upozornit a ne hned ddvat financni sankce. K tém
bych pristoupila az po dal§im nerespektovani prikazu“. 2 z 10 GCastnikil se sankciovanim
nesouhlasi viibec. Jeden z nich vnima sankce jako podnét vyvolavajici strach, ktery podle néj
neni motivujici.

Nisledujici otazka ma zjistit nazor SE na aktualni uniformy. Ucastnici uvadgji, jak se
V uniforméch citi a co by ptipadné zménili. Na otazku tykajici se uniforem byly zaznamenany
z celkem 10 reakci dvé spiSe pozitivni. Zminéné reakce jsou od ucastnika 3: ,,.Libi se mi
panské, damské bych volila trochu jiné* a ucastnika 7: ,,Uniforma se mi nejprve nelibila, ale
nakonec je docela pohodind, rozhodné vice, nez predesié. Utastnik 8 tvrdi, Ze se mu sice
uniforma nelibi, ale je docela pohodlnd. Zbytek ucastniki s uniformou neni spokojeno,
dokonce zaznélo, Ze ,je odporna“. Podle odpovédi ucastnikii vyslo najevo, ze se uniforma
sezonné méni. Uastnik 9 uvadi: ,,Pro Zeny je moc muznd a nelichotici postavé. Nékolik
zakaznikit o tom samo zacalo mluvit* a G¢astnik 10 dopliuje: ,,Uniformu bohuzel musi vybirat
clovek, ktery si neuvédomuje, Ze ne kazda postava je stejnd a schopna nosit urcity styl
obleceni. Bohuzel s novou uniformou snad pokazdé prichazi jen zklamani*.

V dalsi otazce byli Ucastnici tdzani, zda se od nich vedeni snaZi ziskat zpétnou vazbu
o tom, jak jsou v praci spokojeni. Ctyii Gi¢astnici uvedli, Ze takovou snahu ze strany vedeni
nezaznamenali. Ostatni ucastnici uvedli, Ze se vedeni snazi ziskdvat zpétnou vazbu, avSak
také vyjadiili urcité pochybnosti. Tyto pochybnosti se tykaji toho, zZe vedeni po ziskani
negativni zpétné vazby s takovou informaci dale nepracuje. Ucastnik 4 uvadi: ,,Obcas se
nekdo zepta, jak se mame, ale opét z toho citim jen povinnost se zeptat. Veétsina nasich
podnétii neni brana vazné. Clovék se snaZi prinést z terénu néjaké zpétné vazby, ale prijde mi,
ze k tomu nikdy nikdo neprihlizi. Nemdam pocit, Ze by vedeni skutecné zajimalo, jak se nam
V praci daii a jaké bychom méli tieba navrhy*. Ulastnici maji pocit, Ze vedeni jejich naméty
a ptipominky ptehlizi a neptiklada jim Zadnou vahu.

V dalsi otazce méli tiCastnici uvést, CO je v praci nejvice motivuje a co na ni maji nejradéji.
Osm ucastnikd jako nejveétsi motivator v praci uvadi své kolegy, spokojené zakazniky, nebo
oboji. Dva ucastnici maji na praci nejradé€ji to, Ze mohou lidem ukazat ,,zdravéjs$i™ formu
uzivani nikotinu a ptfedavat jim své znalosti. Utastnik 7 uvedl: ,,To, Ze ménim svét. A véite
tomu, zZe to neni fanaticky proslov. 1QOS miluju a rada své znalosti predavam dalsim lidem
a menim tim obvyklé povédomi o tabaku*.

vydélek, coz uz aktualné neplati. Nikdo z ucastnikii neuvedl zadny motivacni faktor vedouci
z vedeni firmy.

Utastnik 4 uvadi: ,,Bohuzel motivace neptichdzi od vedeni ani zPMI, to spise naopak.
Mpyslim, Ze to takto vnima vice lidi, Ze viastné nasi motivaci si tvorime sami mezi sebou”.
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V nasledujici otazce méli Gcastnici naopak uvést, CO je V praci nejvice demotivuje.
Odpovédi na tuto otazku se u 9 z 10 Gcastniki tykaly financni stranky prace. Velky problém
shledavaji ve zménach ve variabilni slozce mzdy, ktera se vaZze na nové nastavené a podle
Gcastniktl nedosazitelné cile. Ugastnikiim nevyhovuji neustale se ménici platové podminky,
chybné sumy redlné pievzatych vyplat nebo neexistence benefitd. Uastnik 10 uvadi:
»Neustaly probléem s vyplatou, pohyblivou slozkou, nesplnitelnymi cili a mozna prehnand
pravidla jako barva laku na nehtech, nausnice, naramky atp.*. Dal$im problémem je samotny
fakt toho, Ze vedeni na jejich nespokojenost s vySe uvedenym nereaguje tak, jak by si
predstavovali. Uastnici uvadgji: ,,Faks, Ze vedeni nezdlezi na tom, Ze jsme vsichni
nespokojeni, ,nelibi se mi jedndni nékterych z vedeni®, ,,demotivuje mé jedndni vedeni
z agentury i PMI*“, nebo ,financni ohodnoceni a bezohlednost vici zaméstnancium*. Dva
ucastnici také uvadéji, ze je demotivuji negativni a nepiijemni zakaznici.

Nasledujici téma dotazovani se zameéfovalo na spokojenost SE se svym primym
nadiizenym (supervizorem nebo manaZerem). Ucastnici méli také uvést, zda jim néco
V piistupu jejich pfimého nadiizeného vadi, ¢i naopak, zda néco ocenuji. 5 z 10 ucastniki jsou
s ptistupem svych primych nadfizenych spokojeni. Ocenuji vstiicnost a ochotu smérem k SE
nebo pfiméfené delegovani prace. Jeden ucastnik, ktery je také spokojen, uvedl, ze by ocenil
Castéj$i motivovani tymu. Druhd polovina ucastnikli je nespokojend a ke svym piimym
nadfizenym ma komentate typu: ,,Za mé si délaji, co chtéji a jak se jim to hodi. Viibec
neberou ohledy na nas, hrajou si svoji hru, ,supervizor by mél byt pro nas ten, co je s nami
a nejedna o nds bez nds“ a jeden ucastnik dokonce uvedl: ,,Vadi mi, Ze neni v prdci, kdy ma,
Neni prevlecen a mnohdy nam podstatné informace ani nesdéli. Mnoho véci nevi a odkazuje
nas na jiné, kteri ovSem tvrdi, zZe to védét md a oni na to nemaji cas*.

Dalsi otazka zjiStuje, zda maji ucastnici pocit, Ze jejich pfimy nadrizeny stoji pevné
za svym tymem a haji jeho zajmy. Zde op¢t polovina ucastnikt uvedla, Ze ano.

Ucastnik 10 uvadi: ,,4no, myslim, Ze za nami stoji, i kdyz samoziejmé obcas dochazi
K situacim, kdy bych cekala, Ze se zachova jinak, napriklad neddvné prevedeni nasi kolegyné
na jiny stanek bez jejiho souhlasu*. Druh4 polovina tvrdi, ze ne. Ucastnik 6 uvadi: ,,Viibec,
nds SV stoji s nadiizenymi, a kdyz se ozyvame sami, jesté nds kroti*. U&astnik 8 potom: ,,Jak
V ¢em a jak S kym*.

Nasledujici otazka pro Ucastniky zni: ,,Jste vlastnikem 1QOS zafizeni? Pokud ano, jste
s nim spokojeni? A jak se VaSe osobni zkuSenost s produktem odrazi ve Vasi praci?*
8 z 10 ucastnikl jsou sami uzivateli IQOS zafizeni a shoduji se na tom, Ze se to v jejich
komunikaci se zdkaznikem pozitivné odrazi. Mohou se zakazniky sdilet sviij ptibéh s 1QOS.
Produkt, ktery prezentuji, velmi dobfe znaji, coz umoziuje efektivnéjsi predstaveni produktu
zékaznikovi, a své zkuSenosti také vyuzivaji pii odhadovani pti¢in reklamaci. Dva Ucastnici
jsou nekuiaci/neuzivatelé a tudiz 1QOS nevlastni. Jeden z nich uvadi:

»Viastnikem nejsem, nicméné rozumim elektronice a 1QOS je pomeérné jednoduché, ale
zaroven spolehlivé zarizeni“. Druhy ucastnik uvedl: ,,Obcas je to v praci na skodu, nebot
nemiizu zdkaznikim zkouSet zarizeni pri reklamaci. UGastnici, ktefi 1QOS vlastni, jsou
s produktem velice spokojeni nehledé na fakt, Ze jeho prezentace a prodej je néplni jejich
prace.

Dale bylo autor¢inym zdmérem zjistit, zda ucastnici za dobu svého pracovniho poméru zazili
néjaky teambuilding ¢i firemni akci. 9 z 10 ucastniki uvedlo, Ze ne. Jeden tucastnik
uvedl: ,Jednou jsme si byli po prdci sednout, aby ndm vedeni sdélilo néjaké zmény*. Dalsi
potom: ,,Veskeré takové akce si organizujeme sami ve svém volném case. Nemyslim si, Ze se to
da brat jako oficialni teambuilding®.
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V piedposledni otazce byli icastnici vybidnuti ke jmenovani jedné véci, ktera by zvysila
jejich motivaci v praci. 7 ucastnika z 10 uvedlo, Ze by byli motivovani vy$§im finanénim
ohodnocenim, na coz se vdZou nastavené cile a variabilni slozka mzdy.

Nastaveni dosazitelnych cilii by ocenili 4 ucastnici stejné tak, jako dlouho ocekdvané a stale
neexistujici benefity. Jeden ucastnik by se citil vice motivovan, kdyby se mu dostalo ¢astéjsi
pochvaly.

Posledni otazka znéla: ,,Napada Vas jeSté néjaky dalSi poznatek, ktery by mohl byt
dilezity pro cile tohoto vyzkumu, a chtéli byste se o néj podélit?*“. Zde ucastnik 2 uvedl:
»Prala bych si zménu v komunikaci nadrizenych viici SE*“ a ucCastnik 9 uvadi: ,,Vymenit
agenturu MAX promotion a sehnat schopnou ucetni. A rada bych podotkla, Ze nejsme roboti,
nebudeme trpét diktatorské podminky*. Zbytek ucastnikli souhlasil S tim, ze vSe podstatné uz
Vv prib¢hu diskuze padlo.

3.3 Shrnuti a formulace doporuceni

V nasledujici podkapitole bude zformulovano shrnuti na zaklad¢ vysledkt z kvantitativniho
dotaznikového Setfeni a ze skupinového rozhovoru focus group na téma osobni prodej
produktu 1QOS ve firm¢ Philip Morris. Navrzena doporuceni v nasledujici podkapitole se
tykaji oblasti, které disponuji urcitou rezervou. Shrnuti ziskanych informaci a také navrzena
doporuceni jsou formulovana s ohledem na informace ziskané z teoretické casti a také
z rozhovoru s regional direct retail manazerkou, pani Menderovou (viz pfiloha 1).

3.3.1 Shrnuti vysledki dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se GspéSné zucastnilo celkem 495 respondenttl, z nichZ bylo 75 muza
a420 zen, a to ve véku 18-61+ let. Nejvétsi skupinou respondentt byly Zeny ve véku 18-30
let. Z celkovych 495 respondentli svou zkuSenost sdilelo 232 z prazskych prodejen 1QOS
a 263 z prodejen mimo Prahu.

Ze zékaznického pohledu je osobni prodej produktu 1QOS v prazskych i mimoprazskych
prodejnach vcelku dobie zvladnutou disciplinou. V urcitych aspektech osobniho prodeje se
Z pohledu zékaznika vyskytuji jisté nedostatky.

Nejcastéji se produkt 1QOS do povédomi dospélych kutakli dostava na zakladé doporuceni
Z rodiny nebo od znamych. Dal§im ¢astym podnétem je, Ze lidé vidi IQOS u jinych lidi, a to
v nich vzbudi zvédavost se o produktu dozvédét vice. 3,4% respondentli zaujala samotna
prodejna a diky tomu zjistili, co 1QOS je, a stejné procento se o 1QOS dozvédélo
ze spolecenské udalosti, jako je KVIFF nebo Designblok. Fakt, ze 1idé 1QOS svym znamym
arodiné¢ doporucuji v takové mife, je ukazatelem dobré kvality produktu a zikaznické
spokojenosti s produktem.

NejcastejSim ditvodem navstévy 1QOS prodejny je pravé potizeni IQOS zatizeni ¢i osobni
seznameni s produktem. Mén¢ Castym divodem je potom ziskani informaci. 6,5 % $lo koupit
IQOS jako darek, 5,9 % navstivilo prodejnu, protoze je zaujala, a 3,23 % §lo na prodejnu
reklamovat zbozi. Vyjimetné se také stane, Ze si zakaznici spletou 1QOS prodejnu
S prodejnou jiného druhu zbozi.

Jednim z cild POP komunikace je zaujmout zakaznika a ziskat si jeho pozornost. Respondenti
nejéastéji uvadéli, ze kromé védomi, ze jde pravé o 1QOS, jejich pozornost nejvice piitahlo
vystavené zbozi a zpiisob jeho vystaveni. Pouze 14,2 % respondentii zaujal vzhled prodejny ¢i
samotny personal prodejny. Kromé neutralniho nazoru na vzhled prodejny respondenti
nejcastéji shledavali prodejnu moderni, Cistou a atraktivni. Pouze 2,63 % uvedlo, ze se jim
prodejna nelibi.

42



Také 1 % respondentl uvedlo, Ze si vSimlo necistot, jez nesly piehlédnout, jako je Spinava
podlaha, vitrina, ¢i dfevéné plochy. Da se tedy fict, ze personal velmi dobfe dba na Cistotu
prodejni plochy, coz je také soucasti jejich hodnoceni.

V priabéhu samotné navstévy prodejny respondenty nejvice zaujal zpuasob komunikace
prodejci a zplusob vystaveného zbozi na prodejné (46,3 %). Dale respondenty zaujala
moznost si produkty ihned vyzkousSet (44,8 %). Castou volbou bylo také chovani personalu.

Samotna atmosféra prodejny, kterd je pii osobnim prodeji velice dilezita, byla pro vétSinu
respondentt (66,9 %), kromé neutralnich nazort, piijemna a piatelska. Jen 3 % respondentd
uvedlo, Ze na prodejné citili napéti ¢i stres a kvili tomu se citili nekomfortné. Nepiijemnou
atmosféru citili lidé, kromé mimoprazskych prodejen, nejéastéji na Chodové a Novém
Smichové.

Kdyz zakaznici pfedem planuji prodejnu navstivit, komplikace pii hledani prodejny v OC by
jim mohla pokazit naladu a celkovy dojem z navstévy. Pro respondenty, ktefi svou navstévu
prodejny 1QOS planovali, bylo vétSinou snadné prodejnu v obchodnim centru najit (65,3 %).
Nejvétsi problém s nalezenim prodejny v Praze méli respondenti s prodejnou v OC Westfield
Chodov (7x) a dale s mimopraZzskymi prodejnami (13x).

Prodejci 1QOS prodejen také nesméji své zakazniky nechat ptili§ dlouho bez povSimnuti. Pfi
ptichodu na prodejnu si vétSiny respondentd personal v§iml témét ihned, nebo do péti minut,
coz je stale prijatelné. Nejcastéji respondenti na pozornost prodejct ¢ekali déle nez 5 minut
Vv prodejné na prazském Zli¢iné (5x) a dale v prodejnach mimo Prahu (6x).

Uspéch uzavieni obchodu také ovlivituje to, v jaké fazi rozhodovaciho procesu zakaznik je
jesté predtim, nez prodejnu navstivi.

53,8 % respondentt bylo pied prvotnim nakupem IQOS zafizeni témét rozhodnutych, nebo si
byli naprosto jisti, ze si IQOS poiidi. Zbytek respondenti (24,3 %), kteti 1QOS vlastni, pied
svym rozhodnutim potfebovalo ziskat vice informaci, ¢i si nebyli jisti a moc tomu nevéfili.
Z respondentll, ktefi pottebovali vice informaci (celkem 169), nebo si nebyli jisti a nevefili
tomu, bylo pouze 6, které nakonec piesvédéil prodejce na prodejné. Pro zbytek takovych
respondentli byly hlavnim motivem negativni skute¢nosti spojené s koufenim cigaret, ¢i je
ovlivnilo jejich okoli. Celkové pro vSechny respondenty vlastnici 1QOS byly nejvétSim
motivem negativni disledky spojené s koufenim cigaret (61,01 %). 28,08 % respondentl
k nakupu 1QOS zatizeni podnitilo jejich okoli a pouze 2,4 % z respondentt vlastnicich 1QOS
uvedlo, ze je k nakupu ptimél ptistup prodejce nebo informace, které jim prodejce poskytl. To
vSak neznamena, ze je chyba na stran¢ prodejce, jelikoz Clovek, ktery je z néjakého diivodu
pfedem ovlivnén a inklinuje ke koupi zafizeni, nemusi byt nutn€ na prodejné presvédCovan
0 vyhodnosti jeho koupé.

Jednim z cilti osobniho prodeje produktu 1QOS je piesvédcit dospélého kutraka k tomu, aby
kompletné piesel na 1QOS nebo Upln¢ opustil uzivani ¢i koufeni tabaku. Z dotaznikového
Setfeni vyplynulo, ze ani ne polovina (47,7 %) respondentti opravdu uzivani 1QOS neproklada
koufenim cigaret. Témét tfetina respondentli si cigaretu zapali jen vyjimecné k néjaké
specialni udalosti, coz by se jest¢ dalo vnimat jako unosné. 20,41 % respondentii vlastnicich
IQOS vsak bud’ kombinuje, nebo dokonce vlastni IQOS pouze jako doplnék k cigaretam. Tato
skutecnost nekoresponduje s cili firmy a je zde tak prostor pro zdokonaleni.

Co se tykd samotnych prodejcii, tak z dotazniku vyplynula vétSinou pozitivni zpétna vazba.
Nejcastéji respondenti uvadeéli, ze byli prodejci mili, pratelsti a lidsti (68,9 %). Prodejci byli
podle 39,6 % respondentti komunikativni, pokladali dotazy a chtéli znat zakaznikv postoj.
Pouze 4,4 % respondentl podalo negativni zpétnou vazbu a uvedlo, Ze byl prodejce arogantni,
nepfijemny, odsekaval, nebo se zakaznikem nefeSil problém tak, jak by si piedstavoval.
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Negativni recenze se nejcastéji tykaly (krom& mimoprazskych prodejen) Chodova a Nového
Smichova. Na tfetim misté je potom s negativni zpétnou vazbou na prodejce Zli¢in.

Profesionalni vystupovani prodejcti bylo témét na 100 %. Pouze 6,6 % uvedlo spiSe
neprofesionalni az vibec ne profesiondlni jednani, které se nejcastéji tykalo Chodova
a Nového Smichova a nasledn¢ Cerného Mostu a Zli¢ina.

U otazky zkoumajici, jak prodejci zvladaji identifikovat potieby svych zakaznikl, 55,6 %
respondentll uvedlo, Ze jim prodejce poskytl pfesné ty informace a feSeni, které potiebovali,
a 36 % zvolilo moznost ,,spiSe ano®. 8,5 % respondentt uvedlo, Ze prodejce spise, nebo vitbec
nedokazal identifikovat zdkaznikovu potiebu a navrhnout vhodna feSeni. Takova situace
nastala nejcastéji v prodejnach mimo Prahu. Z prazskych prodejen se nejcastéji objevil
Chodov a Cerny Most. Zde by prodejci mé&li zapracovat na profilingu zakaznik.

U otazky, zda v ptipad¢ vyjadieni obav a pochybnosti prodejce dokazal poskytnout vhodné
argumenty a informace, 58,4 % uvedlo, Ze ano a ze je prodejce svymi argumenty piesveddil.
Pouze 2,2 % uvadi, ze jim prodejce potiebné informace a argumenty nepodal. Z prazskych
prodejen takova situace nastala nejcastéji na Chodové a o néco méné ¢asto na Novém
Smichové. Celkové se téméf 100 % respondentl od prodejct dozvédelo vSechny nebo témét
vSechny potfebné informace. 2 % respondentd se na prodejné¢ nedozveédéla vétsinu informaci,
kvali kterym prodejnu navstivili. Potfebné informace nebyly poskytnuty nejéastéji
na Chodové a na Zli¢iné.

V osobnim prodeji je dulezité nevyvijet na zakaznika natlak tak, aby se citil nekomfortné.
Pii komunikaci s prodejcem se respondenti z 87,4 % necitili pod tlakem. 12,5 % se spiSe ¢i
uplné pod tlakem pii komunikaci citilo. Kromé& mimoprazskych prodejen podle
dotaznikového Setfeni prodejci nejvice vyvijeji tlak na zdkazniky na Chodové a Novém
Smichové.

Z teoretické Casti prace je znamo, ze uspesny prodejce nikdy nepomlouva konkurenci, a uz
vibec ne pred zdkaznikem. V dotaznikovém Setieni 6,7 %, tedy 33 respondentil, hanlivé feci
0 konkurenci ze strany prodejcti IQOS slySelo. Takova situace by vSak neméla nastat
v zadném piipad€é. Respondenti pomluvy konkurence zaznamenali kromé mimoprazskych
prodejen nejcastéji na Chodoveé.

Sama pani Menderova v rozhovoru uvedla, Ze dresscode prodejcti dotvaii celkovy dojem
prodejniho mista.

Jednim z cili dotaznikového Setfeni bylo tedy zjistit, jak na dresscode pohlizeji zékaznici.
Kromeé ¢isté pozitivnich ohlast 14,7 % respondentd uvedlo, Ze neni $patny, ale zvolili by néco
jiného. 3,4 % respondentl projevilo negativni nazor na aktualni dresscode prodejct. Celkoveé
tak dresscode na zakazniky piisobi dobie, avSak je zde ¢ast z nich (zhruba tfetina), ktefi by
volili jinou uniformu prodejcii, coz miiZe byt brano jako podnét ke zméné.

Soucasti hodnoceni prodejci je mimo jiné provedeni guided trial (dale jen GT) S novym
zakaznikem. Z celkového poctu bylo 62,4 % respondentt, kteti svlij prvni 1QOS poftizovali
piimo v IQOS prodejné, 20,4 % z nich uvedlo, Ze GT neprobéhl. Neprovedenych GT je
zhruba 1/3 z celkového poctu prvnich nakupi zafizeni, coz lze brat jako urcity nedostatek. GT
se podle respondenttl neprovadgji nejéastéji na Chodové, Cerném Mosté a na tietim misté
byl Novy Smichov.

Prodejny 1QOS se od ostatnich prodejen 1isi pfedevS§im nadstandardni ponakupni pééi o své
zakazniky.
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PMI také nov¢ zafadilo tzv. navolavani, kdy prodejci opakované telefonuji novym
zakaznikim, ktefi si v nedavné dobé poridili svij prvni 1QOS, nebo si zafizeni zapujcili
na zkousku. PMI se tak snazi nové uzivatele podpofit a motivovat v dobé zmény Zivotniho
stylu (opusténi cigaret).

Pouze mala cast (9,3 %) pondkupni péci vnima jako piehnanou ¢i zbyte¢nou. Kromé
pozitivnich a neutralnich nazora bylo v dotazniku 21,6 % respondentti, kterym telefonaty vadi
a jsou jim nepfijemné, a to 1 pres jejich dobry umysl.

Vétsina zakaznikl je s pondkupni péci veetné telefonati spokojena, avSak je zde mald ¢ast,
kterou zejména telefonaty obtézuji. Je tedy na povazenou, zda telefonni hovory zakaznikéim
néjakym zpusobem nevyselektovat.

Jednim z ukazatell tspéSnosti prodejniho mista jsou nové registrovani uzivatelé, a to véetné
téch, ktefi se stali registrovanym zakaznikem na zakladé doporuceni od znamych ¢i rodiny.
Vétsina respondentli povazuje osobni navstévu prodejny za nejvhodnéjsi cestu k pofizeni
IQOS zafizeni ¢i ziskani informaci a osobni ndvstévu by dospélému kuidkovi uvazujicim
0 1QOS doporucila. 1,8 % respondentl by vSak spiSe ¢i urcité osobni navstévu nedoporudilo.
Nézor téchto respondentli vychdzi ze Spatné zkuSenosti nejcastéji z prodejen (kromée
mimoprazskych) na Chodové a Novém Smichové.

Dotazniku se zucastnilo n€kolik respondentd, ktefi vyuzili moznosti doplnit své postichy
a pripominky. Tyto pfipominky se tykaly napt. ptehnané snahy prodejcti, kterd na zakazniky
pusobi neptirozené a nékdy az nepiijemné.

Dale se respondentim nelibi Cas, ktery stravi ¢ekanim na prodejné, ¢i nedostatek soukromi,
jelikoz prodejny v obchodnich centrech jsou v podobé stanku na chodbé. Respondenti si také
stézuji na arogantni ¢i nepfijemné prodejce. V piipominkach se také objevila stiznost
na konkrétni prodejnu v OC Chodov, ktera je podle dotaznikového Setieni nejcastéjSim
pivodem p¥ipominek. Hned po Chodové je OC Cerny Most.

V celkovém hodnoceni navstévy prodejny 60,2 % respondentli hodnotilo svou navstévu
znamkou 1 a 2. Respondenti nejhtie hodnotili (krom& mimoprazskych prodejen) prodejny
na Novém Smichové a na Chodové. Na tietim misté z nejhiif hodnocenych navstév
prodejny byly Letiany.

V souhrnném pohledu na vysledky dotaznikového Setfeni respondenti nejhif hodnotili
prodejnu (kromé téch mimoprazskych) v OC Westfield Chodov. Na druhém misté s nejhorsi
zakaznickou zpétnou vazbou byla prodejna v OC Novy Smichov.

3.3.2 Shrnuti vysledki focus group

Sales experti (dale jen SE) od svych zakazniku slychavaji pfedev§im pozitivni recenze
na predchozi navitévy 1QOS prodejen. Cetnost i obsah negativnich recenzi zhruba odpovida
vysledkim dotaznikového Setfeni. Ne vzdy je vSak v silach prodejce zarucit zakaznikovu
spokojenost. SE casto spatiuji ptivod zakaznické nespokojenosti v infolince ¢i 1QOS
partnerech, jelikoz jim tyto dva komunikacni kanaly podavaji nespravné ¢i nekompletni
informace. V zajmu firmy je tedy sjednotit vSechny komunika¢ni kanaly tak, aby k takovym
situacim nedochazelo. Ze skupinového rozhovoru vyslo najevo, ze mezi sebou prodejny
nesoupeii a neni zde 74dnd nezdrava rivalita. Prodejni tymy se mezi sebou podporuji
a pomahaji si v obtiznych situacich.

Ucastniky jesté¢ ptred zahajenim pracovniho poméru na nabidce prace nejvice zaujalo
nadstandardni finan¢ni ohodnoceni a samotnd netradi¢ni népln prace, ktera se zdala byt
na trovni.
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Pro vétSinu SE prace naplnila ofekévani, avSak néktefi z nich uz praci tak atraktivni
neshledavaji. Diivodem jejich nespokojenosti jsou piedevsim ¢asté zmény, a to zejména jejich
Cistych mezd. Zménila se totiz hlavné variabilni slozka mzdy, ktera se vaze na nastavené KPI
cile a diky které mohli SE dosahovat vyssich vydélka. V minulosti byli SE se svou vyplatou
spokojeni, avSak aktualné polovina z nich spokojena neni.

To muze byt dano rozdilnou délkou pracovniho poméru. SE, ktery nastoupil za ,horSich*
podminek, nema s ¢im srovnavat, a tak je s podminkami spokojeny. Z rozhovoru vyslo
najevo, ze systém benefitli pro zaméstnance vibec neexistuje i1 pfes skuteCnost, ze jim
benefity byly pfislibeny. SE maji pocit, ze se na né zvySuji naroky, nastavené cile jsou
nedosazitelné a nespravedlivé, a to je pro né spolu s neexistujicim systémem benefita velice
demotivujici. SE také nezazivaji téméf zadné teambuildingy vedené piimym nadtizenym.

Kazdy SE byl za svou dobu pracovniho poméru osobné pochvalen. Ugastnici by viak ocenili,
kdyby byla osobni pochvala za dobie vykonanou praci ¢ast&jsi, nestrojena a upiimna.

Sankcim za nedodrZeni pracovnich povinnosti (dresscode, Cistota pracovniho mista atd.)
ucastnici rozumi a vétSina s nimi souhlasi, avSak obcas jim sankciovani ptijde nespravedlivé
zejména u véci, které nemohou ovlivnit (vypadky systému). Ucastnici by viak pfed samotnym
sankciovanim (snizovanim mzdy) uptednostnili vystrahu, aby méli Sanci svou chybu napravit
tak, aby se neprojevila na mzdé.

Zucastnénym SE se jejich uniformy spise nelibi a nejsou s ni spokojeni. 3 z 10 SE shledavaji
svou uniformu nevzhlednou, ale pohodlnou. VétSinou se vSak SE ve své uniformé neciti
dobfte, jelikoz si mysli, ze jim typ zvolené¢ho obleceni neslusi. Dokonce vyS$lo najevo, Ze je
na nevzhledné uniformy upozoriiuji samotni zakaznici. JelikoZ se uniformy sezonné¢ méni, SE
se obavaji, jaké uniformy dostanou na letni sezénu.

Ze skupinového rozhovoru vySlo najevo, ze se vedeni n&jakym zplsobem snazi ziskavat
zpétnou vazbu o spokojenosti svych SE. 4 SE vsak uvedli, Ze takovou snahu ze strany vedeni
nezaznamenali. SE navic pochybuji o efektivnosti poskytovani zpétné vazby, jelikoz s jejich
zpetnou vazbou vedeni déale nepracuje a nic se na zaklad¢ jejich zpétné vazby netfesi. Mezi SE
panuje dojem, Ze se vedeni firmy pouze na oko tvaii tak, Ze je spokojenost zaméstnancti
zajima, a citi se byt piehlizeni.

Pro SE jsou nejvétsim motivatorem Vv praci jejich kolegové, pracovni tym, samotna
spokojenost zdkaznikid a jejich edukace o tabaku a nové varianté jeho uzivani. Nikdo
ze zucastnénych SE se neciti byt néjakym zplisobem motivovan ze strany firmy. SE se v praci
motivuji mezi sebou.

Nejvétsim diivodem demotivace SE je finan¢ni stranka prace. SE vadi neustdle se ménici
platové podminky, a to predev§im variabilni slozky mzdy. Zde vidi opét problém s nové
nastavenymi KPI cili a neexistenci benefiti. Dal$im finan¢nim problémem jsou casté chyby
vV sumdach ve vyplatni pasce. Divodem demotivace SE je také pfistup vedeni, ktery vyvolava
dojem nezajmu o spokojenost SE. Né&které ucastniky také demotivuji nepfijemni a arogantni
zakaznici, coz je ale pii takovém druhu prace bézna skutecnost.

Co se tyka spokojenosti SE se svym piimym nadiizenym, Ucastnici se déli do dvou skupin.
Jedna skupina je s ptistupem svych pifimych nadiizenych spokojena a tento piistup ocefuje.
Tito ucCastnici maji téz pocit, Ze jejich pfimy nadfizeny stoji pevné za svym tymem a h4ji jeho
z4jmy. Jeden ucastnik uvedl, Ze pouze obcCas dojde k situaci, kdy se takto pfimy nadfizeny
nezachova. Druhad skupina uz tolik spokojena neni. Témto ucastnikim vadi naptiklad
zneuzivani pravomoci a nedodrZovéani pracovnich povinnosti jejich pfimym nadfizenym.
Nékteti SE maji pocit, ze ma jejich pfimy nadfizeny blize ke strané vedeni firmy a Ze
dostatecné nestoji za svym tymem a jeho zdjmy nehéji.
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Témer vsichni ucastnici vlastni produkt IQOS a jsou s nim velice spokojeni. To se pozitivné
odrazi v jejich praci. Zakaznikim produkt mohou lépe pfiblizit na zakladé svych zkuSenosti
a také 1épe zvladaji identifikaci pfipadnych komplikaci produktu.

V celkovém pohledu na vysledky focus group vyslo najevo, ze jsou SE ve velké mife
demotivovani. Jejich demotivace prameni zZ neuspokojivého systému odmeénovani, benefiti,
a také z celkového pfistupu vedeni firmy, ptipadné jejich ptimych nadtizenych.

SE maji na své praci nejradéji své kolegy a spokojené zakazniky, ktefi jsou také piivodem
veskeré motivace. SE vedeni firmy nedtivéiuji a povazuji ho za nepfitele. Ugastnici si p¥ijdou
nedocenéni, nahraditelni a nedutleziti. Vedeni se podle vSeho nesnazi nespokojenost svych
zaméstnancil fesit, coz mize vést k vétsi mife fluktuace zaméstnancti (Stépan, 2016), ktera by
mohla mit na firmu negativni dopad v podob¢ ztraty finan¢nich prostiedku, ztraty know-how,
ztraty zakaznika, ale také poskozeni povésti dobrého zaméstnavatele. DalSim negativnim
diisledkem dlouhodobé nespokojenosti zaméstnanci je snizeni jejich pracovniho vykonu.
Pokud se SE, kterému pfijdou nastavené cile nedosazitelné, smifi s vysi fixni mzdy
bez variabilni slozky, nebude se snazit cile splnit. Tim padem muze dojit k celkovému
nedosazeni nastavenych firemnich cili. Nespokojenost zaméstnancii se mlze pienést také
na zakazniky, ktefi diky jejich pasivnimu pfistupu a demotivaci mohou byt nespokojeni
s komunikaci na prodejné. Cilem znacky 1QOS je plisobit profesionalng, moderné, designove,
ale hlavn¢ velmi kvalitné a na Grovni. Takova komunikace na prodejné je tak vice nez
nezadouci.

V zajmu firmy je tedy zacit prikladat spokojenosti zaméstnancti pfimeéfenou véhu tak, aby
nedoSlo ke zminénym dusledkiim ptehliZzeni jejich nespokojenosti. V ptipadgé, ze kviili
demotivaci a nespokojenosti nebude komunikace prodejct kvalitni, se tento fakt nasledné
odrazi v celkové GspéSnosti nejen samotnych POS prodejen, ale také komunikaéniho kanalu
osobniho prodeje jako celku. POS prodejny maji dat zakaznikovi podnét potidit si nabizené
zbozi pravé v dany okamzik. POS prodejny ptedstavuji cely komplex prvkil plsobicich
na zékaznikovo nakupni rozhodovani, avSak komunikace na osobni Urovni probiha praveé
s prodejci, ktefi tak maji nejveétsi vliv na vysledek momentalniho rozhodnuti daného
zakaznika. Soucasna situace ,,firma vs. zaméstnanci® muze byt dana tim, ze Philip Morris je
nadnarodni celosvétova spolecnost, tedy korporat.

3.3.3 NavrZena doporuceni

V této kapitole autorka navrhuje vhodna doporuceni ke zlepSeni. Doporuceni se tykaji oblasti
osobniho prodeje produktu IQOS ve firmé Philip Morris, které disponuji uréitymi nedostatky.
Navrzena doporuceni se z velké Casti tykaji spokojenosti a motivace prodejct, coz mize
pusobit jako odklonéni od tématu. Autorka vSak po vyhodnoceni vyzkumnych metod shledala
nespokojenost a demotivaci prodejcti jako zdsadni pficinu nedostatkl dil¢ich oblasti osobniho
prodeje. Doporuceni se tykaji predevsim prazskych prodejen 1QOS v obchodnich centrech.
IQOS ma také sviij butik (IQOS store) na Namésti Republiky a na Chodové (kde je v OC
I samostatny stanek), a tak se ptipadné odhady nakladt budou tykat také téchto prodejen,
I kdyZ nebyly predmétem dotaznikového Setfeni. Navrzend doporuceni se obsahové tykaji
I mimoprazskych prodejen, u kterych vSak neni znam ptiblizny pocet zaméstnanci, a proto do
ptipadnych nakladovych odhadt nejsou zapocitany. V Praze je 5 IQOS prodejen (stankir)
v OC a 2 butiky (story). Vsechny prodejny maji (zhruba) v priméru 10 sales expertd +
supervizora ¢i manazera.
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Doporuceni ke Skoleni sales expertu:

Kromé uvodniho a piilezitostného $koleni by sales experti m¢li absolvovat pravidelny trénink
zaméteny na zadoucti vlastnosti a dovednosti prodejce. Takovy trénink by se dal pojmout jako
kurz s nazvem ,,Jak byt dobrym sales expertem®.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni je zjevné, ze by sales experti méli trénovat svou prodejni
profesionalitu, jako je asertivita,(ne)vyvijeni natlaku na zakaznika, pravidla, jak se chovat,
kdyz je zékaznik nepfijemny, pfiméfena snaha o prodej a také jak efektivné poznat svého
zékaznika (profiling).

Dalsi ¢asti kurzu by bylo vysvétleni divodut, pro¢ nepomlouvat konkurenci, pro¢ se vyhnout
jumpingu, pro¢ nenechat zdkaznika bez povSimnuti. Soucasti tréninku by potom byl také
spravny a uplny guided trial — odivodnit, pro¢ je pro nové uzivatele dilezity a musi
probéhnout, a jak ma spravné vypadat.

Krom¢ zminéného obsahu by se tucastnici ucili také ostatnim prodejnim schopnostem
a dovednostem, jako je spravna komunikace, koncentrace, prace s informacemi, organizace
Casu a prace, feSeni konflikti a vyjednavéani, adaptace a pfijimani zmén, ¢i tvorivost
a vynalézavost. Pro efektivitu a atraktivitu takového tréninku v podobé kurzu by méla cela
udalost probéhnout mimo pracovisté na neznamém, neutralnim a netradi¢nim misté. Jako
ukazka takového mista byly vybrany nasledujici prostory (obrazek 3 a 4): Obyvak na Proseku
a Loungeroom na Novém M¢sté v Praze.

Zdroj: meatspace.cz, 2020

Prostor s nazvem Loungeroom je velice netradi¢ni, kreativni a navic ptsobi neformalné, coz
by mohlo ucastnikiim kurzu navodit dobrou a tvir¢i naladu.

Dalsi ukazkou navrhovaného netradi¢niho prostoru je Obyvak v Praze na Proseku (viz
obrazek 4).
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Obrazek 4 Obyvak

Vi

Zdroj: meatspace.cz, 2020

Prostor Obyvak je opét zcela netradi€ni a neformalni. Atmosféra kurzu by tak mohla byt
velice piijemna a uvolnéna.

Pro dalsi vylepSeni netradi¢nosti kurzu je navrhovano udéleni certifikatu, kterym by si
zam&stnanci pro budouci zaméstnani mohli obohatit svij Zivotopis. Certifikat by byl
pod zastitou firmy Philip Morris, kterda ma v ekonomickém a obchodnim svété dobré jméno,
atak by certifikatu pfipadné firmy udé€lovali patficnou vahu. Pro ziskani certifikdtu by
ucastnici museli splnit zavérecnou zkousku z prodejnich schopnosti a dovednosti.

Kurz by, kromé internich pracovnik, vedl také odbornik na prodejni schopnosti a dovednosti,
ktery by do kurzu vnesl jiny pohled na problematiku a jiné techniky trénovani prodejnich
schopnosti a dovednosti.

Pokud by takovy trénink (kurz) probihal ¢astéji nez 1x pro kazdého SE, kurz by byl rozdélen
do dvou ¢asti, aby ti, co uz certifikat v minulosti ziskali, mohli odejit diive.

Finanéni néklady by se tykaly prondjmu prostor, obCerstveni, Skolitele, internich Skolicich
pracovniki a vyhotoveni piipadnych certifikati. Pfi odhadovani finan¢nich nakladu (tabulka
3) se pocita s celkovym poctem 15 osob/ 1 cely den Skoleni. Jednoho kurzu se zac¢astni max.
13 SE + odborny Skolitel a interni pracovnik.

Odhad investovanych nakladi na inovativni $koleni SE:
Tabulka 3 Odhad finan¢nich nakladd na skoleni SE

Nakladova polozka Cena v¢. DPH
Pronajem prostor 5.000 K¢
Odborny skolitel 3.000 K¢
Interni pracovnik 2.000 K¢
Obcerstveni 2.000 K¢
Certifikaty 200 K¢
Celkem 12.200 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Doporuceni ke $koleni supervizoru a manazeru

Ze skupinového rozhovoru focus group vyslo najevo, Ze ne vzdy vedouci pracovnici
jednotlivych prodejen zvladaji svoji funkci. Vedeni tymu vyzaduje téz urcité znalosti,
schopnosti a dovednosti. Vedouci pracovnici v prodejnach 1QOS maji problém
se zneuzivanim pravomoci, dodrzovdnim pracovnich povinnosti a také se samotnym
piistupem ke svému tymu. Vedouci pracovnici by se méli vzdélavat formou $koleni/tréninku
stejné tak, jako jejich SE.

Naplni jejich skoleni by byl, kromé jasného vymezeni pracovnich povinnosti a pravomoci,
trénink vedeni tymu. Obsahem tohoto tréninku by bylo napf. delegovani prace, uméni
motivovat, uméni pochvalit, uméni konstruktivni kritiky, organizace prace, kreativita,
schopnost délat kompromisy, time management apod. Skoleni by bylo pojato jako kurz
manazerskych dovednosti.

Prostory pro konédni Skoleni by m¢ly byt taktéz netradi¢ni, nezndmé a kreativni. Ukéazka
takovych prostor viz obrazky 3 a 4 u pfedchoziho doporuceni.

Zavérem Skoleni vedoucich pracovnikl by byla zkouska, kdy pfi jejim uspésném absolvovani
vedouci pracovnik ziska taktéz certifikat z absolvovani kurzu manazerskych dovednosti.

Pro efektivitu vzdélavani vedoucich pracovniki by byl najat externi odbornik na Skoleni
manazerskych schopnosti a dovednosti.

Odhadované naklady pocitaji (tabulka 4), Ze se Skoleni zG¢astni max. 10 lidi.
Odhad investovanych nakladi na inovativni $koleni vedoucich pracovnikii:

Tabulka 4 Odhad finan¢nich naklada na skoleni vedoucich pracovniki

Nakladova polozka Cena v¢. DPH
Prondjem prostor 5.000 K¢
Externi odbornik 3.000 K¢
Interni pracovnik 2.000 K¢
Obcerstveni 1.500 K¢
Certifikaty 150 K¢
Celkem 11.650 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Toto Skoleni by mohlo byt uskute¢néno 1x do roka, jelikoz se ptfedpoklada, Ze fluktuace
vedoucich pracovnikli bude pouze vyjimecna. Zdokonaleni schopnosti a zlepSeni pfistupu
vedoucich pracovnikli by mohlo vést ke zvySeni spokojenosti prodejci a také k vyssi
efektivité prace na jednotlivych prodejnéch.

Doporuceni tykajici se sluZzeb pro zakazniky

e V dotaznikovém Setieni se projevilo, Ze maji nékteti zdkaznici problém najit potiebnou
IQOS prodejnu. 1QOS na svém e-shopu (cz.iqos.com, 2020) sice ma mapu prodejen,
avsak pouze takovou formou, kterou si zakaznik mize vyhledat sam v Google Maps.
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e V Google Maps (2020) a na e-shopu 1QOS (2020) byly také objeveny chyby. U prodejny
v OC Cerny Most se pii vyhledani adresy prodejny zobrazi fotka nedaleké prodejny
McDonald’s drive. E-shop nabizi ve vyhledani prodejny funkci ,,zobrazit podrobnosti
0 prodejne*, kterd vSak po rozkliknuti hlési error a zdkaznik se zadn¢ informace nedozvi.
Autor¢inym doporucenim je tedy v prvni fadé opravit piipadné chyby v Google Maps
anae-shopu a dale doplnit podrobnou mapu prodejny piimo z prostiedi obchodniho
centra, a to véetné fotografie prodejny a jejich okolnich prodejen a také véetné podrobného
popisu umisténi prodejny. Stejné¢ tak doplnit fotografie prodejen, které jsou mimo
obchodni centra, popt. mimo Prahu.

Ptikladem, jak by takovy popis umisténi a fotografie prodejny mél vypadat, je k nalezeni
Vv priloze 5, kterd vyobrazuje webové stranky obchodniho centra OC Letiiany (2020).

e Jak se ukazalo, n¢kterym zdkaznikim vadi nové zavedené telefonni hovory prodejct.
Velkd cast zakaznikli vSak takovou péci oceiiuje, nebo jim nevadi. Autoréinym
doporucenim je tedy vyselektovat hovory tak, aby zdkazniky neobtézovaly. Smysluplné
jsou hovory v ptipadé zapijceni zafizeni, které probihd pfed samotnym zakoupenim
prvniho zafizeni, a tak je tato doba zapujc¢ky rozhodujici. Kdyz vSak zakaznik absolvuje
hovory sprodejcem uz v dobé zapujcky, je zbyte¢né, aby mu prodejce opét volal
po realizaci ndkupu prvniho zafizeni. Takovyto druh zakaznikd by v seznamu dalSich
hovort byt nemél.

Prodejci by také méli umét taktné, nendpadné a lidsky zjistit, zda zdkaznika svymi hovory
obtézuji, ¢i nikoliv a ptipadné zakaznika ze seznamu hovord odstranit. Tato dovednost by
m¢éla byt zafazena do programu Skoleni SE.

e Jednim ze zasadnich problémii se ukazal byt fakt, ze velka &ast 1QOS uzivateli
kombinuje, ve vétsi ¢i mensi mire, uZivani 1QOS s kourenim cigaret. Jednim z cilii
firmy je vSak kutaky pfimét k Gplnému prechodu na IQOS. Firma tak musi své zakazniky
néjakym zplisobem motivovat k uzivani vyhradné HEETS néplni. Reklama na tabdk je
vsak vzhledem k legislativé velice komplikovana. Autorka tedy navrhuje nasledujici
feseni:

Firma by mohla vyhlasit spotfebitelskou soutéz, kde by byl kazdy poctivy uzivatel 1QOS
zafizeni odménén. SoutéZ by tak zaroven podpofila prodej tabdkovych naplni. Do krabicky
tabakovych naplni HEETS by firma vlozila letd¢ek s unikatnim kdédem stejné tak, jako se
do krabicek vkladaji letacky s novinkami. Kazdy zaregistrovany 1QOS uzivatel ma na e-shopu
svij profil, kam by do specidlni sekce opsal (¢i naskenoval pomoci chytrého telefonu)
unikatni kéd z letaéku v krabidce HEETS, popiipadé z kartonu. Reknéme, Ze primémy kuiak
vykoufi 1 krabicku za 2 dny, ale jsou 1 slabsi/silngjsi kufaci. Jesté pfed samotnym zapojenim
do soutéZe by, bez ptredeslych informaci, o co se viibec jedna, uzivatel do profilu uvedl, jak
dlouho mu krabicka vydrzi, coz by pak bylo smérodatné pti vyhodnoceni, zda podvadél, ¢i
nikoliv. Dal§imi potfebnymi udaji by bylo datum, ¢as a misto zakoupeni. Uvedené udaje by
slouzily Kk odhaleni pftipadného podvadéni uzivateli (ten, kdo si koupi karton, Si
pravdépodobné piistich nékolik dni nekoupi dalsi krabi¢ku). Celd soutéz by trvala cca 3-4
mesice, coz je doba, za kterou se pfiblizn¢ lze odnaucit koufit cigarety a zUstat jen na 1QOS.
Zaregistrovani uzivatelé by byli o soutézi informovani pomoci newsletteru na jejich e-mailové
adresy, €i by se o sout€zi v jejim pribehu dozvédeli diky zminénym letacktim v krabi¢kach
HEETS. Takovy letak by mohl vypadat nasledovné (viz obrazek 5):
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Obrazek 5 Navrh letaku spottebitelské soutéze

Q0O S

Soutéez

lgos chce odmeénit své vérné a poctivé
uzivatele!

Vérime, Ze je pro vas Uplny pfechod na Igos
lepsi variantou, nez koureni cigaret, a proto

uzivatele.

Pro ziskani informaci o podminkach soutéze
navstivte nas e-shop cz.igos.com, nebo
jakoukoliv autorizovanou lgos prodejnu.

Vas tym Iqos

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 5 popisuje, ze se registrovani uzivatelé dozvédi informace o podminkach soutéze
bud’ na e-shopu, nebo od SE na prodejnach 1QOS.
Firma by také musela vytvofit systém, ktery by zpracoval uzivatelem zadané informace,

a na konci soutéZe vyhodnotil nejpoctivéjsi uzivatele 1QOS. Vyhra by se délila na prvni
tf1 mista s tim, Ze by ostatni aktivni uZivatelé ziskali mensi odménu.

1. misto — 30 nejpoctivéjsich uzivatela ziskd voucher na nejnovéjsi model 1QOS zatizeni a na
3 libovolné dopliky. 2. misto — 20 dalSich nejpoctivéjSich uzivateli ziskd voucher na
nejnovéjsi model 1QOS. 3. misto — 10 nasledujicich poctivych uzivatelii ziskd voucher na 3
libovolné dopliky. Ostatni aktivni G€astnici soutéZe obdrzi voucher na 250 K¢, ktery mohou

uplatnit na cokoliv.

PMI v soucasnosti registruje zhruba 250 000 1QOS uzivatelti. Dejme tomu, ze by se soutéze
zGCastnila 1/3, tedy cca 84 000 uzivateld. Ze zacastnénych by potom 2/3 soutézicich nebyly
dostatecné aktivni, nebo by je systém vytadil jako pravdépodobné podvodniky. Zbylo by tedy
cca 28 000 souteézicich. 60 lidi by se nasledné umistilo ve vyhie. Zbylym 27 940 aktivnich
soutézicich by byl zaslan voucher na 250 K¢. Jeden doplnék stoji v pruméru cca 500 K¢
a nejnovejsi model 1QOS stoji na e-shopu 2 490 K¢. Odhad finan¢nich nakladi na soutéz by
tedy vypadal nasledovné (viz tabulka 5):
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Tabulka 5 Odhad finanénich nakladt na soutéz

Nakladova polozka Cena v¢. DPH
1. misto 119.700 K¢
2. misto 49.800 K¢
3. misto 6.985.000 K¢
Programator systému 30.000 K¢&
Celkem: 7.184.500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

PMI bézné vytvari spotiebitelské soutéze pro své registrované uzivatele, jako naptiklad
vouchery za doporuceni dal§iho nového uzivatele na nejnovéjsi model, automatické vouchery
k MDZ, na Valentyna, na Vanoce atp. Proto by tato nékladova polozka neméla byt nijak
mimofadné vice finanéné narocna, nez jsou ndklady na ostatni soutéze. V roce 2018
(iRozhlas, 2019) firma Philip Morris v Ceské republice dosahla &istého zisku 3,8 mld. K&.
Lze tedy fict, Ze ma dostate¢né financ¢ni zdroje na inovace a zlepSovani svych sluzeb
pro zékazniky. Tato investice by téz byla jednordzova a vyrazné by pfispéla ke zminénému
strategickému cili firmy. Je dualezité zminit, ze vnitropodnikové ceny produktii budou
podstatné niz$i, nez ty oficialni. Proto by celkové naklady na soutéz byly pravdépodobné
nizsi.

o Zvysledkli dotaznikového Setfeni vySlo najevo, Ze nckteré respondenty obtéZuje
zdlouhavé ¢ekani na vyfizeni divodu jejich navstévy. Respondenti také zminuji, ze si
vSimli, Ze jen nékomu je nabidnuta kava, voda, nebo ¢aj. Navrhem autorky je zavést Zetony
jakozto poukazy do kavarny, které by obdrzZel zdkaznik, ktery je znateln€ nespokojeny kvili
dlouhému ¢ekani na prodejné a u kterého nebyl prostor pro nabidnuti napoje. Zeton by byl
na 1 napoj (kava, voda, ¢aj) z kavarny, do které SE chodi se zakazniky. Zeton by mohl
obdrzet kazdy zakaznik, ktery na prodejné stravil Cekanim del$i dobu, a bylo by
na rozhodnuti SE, komu Zeton da. Zakaznik by Zeton mohl uplatnit do 7 dnil od obdrzeni.
Na Zetonu by tedy bylo napsané datum jeho vystaveni zdkaznikovi.

Nespokojeny zdkaznik by tak pii obdrzeni zetonu ziskal podnét, ktery by jeho nespokojenost
vykompenzoval. Nasledujici tabulka 6 popisuje piehled odhadovanych néakladi na toto
doporuceni.

Tabulka 6 Odhad finan¢nich naklad® na zavedeni systému Zetond

Niakladova polozka Cena vé. DPH
Naklady na vyhotoveni Zetont (3 K&/ks) 1.800 K¢
Hodnota drinkt (kava, voda, ¢aj) 30.000 K¢
Celkem: 31.800 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odhad finan¢nich naklada v tabulce 6 pocita, ze 1 ze zminénych nédpoji stoji cca 50 K.
Odhadovany pocet denn¢ rozdanych Zetonti je 20 ks. Odhad je vypocitan na 1 mésic (30 dni).
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Doporuéeni tykajici se spokojenosti sales expertia

Ze skupinového rozhovoru focus group s prazskymi sales experty (SE) vyslo najevo, ze jsou
SE ve velké mife nespokojeni a demotivovani. Bez fadné motivace a spokojenosti
zaméstnancll nemizou byt pfedchozi navrhy na zlepSeni (Skoleni) efektivni. Nésledujici
doporuceni se tedy tykaji pravé zvyseni spokojenosti a motivace zaméstnancu.

ZvySeni fixni mzdy:

SE jsou predevsim nespokojeni se snizenim jejich vydélku, ktery se vaze na nové nastavené
KPI cile a slozeni variabilni slozky. Je vSak vice nez pravdépodobné, ze nastavené KPI cile
prichazi z centralniho vedeni PMI pro danou zemi, a tak s nimi nelze pfiliS manipulovat.
Doporucenim autorky je tedy zvednout fixni ¢ast mzdy do takové vySe, kterd by SE
vynahradila ztratu, ke které dochazi pti nesplnéni KPI cili. Zvyseni by vSak mélo byt pouze
takové, aby méli SE stale motivaci KPI cili dosahnout, a méli tak vidinu vyssiho vydélku.

V nasledujicim odhadu finanénich naklada (viz tabulka 7) na navySeni mezd se pocita, ze
kazdy zaméstnanec odpracuje v priméru 160 hodin mésién€ v rezimu kratky dlouhy tyden
a jeho hodinova sazba je 180 K&/h. V Praze pracuje momentalné zhruba 70 sales expertu.
Navrhované zvyseni mzdy je 15 K¢/h.

Tabulka 7 Odhad finan¢nich nakladd na zvyseni fixni mzdy SE za mésic

Nékladova polozka Cena

Zvyseni mzdy o 10 K&/h 224.784 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odhad finan¢nich nakladt zahrnuje odvody 33,8 % (zdrav. a soc. poji$téni) ze mzdy. SE by si
mésic¢né prilepsili a to by, spolu se zlstavajici moznosti splnéni KPI cilti a dosazeni variabilni
slozky mzdy, mohlo zvednout motivaci a spokojenost SE.

Zavedeni systému benefita:

Neexistujici, avSak slibeny systém benefitli se ukazal byt jednim z dalSich pficin vyrazné
demotivace zaméstnanct. Benefitl, které firmy svym zaméstnancim nabizeji, existuje veliké
mnozstvi a maji rizné podoby. Autorka pro ucely prace navrhuje nésledujici:

Poukaz na kosmetické/kadeinické sluzby — SE musi spliiovat ur€ité podminky, co se vzhledu
tyCe (Gprava vlasi, nehtl, pleti), a jsou za sviij vzhled také hodnoceni.

Proto by bylo na misté, kdyby jim zaméstnavatel poskytl podporu v péci o sviij zevnéjsek,
jelikoz jista uroveinl vzhledu sales expertll je 1 firemnim zajmem.

Autor¢inym navrhem je poskytnout ¢tvrtletni poukaz na 2 000 K¢ do piedem vybraného
a nasmlouvaného salonu (¢i vice salonti), kam by kazdy sales expert mohl v pribéhu Ctvrtleti
chodit na pottebnou péci o vlasy, plet’ ¢i ruce. Poukaz by byl pouze do vybranych salona
a firma by salénu za poskytnuté sluzby zaplatila az v momentg, kdy by jiz probéhly. Castka
2 000 K¢ za ctvrtleti jisté nepokryje veSkeré kosmetické a kadeinické vydaje sales expertu,
avSak poukazem jim firma vyjadii podporu a také podtrhne dulezitost vzhledu sales expertt
na prodejnéch. V tabulce 8 autorka odhaduje nédklady na poukazy za 1 ¢tvrtleti.
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Tabulka 8 Odhad ¢tvrtletnich finan¢nich nakladi na poukazy do salont

Nakladova polozka Cena v¢. DPH
Poukaz pro 70 SE 140.000 K¢
Néklady na vyhotoveni poukazl 700 K¢
Celkem: 140.700 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Firemni podpora v péci o zevnéjsek by také mohla byt formou slevy napt. 40% z ceny sluzeb
ve vybranych nasmlouvanych salénech.

Teambuildingy a firemni akce — Firmy stéle vice investuji (iRozhlas, 2016) do teambuildingt
a firemnich akci. Potadani teambuildingd a firemnich akci ma pozitivni vliv na spokojenost
zaméstnanctl, tymovou praci, ale také muize piinést vys$si miru vykonnosti. Z rozhovoru focus
group je ziejmé, ze vétSina SE zadny teambuilding ¢i firemni veclirek nezazila. Navrhem
autorky je tedy jednou za pll roku uspotadat pro kazdou prazskou prodejnu jednodenni
teambuilding. Teambuildingovymi aktivitami mohou byt naptiklad unikové hry, laser game ¢i
rizné workshopy. Teambuilding by mohl byt také formou soupeteni jednotlivych prazskych
prodejen mezi sebou. 1QOS prodejny vSak maji otevieno vétsinou 12h kazdy den, a tak by
celoprazsky teambuilding musel byt uspotadan ve dnech, ve kterych jsou prodejny ze zakona
zaviené, jako je napt. 8. kvéten ¢i 28. zafi. To, zda by SE byli ochotni ucastnit se
teambuildingu ve dni volna, by firma musela pfedem zjistit naptiklad dotaznikem. Firma by
také prodejnu ucastnici se teambuildingu mohla nahradit pracovniky z jinych prodejen, a tak
by se teambuilding mohl konat i vden, kdy je prodejna oteviena. Za den straveny
teabuildingemby mohla SE nabidnout odménu (napf. jejich béznou hodinovou sazbu).

Odhad finanénich nékladti na teambuilding jedné prodejny (unikové hry, laser game apod.)
pocitda s 10 SE + vedouci pracovnik. Cena jednoho takového teambuildingu by byla cca
4 000 K¢&. Po teambuildingové aktivité by nasledoval spole¢ny ob&d/vecete, kde odhad pocita
s cenou 500 K¢/os. Celkova cena teambuildingu by tak byla 9 500 K¢. Cena teambuildingt
pro vSech 7 prodejen by potom byla 66 500 K¢ vé. DPH. Ve dni, ve kterém by prodejna byla
na teambuildingu, by pro zachovani oteviraci doby museli zastoupit zaméstnanci z jinych
prodejen, coz by nem¢l byt problém. Tim by se zajistilo, ze se akce zcastni cely tym
prodejniho mista.

DalSim autor¢inym navrhem je uspofadani celofiremniho vecirku, a to 1-2x ro¢né. Jeden
vecéirek by mohl byt tradicné vanocni a jeden v teplych mésicich ve stylu nééeho, jako je
garden party. Celofiremniho vecirku by se zc¢astnilo oddéleni PMI zabyvajici se produktem
IQOS, treti strana, tedy firma zprostfedkovavajici zaméstnance a dodavky, a samoziejmé
samotni SE, a to nejen z prazskych prodejen. Odhadovany vypocet nakladii v tabulce 9 pocita,
ze ucast na jednom takovém vecirku by tedy byla zhruba 100 lidi.

Lze pocitat s tim, Ze se vSichni nezucastni, zejména SE z mimoprazskych prodejen, které jsou
1 ve méstech, jako je Brno. Na zorganizovani a zajiSténi celé¢ akce by firma najala
specializovanou agenturu.
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Tabulka 9 Odhad finan¢nich nakladd na 1 celofiremni akci pro cca 100 lidi

Nakladova polozka Cena v¢. DPH
Prostory 20.000 K¢
Catering 60.000 K¢&
Program 30.000 K¢
Personal na obsluhu prostor 20.000 K¢
Provize agentufe 15% z ceny nakladi 19.500 K¢
Celkem: 149.500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud by za jeden rok probéhla celofiremni akce 2x, cena dvou takovych akci by byla
299 000 Ke.

Celofiremni vecirek by umoznil leps$i poznani SE navzijem mezi prodejnami i regiony,
utuzeni vztahl a poznani svych kolegli i mimo pracovisté. To vSe by mohlo vést ke zlepSeni
pracovniho vykonu, ale také celkové atmosféry na prodejnach.

Multisport karty — Ve skupinovém rozhovoru focus group zaznélo, ze by SE ocenili, kdyby
jim firma poskytla Multisport karty. Ne nadarmo se tika ,,ve zdravém téle zdravy duch®. Je
vSeobecné zndmo, ze pohyb napomaha k fyzickému, ale také duSevnimu zdravi. Navic je zde
stale fakt, ze vizualni stranka SE je na prodejné 1QOS velice dulezita.

Firma by poskytnutim Multisport karty své SE podpofila v udrzeni dobré fyzické i dusevni
kondice a SE by tim padem mohli podavat lepsi pracovni vykony.

SE by také byli spokojengjsi diky samotné existenci takového benefitu. Za Multisport kartu
zaméstnavatel Multisport spole¢nosti zaplati cca 600 K¢&/ks a déle je na zaméstnavateli, zda
zamé&stnanci uhradi celou sumu, nebo jen jeji c¢ast. Pro ucely této prace je navrZzeno, Ze
zaméstnavatel hradi polovinu zceny Multisport karty, tedy 300 Ké&/ks. Reknéme, Ze
0 Multisport kartu budou mit zajem 2/3 z prazskych SE, tedy cca 50 zaméstnanct. Firemnim
vydajem za Multisport karty pro prazské sales experty by bylo cca 15 000 K¢ mésic¢né.

Systém efektivni zpétné vazby:

SE maji pocit, ze se od nich vedeni nesnazi ziskavat zpétnou vazbu ohledné jejich
spokojenosti, a kdyz uz se snazi, piisobi to jen na oko a redln¢ se nic na zaklad¢ jejich
nespokojenosti nedéje. Vedeni by tak mélo zalit efektivné sbirat a nésledné pracovat
se zpétnou vazbou zaméstnancl. Autor¢ino doporuceni je kazdy mésic rozeslat
zamé&stnanciim dotaznik s aktualnimi tématy, kde by zaméstnanci uvadéli své nazory a postoje
k dané problematice a kde by méli prostor pro vyjadieni své nespokojenosti, ale také
spokojenosti. Bylo by na konkrétnim zaméstnanci, zda by uvedl své jméno, nebo zda by chtél
odpovidat anonymné. Soucasti dotazniku by bylo také hodnoceni jejich pfimého nadiizeného.
Dilezitym krokem by potom bylo data vyhodnotit a zvazit zplsob feSeni piipadnych
nedostatk.

Odhadované naklady tohoto doporuceni vyobrazené v tabulce 10 by se tykaly najatého
programatora, ktery by navrhl vhodny a efektivni systém, a nésledné clovéka (idealné
personalisty), ktery by se ziskanymi daty dale pracoval a piednasel vysledky vedeni.
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Tabulka 10 Odhad nakladd na systém efektivni zpétné vazby

Nakladova polozka Naklady
Programator 10.000 K¢ v¢. DPH
Bonus pro zaméstnance 4.014 K¢ v¢. odvodu
Celkem: 14.014 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Reknéme, Ze vyhodnoceni zpétné vazby z dotazniku a zformulovani zavérti by piislusnému
zaméstnanci mohlo trvat dva pracovni dny (cca 16h) a jeho mési¢ni mzda by se navysila
0 bonus 3 000 Ké. Odhad v tabulce 10 pocitda odvody 33,8 % (zdrav. a soc. pojisténi)
Z bonusu.

Dresscode:

Dresscode, neboli uniforma prodejcti, se ukazal byt problémem jak z pohledu zaméstnanct,
tak z ¢asti z pohledu zakaznika.

Regionalni manazerka pani Menderova v rozhovoru uvadi, Ze SE nemohou ovlivnit to, jaké
uniformy v praci nosi. Uniformy museji mit urcité vlastnosti, jako je minimalismus, svétlé
barvy a celkova cistota a uhlazenost. Pti volbé dresscodu by vSak vedeni mohlo/mélo brat
zietel na nézor SE, jelikoz pravée oni jsou témi, kdo ve vybraném obleceni bude dnes a denné
stat na prodejné. Spokojenost pracovnikl s uniformou také ovlivituje jejich pracovni vykon.
Autorka tedy navrhuje nasledujici feseni.

Pti vybéru nové sezoénni uniformy bude z kazdé prodejny v Praze vybréan jeden zastupce z fad
SE, a to bud’ na zaklad¢ tymové volby, ¢i nejlepsich pracovnich vysledkd za uplynulé obdobi.
Management firmy si pfipravi nékolik variant uniformy a jeji mozné kombinace. Nasledné se
vybrani SE pozvou na meeting nebo diskuzi, na které se budou moct k navrhim vyjadfit
zasebe, ale také za svij prodejni tym. Management firmy si bude v pribéhu
meetingu/diskuze délat poznamky poznatki a pfipominek zastupcti jednotlivych prodejen.

Na konci meetingu/diskuze bude vSemi zucastnénymi odsouhlasen (pfipadné odhlasovan)
jeden model navrhu novych uniforem, podle kterého se potom vedeni bude snazit uniformy
obstarat. Nasledujici odhad finan¢nich nakladd v tabulce 11 pocita s tim, Zze SE, ktery ma
Vv den meetingu sménu, se po jeho skonceni navrati na prodejnu a Cas straveny na meetingu
mu bude proplacen tak, jako ¢as odpracovany. Stejné tak SE, ktery ma v den schiizky volno,
dostane za straveny Cas na meetingu stejnou finanéni odménu, jako kdyby tento cas
odpracoval. Odhadovany vypocet néakladi také pocitd, ze kazdy SE ma fixni hrubou
hodinovou sazbu 180 K¢/h a meeting by trval zhruba 4 hodiny. Meetingu by se ucastnilo 7 SE
a probihal by v sidle PMI v Praze. Odhad pocita odvody 33,8 % (zdrav. a soc. pojisténi)
ze mzdy.

Tabulka 11 Odhadované finan¢ni naklady na meeting/diskuzi o dresscodu

Nakladova polozka Cena
Mzda sales experttl 6.744 K¢
Obcerstveni 2.000 K¢ v¢. DPH
Celkem: 8.744 K¢ v¢. DPH

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zapojeni SE do rozhodovani o uniformédch mize mit pozitivni vliv na spokojenost
zamé&stnancu i na celkovou efektivitu vybéru uniforem. SE ziskaji pocit, ze nejsou piehlizeni
a ze na jejich nazoru také zalezi.

Tento ndvrh na zapojeni SE do rozhodovani by se také dal pojmout jako dalsi benefit pro SE.

Firma by navrh mohla implementovat i v jinych oblastech a ziskat tak prakticky nazor lidi,
ktefi jsou v terénu na kazdodenni bazi.

Celkovy odhad finan¢ni naroc¢nosti v§ech navrZenych doporuceni

Nasledujici odhad finan¢nich nakladt jednotlivych doporuceni v tabulce 12 pocita pouze
s jednou jednotkou kazdého z doporuceni, tzn. napt.: 1 Skoleni SE, zvySeni fixni mzdy SE
za 1 mésic, poukazy do salont na 1 Ctvrtleti, 1 teambuilding pro kazdou z prodejen atp.
Odhad (viz tabulka 12) je rozdé€len na naklady jednorazové a variabilni mési¢ni.

Tabulka 12 Celkovy odhad finan¢nich nakladti na v§echna doporuceni

Druh nakladu Nakladova polozka Cena v¢. DPH
Spotiebitelska soutéz 7.184.500 K¢
Jednorazovy Celofiremni vecirek/akce 149.500 K¢
Celkem: 7.334.000 K¢
Systém Zetont 31.800 K¢
Zvyseni fixni mzdy SE za 1 224.784 K¢
mesic
Poukazy do saloénti na 1 Ctvrtleti 140.700 K¢
Teambuilding pro kazdou z 66.500 K¢
prodejen
Celofiremni vecirek/akce 149.500 K¢
Variabilni mési¢ni Multisport karty pro SE na 1 15.000 K¢&
mesic
Systém zpétné vazby na 1 mésic 14.014 K¢
Diskuze o uniformach SE 8.744 K¢&
Skoleni SE 12.200 K¢
Skoleni vedoucich pracovniki 11.650 K¢
Celkem: 608.392 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem k anonymité ucastnik focus group autorka neidentifikovala prodejnu s nejvyssi
mirou nespokojenosti prodejcl. ZavéreCnym doporucenim je tedy kontrola pfiistupu
jednotlivych vedoucich pracovnikii a odhaleni miry nespokojenosti a demotivace
na jednotlivych prodejnach.

Firma by se v prvni fadé méla postarat pravé o zvyseni spokojenosti svych SE, ktefi jsou
hlavnim faktorem tspéchu komunika¢niho kanalu osobni prodej. Spokojenost a motivace

prodejct jde ruku v ruce se spokojenosti zakazniku, které prodejci na prodejnach obsluhuji,
a s celkovym uspéchem firemni komunikace.
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4 Zavér

poznatky, které nacerpala po vypracovani teoreticko-metodologické Casti prace. Dale zavér
obsahuje formulace zjisténi, ke kterym autorka dospéla po vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni a skupinového rozhovoru focus group.

Osobni prodej je velmi pouzivanym a tradi¢nim ndstrojem pro komunikaci se zdkazniky.
Mohlo by se zdat, ze v soucasnosti je kvili urovni technologii a rozvoji ostatnich nastroju
komunikace ohrozen, avSak je firmami stdle vyuzivan zejména proto, Ze umoziuje piimo
ovlivnit zékaznikovo ndkupni rozhodovani. Dava firmé moznost plisobit na vSechny smysly
zékaznika a otevird dvefe kreativit¢ a originalit€. Komunikace na osobni roving, mezi
prodavajicim a kupujicim, dava prostor pro individualni pfistup a k nalezeni feSeni potieb
pfimo na miru kazdého ze zdkaznikd. Prostiednictvim kandlu osobniho prodeje mohou
zékaznici ziskat ve znacce €i produktu potiebnou diavéru, diky které si firmy buduji se svymi
zakazniky dlouhodobé vztahy a zdkaznici jsou knim loajalni. Zasadnim faktorem
ovliviiyjicim Gspéch komunikacniho kandlu osobni prodej a vSech jeho forem jsou samotni
prodejci. Prodejci jsou totiz hlavnim médiem, které piredava sdéleni firmy jejim zdkazniktm.
Firmy tak museji vénovat mimoiadnou pozornost rozvoji a vzdélavani svych prodejci stejné
tak, jako jejich spokojenosti a motivaci. Prodejce se slabymi schopnostmi, znalostmi
a dovednostmi (nebo prodejce nespokojeny a demotivovany) totiz muze nejen odradit
zékaznika, ale také posSkodit dobrou povést znacky ¢i produktu. Firmy tak musi zajistit
dostate¢nou edukaci a trénink svych prodejcii, ale také jejich spokojenost v praci. Dobie
zvladnuty osobni prodej muize firmé pfinést dlouhodobé a vérné zakazniky, pozitivni
ovlivnéni potencialnich zakaznikd, dobrou povést znacky ¢i produktu, ale také vysoké
prodeje.

Bakalatska prace se skladd ze dvou c¢asti. Prvni €ést je teoreticko-metodologicka, kterd je
zpracovana formou literarni reSerSe na zakladé poznatki ziskanych z odborné literatury
Z oblasti tykajicich se osobniho prodeje: definice osobniho prodeje a jeho typologie ¢i priabéh
a také problematika marketingové komunikace v misté prodeje, ktera s osobnim prodejem
uzce souvisi. Dale je v teoretické Casti definovana role osobnosti prodejce, charakteristika
uspéSného prodejce, vliv jeho spokojenosti a motivace na pracovni vykon, ¢i porovnani
e-shoptl a osobniho prodeje. Dulezitou podkapitolou teoretické ¢asti je problematika prodeje
a propagace tabakovych vyrobkil v Ceské republice. Teoreticka ¢ast je zakonéena kapitolou
metodika, kterd obsahuje veskeré autorkou pouzité postupy a metody k vypracovani vSech
¢asti této bakalarské prace. Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo pomoci kvantitativniho
dotaznikového Setfeni a skupinového rozhovoru focus group odhalit rezervy v oblastech
osobniho prodeje produktu IQOS firmy Philip Morris a na zéaklad¢ zjisténych nedostatki
navrhnout vhodnd doporuceni ke zlepSeni osobniho prodeje. Metoda skupinového rozhovoru
focus group autorce napomohla k odhaleni zasadnich nedostatkii, které by mohly vyrazné
ovlivnit tspéch celého komunika¢niho kandlu osobni prode;.

V praktické ¢asti se ivodem autorka vénuje piedstaveni spolecnosti Philip Morris (dale jen
PMI) a produktu 1QOS. Soucasti zminéného tivodu jsou také informace o pftistupu PMI
k osobnimu prodeji a k samotnym prodejctim vypracované na zakladé rozhovoru s regionalni
direct retail manazerkou pani Menderovou. Stézejni Casti praktické Casti je vyhodnoceni
provedeného kvantitativniho dotaznikového Setieni a skupinového rozhovoru focus group.

Dotaznikové Setfeni kvili pandemii COVID-19 probéhlo online formou pfes socidlni sité
a zucastnilo se ho 495 respondenti starSich 18 let.
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Otazky dotaznikového Setfeni se tykaji nazorti na prodejnu jako takovou, jejiho vzhledu,
umisténi, Cistoty, vystaveného zbozi apod., prodejcti a urovné jejich komunikace, ale také
poskytovanych poprodejnich sluzeb. Zavérem respondenti v dotazniku hodnoti celkovou
spokojenost s navstévou 1QOS prodejny.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit troven kvality komunikace na 1QOS prodejnach
a také uroven zakaznické spokojenosti s komunikaci a poskytovanymi sluzbami.

Skupinovy rozhovor focus group (dale jen FG) prob¢hl téz online formou a zucastnilo se ho
10 sales experti zruznych prazskych prodejen a s riznou délkou pracovniho poméru.
V tvodnich otazkach sales experti uvadéli zakaznické recenze na predchozi navstévy 1QOS
prodejen. Dalsi cast skupinového rozhovoru je zaméfena na dil¢i oblasti spokojenosti
a motivace prodejcti. Téma a obsah jednotlivych otazek FG jsou vybrany s ohledem
na teoretickou ¢ast prace, ze které vyplynulo, ze piistup a celkova spokojenost prodejct je
zasadni pro Gspéch celého komunikac¢niho kanalu osobni prodeyj.

Po vyhodnoceni obou zkoumanych metod autorka formuluje vhodna doporuceni tykajici se
oblasti s ur¢itymi nedostatky. Navrhovana doporu¢eni maji vylepsit tyto oblasti tak, aby byl
komunikac¢ni kanal osobni prodej efektivni a uspésny.

Podle vysledkt dotaznikového Setieni je komunikaéni kanal osobni prodej na dobré tGrovni.
Objevily se vsak jisté nedostatky, které¢ ovliviiuji celkovou spokojenost zdkaznikii s timto
kandlem. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze velké ¢asti respondentti se produkt 1QOS
dostal do povédomi na zaklad¢ doporuceni jejich okoli. Lidé si tak mezi sebou piedavaji
pozitivni recenze o produktu, coz je jeho velkou vyhodou. Zajem respondentti o produkt také
vzbudilo jeho zpozorovani u ostatnich lidi a d4 se tedy fict, ze se produkt vyznacuje jistou
popularitou a stal se soucasti urcitého lifestylu. To muze byt zpisobeno upadkem atraktivity
koufeni cigaret a také tim, ze je samotny produkt designovy. IQOS prodejny jsou Vv rezimu
POS komunikace, kterd je komplexem prvka ovliviiujicich zdkaznikovo momentalni
rozhodovani. Na zdkaznika v ¢ase navstévy prodejny plsobi jednotlivé detaily, ze kterych si
z nich utvaii celkovy dojem tykajici se nejen produktu samotného, ale také celé znacky.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze pro nékteré zakazniky neni §tastné zvolena uniforma
prodejct stejné tak, jako pro valnou vétSinu prodejcti samotnych. Jelikoz se uniformy sezéonné
meéni, autorka navrhuje, aby pfi jejich vybéru firma zapojila ¢ast prodejcti. Tato zména by
mohla napomoci K tspésnému a efektivnimu vybéru uniforem a také ke zvySeni spokojenosti
prodejct, ktefi v uniformach pracuji na denni bazi.

DalSim problémem, jak ukazalo dotaznikové Setfeni, je fakt, ze uzivatelé¢ 1QOS zafizeni Casto
kombinuji uzivani HEETS naplni s koufenim cigaret. Jen téméf polovina respondentl
vlastnicich 1QOS uziva vyhradné HEETS néplné a nekombinuje. Jednim z firemnich cila je
v8ak docilit kompletniho ptechodu uzivateli na IQOS. Pro tento ucel autorka navrhuje

vyhlasit spotfebitelskou soutéz o nejpoctivéjsiho 1QOS uzivatele. Soutéz by kromé podpory
nekoufit cigarety také podpofila prodej tabdkovych naplni HEETS.

Nasledujicim nedostatkem se ukazalo byt umisténi nékterych prodejen, s jejichz nalezenim
maji respondenti obtiZze. Autorka pro snadnou orientaci zdkaznikll pfi hledani prodejny
navrhuje opravit stavajici chyby na firemnim webu a v Google Maps a také zatadit podrobny
popis a fotografii umisténi jednotlivych prodejen na firemni web.

Nekteti zakaznici také nejsou spokojeni s novym systémem telefonnich hovorii. Respondent
nespokojenych s touto inovaci bylo 21,6 %, coZ neni zanedbatelné procento.

Otazka spokojenosti S touto inovaci zajima i management firmy. Autorka tedy navrhuje
vyloucit zakazniky, ktefti jiz pro§li zaptjckou, nebo zakazniky, u kterych prodejci identifikuji
nespokojenost s telefonaty.
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Zakazniktm, ktefi dlouho ¢ekali na prodejné, vadi samotny Cas straveny Cekanim, ale také
nenabizeni napoji prodejci. Jako feSeni autorka navrhuje zavést systém Zetonii na napoj
do kavarny, které by zakaznici obdrzeli v ptipad¢ zdlouhavého ¢ekani. Obdrzeny zeton by tak
mohl vykompenzovat zdkaznikovu piipadnou nespokojenost ¢i pocit, Ze byl o ndpoj ochuzen.

Co se tykd komunikace samotnych prodejci na POS prodejnach, jsou zdkaznici spokojeni
zhruba na 85 %.

Uroveti kvality komunikace prodejcii by viak méla byt témé&t 100%, a to z toho diivodu, Ze
jsou hlavnim médiem pro piedani sdéleni firmy zakazniktim, a také proto, Ze se firma sviij
produkt a sluzby povazuje za jedine¢né, nadstandardni a na Grovni. Autor¢inym doporuc¢enim
ke zvySeni kvality komunikace prodejct je pravidelné $koleni, na kterém by SE trénovali
schopnosti a dovednosti prodejce, a také spravnost komunikace na IQOS prodejnach.
Po uspésném absolvovani tréninku by obdrzeli certifikat, ktery by slouzil jako obohaceni
jejich Zivotopisu pro piipadné budouci pracovni ptilezitosti.

Jak vyslo najevo ze skupinového rozhovoru, nékteré zjisténé nedostatky mohou mit ptivod
ve vyrazné nespokojenosti a demotivaci prodejcu. Prodejci se citi byt podcenovani
a nahraditelni. Nejsou spokojeni se snizenim mzdy, s nedosazitelnymi KPI cili, s uniformami
a nékterym nevyhovuje ani pfistup jejich pfimého nadiizeného. Doposud firma své SE nijak
zv]ast’ nemotivovala a jejich nespokojenost neteSila. Autorka navrhuje zvysit SE fixni ¢ést
mzdy, zavést Skoleni vedeni tymu pro vedouci pracovniky a zavést systém efektivni zpétné
vazby. Zaroven se ukazalo, ze SE nemaji nad ramec své mzdy zadné benefity. Autorka tedy
dale navrhuje druhy benefitd, které by SE ocenili a které by zaroven zvysily jejich motivaci
a pracovni vykon. Navrhované benefity jsou napt. teambuildingy, firemni vecirky, Multisport
karty ¢i poukazy do saloni. Veskera doporuceni jsou blize specifikovana a piipadné finan¢né
ptiblizena ve finalni ¢asti analyticko-praktické ¢asti.

Jak uz bylo zminéno, ze zdkaznického pohledu je komunikac¢ni kanal osobni prodej produktu
IQOS na velmi dobré urovni. Na zakladé navstév respondentli bylo odhaleno jen nckolik
nedostatktl, kde Zadny z nich nebyl projeven v netinosné mite. Z pohledu samotnych prodejct
v IQOS prodejnach ma vSak komunika¢ni kanal zna¢né nedostatky. Z rozhovoru s prodejci
vySlo najevo, ze jejich vyrazna nespokojenost a demotivace netrva pfilis dlouho, a je tedy
zasadni tento problém podchytit v€as, aby se neodrazil na celkové uspéSnosti komunikaéniho
kanalu. V pfipad¢ nefeSeni tohoto problému mize dojit ke zhorSeni kvality komunikace,
poskytovanych sluzeb a pokazeni dobrého jména znacky 1QOS v Ceské republice.
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Piiloha 1 Piepis rozhovoru s regional direct retail manazerkou p. Menderovou
Datum a misto rozhovoru: 1. 4. 2020, online formou pies aplikaci Skype

Délka rozhovoru: 40 minut

Zucastnéné osoby: Tazatel, dale ,,T*: autorka bakalarské prace

Respondent, dale ,,R“: Regional direct retail manazerka Miroslava Menderova

T: Dobry den, na uvod bych Vam chtéla podékovat, Ze jste si na mé v této situaci nasla cas. Jak uz tedy
vite, pisi zdvére¢nou praci na téma osobni prodej produktu 1QOS firmy Philip Morris jakozto druhu
komunikacniho kandlu pro marketing. Rada bych se Vas ted zeptala na par otazek ohledné toho, jak to
u Vas viastné funguje, co se tyka Vaseho pristupu k osobnimu prodeji na POS prodejnach, a také
pristupu K prodejciim. Ddle bych Vis rdda pozadala o souhlas s porizenim audionahrdavky naseho
rozhovoru kvili naslednému zpracovani. Bylo by to takto mozné?

R: Dobry den, neni za co, rada pomohu. Ano, jisté, s audionahravkou souhlasim a pokusim se
zodpovedét veskeré dotazy, avSak s ohledem na know-how a citlivé informace firmy.

T: Tomu samoziejmé rozumim, tak tedy zacneme s prvni otazkou. Jaké v PMI existuji formy osobniho

prodeje produktu 1QOS?

R: Pro piimy prodej 1QOS zafizeni funguji nase specializované provozovny, tzv. POSy a 1QOS
butiky, neboli story. Dale mame mobilni prodejce, IQOS partnery.

T: Jaky je tedy hlavni rozdil v naplni prace SE a 1QQOS partnera?

R: Sales expert, neboli prodejni asistent, pracuje na provozovnach 1QOS jako zaméstnany prodejce,
ktery poskytuje kompletni servis nasim zakaznikiim, ktefi navstivi nase provozovny. 1QOS partner je
Zivnostnik, ktery nabizi IQOS lidem ve svém okoli a dojizdi za zékazniky na domluvené misto.

T: Otdzka cislo 3. Jaka je cilova skupina zdakaznikii produktu 1Q0OS?

R: Jelikoz je nas produkt uréen vyhradné dospélym kufakim a je cenové dostupny, nase cilova
skupina jsou vSichni kufaci starsi 18 let, coz je zhruba 30 % ceské dospélé populace.

T: To je pomérné vysoké procento! Jak viastné vypadalo prvotni osloveni cilové skupiny v momenté,
kdy se 1QOS objevil na ceském trhu?

R: Uplné prvotni osloveni nadich potencialnich zékaznikii probihalo prostfednictvim pravé naSich
IQOS partnert. 1QOS partnefi naptimo oslovovali své znamé dospélé kutaky, kteti 1QOS
doporucovali ve svém okoli. IQOS se také objevil na spolecenskych udalostech, jako je filmovy
festival v Karlovych Varech.

T: Ddle by mé zajimalo, cO je VaSimi hlavnimi cili pri vyuziti komunikacniho kandlu osobniho
prodeje?

R: Hlavnim cilem je pfedstaveni produktu 1QOS, ktery slouZi k uZivani nahfivaného tabaku, které je
méné Skodlivou variantou koufeni cigaret, a obezndmeni kufaka se vSemi vyhodami této formy
uzivani tabaku. Dale informovat kutaka o negativnim vlivu koufeni tak, aby pfesel na mén¢ Skodlivou
formu uzivani tabaku, kterou 1QOS a tabakové naplné HEETS piedstavuji, nebo aby pfestal koufit
uplné. Na naSich POSech je cilem poskytovat nejvyssi mozny servis uzivatelim 1QOS a podavat
kompletni informace o produktu IQOS v¢etné nabidky jeho vyzkouSeni zdarma dospé&lym kufakiim,
ktefi provozovny navstivi.

T: Jaké md PMI poZadavky na své prodejce (SE, 1QOS partnery), co se tyce vlastnosti, znalosti
a dovednosti? Resp. podle jakych kritérii tyto zaméstnance prijimdte?

R: Nas$im zadkladnim pozadavkem je sdileni vize budoucnosti bez koute. Dale pozadujeme
komunikativnost, odpovédny piistup a preferenci prace se zakazniky.



T: Jakym zpiisobem a jak casto své prodejce skolite?

R: Zaméstnanec na provozovné projde dvoudennim zaskolovacim procesem s trenérem spolecnosti
Philip Morris, kde se obeznami s problematikou produktu, technologii IQOS a benefity uzivani tabaku
ve srovnani s koufenim. Nésledné je proskolen prodejnim dovednostem, obeznamen s prodejnimi
systémy a administrativou na prodejné. V pribéhu zaméstnani je dal trénovan svym nadiizenym
na pravidelnych tymovych tréninzich a ptilezitostné absolvuje dal§i nadstavbova skoleni organizovana
spolecnosti. Na prodejni dovednosti a dodrzovani urcitého standardu a prodejniho postupu jednotlivct
dale dohlizeji také koucové.

T: Jakym zpiisobem své SE a 1QOS partnery motivujete, aby dosahovali poZadovanych vysledkii?

R: 1QOS partnefi jsou hodnoceni 100% odmény na zakladé vykonu jako jednotlivce. Prodejni
asistenti maji k fixnimu platu také variabilni slozku, ktera je vyplacena na zaklad¢ vykonu jejich tymu
a celkového prodejniho mista a také vykonu jako jednotlivce. Uspé&snost prodejniho mista je dana
mirou plnéni nastavenych KPI cili. KPI cile se tykaji naptiklad novych registraci, miry doporu¢ovani
nebo prodeje. Vykon jednotlivce je ur¢ovan napiiklad dodrZzovanim dresscodu, profilingu zakaznika,
znalosti novych informaci, spravnym a kompletnim guided trialem, bezprostfednim pozdravem
zakaznika, nabidnutim ptislusnych sluzeb podle typu zdkaznika atd.

T: Za co vSechno mohou byt vasi prodejci odmeénéni a naopak za co jsou sankciovani (trestani)?
R: Odménéni jsou za svoji praci a dosazeni nastavenych KPI cilii pro danou provozovnu, kde pracuji.
T: Jaky je vztah PMI k firme MAX promotion? O co vSechno se tato firma pro PMI stara?

R: Spolec¢nost Philip Morris vyuziva k zaméstnani a provozu svych provozoven tieti strany, coz je
spolecnost, ktera zastieSuje provoz na vSech provozovnach véetné dodani veSkerého personalu a jejich
vyplat. Spolecnost se také stard o dodavky zbozi a jinych materialti na prodejny.

T: Jakym zpusobem probiha kontrola prodejcii, Ze dodrzuji spravné postupy a neztraceji kontrolu
nad obsahem sdéleni?

R: Prodejci maji na kazdé provozovné svého piimého nadfizeného, kterym je manazer, ¢i supervizor
provozovny. Kazda provozovna spadd dale pod urcitého regiondlniho manaZzera tieti strany a také
ze strany Philip Morris, kteti mohou chodit prodejce kontrolovat formou auditti. Praci prodejct tedy
kontroluji vedouci pracovnici jak na prodejnim mist¢, tak regionalni manazefi na svych pravidelnych
navstévach. Spole¢nost také vyuziva agenturu, ktera provadi na provozovnach mystery shopping.

T: Cim se vas pristup osobniho prodeje na POSech lisi od ostatnich prodejen? V ¢em je vase pridand
hodnota?

R: Od vétsiny maloobchodnich prodejen v obchodnich centrech je zakladnim rozdilem, Ze nasim cilem
u prodeje neni samotny prodej zafizeni, nybrz poznani zédkaznika a jeho potfeb a dale obeznameni
zékaznika s technologii zahfivaného tabaku 1QOS a negativnimi vlivy koufeni. Cilem je ménit Zivoty
kurakt. Dal$im odliSenim je naSe nadstandardni ponakupni péée o zakazniky. Napiiklad v ptipadé
prokazani zavady produktu ho meénime za novy kus piimo na misté. Zakaznikovi jeho zafizeni
kdykoliv zdarma profesionalné vycistime a mame tzv. ,Cistici ¢tvrtky, kdy zékaznik za vycisténi
do kavaren, kde jim je nabidnut napoj a je zde prostor pro klidné vyfeseni diivodu jejich navstévy.
Pfed samotnym zakoupenim si také zakaznik muze 1QOS zapijcit doma, a to na 3-5 dni
za symbolickych 200 korun.

T: V éem spociva vase poprodejni péce o zdkaznika?

R: Poprodejni pé¢e znamena zminéna moznost ¢isténi zatizeni a systém reklamaci, poradenstvi nebo
dopliikovy prodej. Nase registrované zakazniky se také snazime motivovat k vyhradnimu uzivani
IQOS riznymi odménami za doporudeni, za ¢asté nakupy zafizeni apod. hodnotnymi vouchery, které
jim zasilame automaticky napf. na Véanoce, ¢ zenam k MDZ. Cerstvé jsme zavedli tzv. navolavani.
Prodejci maji za kol volat zakazniktim se zaptjckou a nove registrovanym uzivatelim, aby je v dobé
zmény zivotniho stylu podpofili pfi pfipadnych nesnézich.



T: Jak postupujete pri vvberu dresscodu pro SE? Jak by mél vas dresscode pusobit na zakaznika?

R: Uniforma zaméstnancti provozoven odrazi celkovy styl zna¢ky 1QOS, ktery je patrny i na designu
provozoven, a ten je Cisty, uhlazeny, svétly, sofistikovany a minimalisticky.

T: Co dresscode musi splitovat? Dbate i na dodrzovani detailii, jako je manikira, uprava vlasii/vousii,
make-up apod.?

R: Vzhled nasich prodejct je také minimalisticky, ¢isty, upraveny. Nejsou vhodné vyrazné barvy vlast
¢i manikury ani vyrazné li¢eni. Je pozadovana péce o zevnéjSek nasich sales expertt.

T: Berete nedodrieni dresscodu SE jako poruSeni pracovnich povinnosti? Hrozi prodejci
za nedodrzeni néjaky postih?

R: Dresscode, Cistota a upravenost je u ptimého prodeje dilezita a proto se dba na to, aby ho
zaméstnanci dodrzovali. Jejich vzhled také reprezentuje znacku a dotvafi obraz prodejniho mista.
Dresscode je jednim z pfedmétt hodnoceni prodejcti.

T: Snazite se od svych prodejcit (SE) ziskavat zpétnou vazbu o tom, jak jsou spokojeni s podminkami
prdce, s motivacnim programem, s uniformou apod.?

R: Prodejci davaji denné zpétnou vazbu manazerim provozoven, manaZzeti nasledn€ svym regionalnim
manazeriim a ti posouvaji informace vedeni spoleCnosti. Spokojenost zaméstnancti je pro spolecnost
dulezita, a i proto nabizi nadstandardni finanéni ohodnoceni. IQOS je celosvétova znacka, a proto
prodejci vzhled jejich uniformy, ¢i prodejniho mista mohou svoji zpétnou vazbou ovlivnit jen
V omezené mife.

T: Poradate pro své SE néjaké firemni akce, jako jsou teambuildingy, vecirky a podobné?

R: Teambuildingy probihaji na Grovni prodejnich mist, po jednotlivych tymech a jsou organizovany
vedoucim pracovnikem. Firemnich akci se u€astni pouze vedouci pracovnici provozoven, nikoliv sales
experti.

T: Jaké na svych 1QOS stancich pouzivite POS materialy? Cim na zdkaznika, ktery je na stanku,
piisobite?

R: Na prodejnich mistech jsou vystavena zafizeni 1QOS, fyzicky piedstavena technologie 1QOS
a rozdil tabaku v HEETS a cigaretach. Dale obsah a druhy HEETS, dopliiky a pfisluSenstvi, prodejni
vizualy a brozury. Téméf vSechno nasSe vystavené zbozi si zakaznik mize vzit do ruky. Mame také
pohyblivou vystavku, tzv. catcheye. KdyZz uz nic jiného, tak pravé catcheye zakazniky vétSinou
prilaka.

T: Dékuji za odpovéd. Jsme na konci naseho rozhovoru. Poskytla jste mi velice zajimava data pro mou
zaverecnou prdci. Jesté jednou dékuji za ochotu a cas, ktery jste mi vénovala. Zavérem bych rada Vam
i firmé Philip Morris popridla mnoho sil v soucasné situaci a mnoho budoucich vispéchii.

R: Rado se stalo, sle¢no. Dekuji, Vam také!
T: Na shledanou.

R: Na shledanou.

Zdroj: Vlastni zpracovani



Priloha 2 Vzor dotazniku
Priuzkum ziakaznické spokojenosti

Dobry den, rada bych vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku, jehoz cilem je zjistit uroven Vasi
spokojenosti s osobnim prodejem produktu 1QOS, se sluzbami, ale také s produktem samotnym.
Tento prizkum slouZzi vyhradné pro Gcely mé bakalaiské prace na téma Osobni prodej produktu 1QOS
firmy Philip Morris, ktera prizkum pouze schvalila. Vyplnéni dotazniku je anonymni a zcela
dobrovolné, proto bych Vas rada pozadala o pravdivost Vasich odpovédi.

Predem dékuji za Vas Cas a spolupraci!

1. Jsem:
o Mui
o Zena
2.Je mi:
o 18-30 let
o 31-40 let
o 41-50 let
o 51-60 let
o 61 avice let

3. Chci se podélit o zkuSenost z prodejny:

IQOS Novy Smichov

IQOS Cerny Most

IQOS Letnany

IQOS Chodov

IQOS Zli¢in

Mimo Prahu

Prodejnu jsem nikdy nenavstivil/a

O o0 O O O O O

4. Jak jste se o produktu IQOS dozvédél/a? (moznost vice odpoveédi)

Na zéakladé doporuceni od rodiny nebo znamych

IQOS jsem vidél/a u jinych lidi

Sel/sla jsem kolem prodejny a zajimalo mé, o co se jedna

Znam 1QOS ze spolecenské udalosti (KVIFF, Designblok, apod.)
Jiné:

O O O O O



5. Na zaklad¢ ¢eho jste se rozhodl/a IQOS prodejnu navstivit? (moznost vice odpovédi)

O O O OO0 0 O O

Chtél/a jsem si IQOS vyzkouset
Sel/sla jsem si IQOS potidit

Chtel/a jsem ziskat vice informaci
Prodejna me zaujala

Myslel/a jsem, Ze jde o jiny druh zbozi
Chtél/a jsem 1QOS jako darek
Reklamace

Jiné:

6. Pokud jste planoval/a navstévu, bylo pro vas snadné 1QOS prodejnu najit?

O O O O

Ano

Ani snadné, ani obtizné

Ne

Navstéva nebyla planovana

7. Jak dlouho jste pfiblizn¢ ¢ekal/a, nez se vam dostalo pozornosti prodejcti?

O
O
O

Vsimli si mé témet okamzité
Zhruba 5 minut
Pozornost se mi dostala po 5 minutach a vice

8. Byl/a jste pted prvotnim nakupem 1QOS zafizeni nejisty/a?

O O O O O

Ano, moc jsem tomu neveftil/a

Spise jsem potieboval/a vice informaci

Byl/a jsem téméF rozhodnut/a si IQOS pofidit
Byl/a jsem si naprosto jist/a, Ze si IQOS potidim
IQOS nevlastnim

9. Kdyz jste si IQOS pofizoval/a, co Vas k nadkupu motivovalo?

O O O 0 O O

Cigarety mi zacaly z urcitého diivodu vadit, hledal/a jsem alternativu
Ptistup prodejce, ktery se mi na prodejné vénoval

Informace, které jsem na prodejné ziskal/a

Vliv mého okoli

IQQOS nevlastnim

Jiné:

10. Pokud jste majitelem 1QOS zafizeni, podafilo se Vam tplné opustit cigarety?

O O O O O

Ano, cigaretu uz si nedam

Obcas si cigaretu prilezitostné zapalim (napft. na veéirku), ale pouze vyjimecné
IQOS kombinuji s cigaretami

IQOS mam pouze jako doplnék k cigaretdm, pouzivam ho jen vyjimeéné
IQOS nevlastnim



11.

Co Vas na IQOS prodejné zaujalo natolik, Ze jste se ji rozhodl/a navstivit? (moznost vice

odpoveédi)

12.

13.

14.

15.

16:

Védomi, Ze jde pravé o produkt IQOS

Vzhled prodejny

Vystavené produkty ¢i zptisob jejich vystaveni
Personal prodejny

Jiné:

O O O O O

Jak na Vés pusobi vzhled prodejny?

o Puasobi na mé moderné€, Cisté, atraktivné — libi se mi
o Pusobi na mé€ neutralné
o Nelibi se mi

PfiSla Vam prodejna ¢ista? (necistoty, srovnané predméty, dievéné plochy, podlaha, skla vitrin)

o Ano, velice, nevsiml/a jsem si zddnych nedokonalosti
o Vsiml/a jsem si pouze drobnych necistot (smitka, prach atd.)
o Vsiml/a jsem si necistot, které nesly prehlédnout (podlaha, vitrina, dfevéné plochy)

Jakou jste na prodejn€ vnimal/a atmosféru?

o Atmosféra na prodejné byla piijemna a pratelska, citil/a jsem se dobie
o Atmosféra byla neutrdlni, ani pfijemnad, ani nepiijemna
o Citil/a jsem urcité napéti Ci stres a citil/a jsem se méné komfortne

Co Vas v prubéhu navstévy prodejny nejvice zaujalo? (moznost vice odpoveédi)

Zpusob komunikace prodejce, ktery se mi vénoval
Zpusob vystaveného zbozi

Vzhled persondlu (obleceni, celkova upravenost)
Chovani personalu

Moznost si produkty ihned vyzkouset

Navstéva kavarny (pokud probéhla)

Jiné:

O O O O O O O

Jak na Vas putisobil prodejce pii komunikaci? (moznost vice odpovédi)

Byl mily, pratelsky a lidsky

Byl intuitivni — dokazal odhadnout, z jakého divodu jsem stanek navstivil/a

Byl komunikativni — pokladal mi dotazy a chtél znat mdj postoj

Byl asertivni a vyrovnany — i kdyz jsem nemél/a pozitivni pfistup ¢i dobrou naladu, nenechal

se vyvést z miry

Byl neutralni, ani mily, ani nepfijemny

o Pusobil arogantné, na mé dotazy odsekaval ¢i se mnou mij problém netesil tak, jak bych si
predstavoval/a apod.

o Byl neptijemny, pfislo mi, Ze ho obtézuji

O O O O

o
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17. Pokud jste byl/a pfi nakupnim rozhodovani na vazkach, poskytl Vam prodejce srozumitelné

argumenty, které Vase obavy vyvratily?

18.

19.

20.

21.

22.

23.

O O O O O

Ano, prodejce mi vSe srozumitelné vysvétlil a objasnil, coz mé presvédcilo
Nejspis nevédél, co je divodem mych obav, a objasnil mi jen néco

Ne, vysvétleni ani objasnéni se mi nedostalo

Nevahal/a jsem, nebylo co vysvétlovat ¢i objasiiovat

Nevim

Poskytl Vam prodejce veskeré potfebné informace?

O O O O

Ano, vSe potiebné jsem se dozvedél/a

Témet ano, n¢jake informace jsem si jest¢ musel/a dohledat
Nedozvédél/a jsem se vétSinu informaci, kvtli kterym jsem ptisel/la
Jiné:

Dokazal prodejce identifikovat (zjistit) Vasi potfebu a nasledn¢ Vam navrhnout feSeni?

O O O OO

Ano, prodejce mi poskytl pfesné ty informace a feSeni, které jsem potieboval/a
SpiSe ano

SpiSe ne

Ne

Nevim

Citil/a jste se pti komunikaci s prodejcem pod tlakem?

O O O O

Ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Ne

Pusobil na Vas prodejce pti komunikaci profesionalné?

O O O O

Ano
SpisSe ano
Spise ne
Ne

Slysel/a jste nékdy na prodejné prodejce hanlivé mluvit o konkurenénich produktech?

O
@)
O

Ano
Nejsem si jist/a
Ne

Jaky je Vas nazor na aktualni dresscode (uniformy) prodejct?

O O O O O

Je slusivy, 1ibi se mi

Neni $patny, ale zvolil/a bych néco jiného
Uniformu prodejcti nefeSim

Moc se mi nelibi

Vibec se mi nelibi, nevypada na prodejcich dobte

Vil



24. Pokud jste své prvni zafizeni kupoval/a v 1QOS prodejné, probéhla ukazka pouzivani zafizeni,
ochutnavka HEETS naplni a ukazka ¢isténi (v kavarn¢)?

o Ano
o Ne
o Pofizoval/a jsem jinak nez piimo v prodejné

25. Jaky je Vas nazor na ponakupni pé¢i? (telefonaty prodejci, systém reklamaci, informace e-mailem,
zakaznicka linka, vyhody registrace apod.)

Jsem s ni spokojen/a

Vnimam ji neutralné

Ptijde mi piehnand ¢i zbyte¢na

Nemam s poprodejni péci Zadnou zkuSenost

O O O O

26. PMI rozsitilo svou péc¢i o nové zakazniky o telefonni hovory prodejcii, ktefi maji za ukol nové
uzivatele v pfechodu na 1QOS podpofit a ujistit se, Ze je ve v pofadku. Jaky je VA4S nazor na tento
inovativni pfistup v péci o zakaznika?

o Ocenuji, Ze se IQOS snazi své zakazniky v dobé zmény Zzivotniho stylu (pfechod na 1QOS)
podpotit, a telefonni hovory mi nevadi

o Tato inovace mé nijak zvlast' nenadchla, ale nevadi mi

o Telefonaty od prodejcti mi vadi i pfes to, ze probihaji s dobrym iimyslem, je mi to nepiijemné

o Nikdo mi po mé zapijcce ¢i prvnim zakoupeni nevolal

27. Doporucil/a byste dospélému kutakovi, ktery pfemysli o alternativé koufeni, osobni navstévu

IQQOS prodejny?

Urcite ano

SpiSe ano

Odkazal/a bych ho na web ¢i 1QOS partnera
SpiSe ne

Ur¢ité ne

O O O O O

28. Existuje néco, co se Vam pii navstévé prodejny nelibilo, nebo néco, co Vam chybélo? Pokud ano,
prosim uved'te:

29. Jak byste celkové hodnotil/a svou navstévu 1QOS stanku?
(1=nejlepsi, S=nejhorsi)

11213]4|5

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 3 Tabelizovana data dotazniku

Tabulka 13 Otazka ¢. 1: Jsem:

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procenta
Muz 75 15,2 %
Zena 420 84,4 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 14 Otazka ¢. 2: Je mi:

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procenta
18- 30 let 440 88,9 %
31-40 let 39 7,5%
41-50 let 14 2,8%
61 a vice let 2 0,4 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 15 Otazka €. 3: Chci se podélit o zkusenost z prodejny:

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procenta
Novy Smichov 53 10,71 %
Cerny Most 51 10,30 %
Letiiany 29 5,86 %
Chodov 65 13,13 %
Zli¢in 34 6,87 %
Mimo Prahu 263 53,13 %
Prodejnu jsem nikdy 95 Vytazeno
nenavstivil/a

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 16 Otazka ¢. 4: Jak jste se 0 produktu 1QOS dozvédél/a? (moznost vice odpovédi)

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procenta
Na zakladé doporuceni od 319 64,44 %
rodiny nebo znamych
1QOS jsem vidél/a u jinych 229 46,30 %
lidi
Sel/sla jsem kolem prodejny a 17 3,40 %
zajimalo mé, o co se jedna
Znam 1QOS ze spolecenské 17 3,40 %
udalosti (KVIFF, Designblok,
apod.)
Jiné: 5 1,01 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi ,,Jiné*: reklama v tabaku; reklama v krabicce; ze zahraniéi, od IQOS partnera; v praci.
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Tabulka 17 Otazka ¢. 5: Na zakladé ¢eho jste se rozhodl/a IQOS prodejnu navstivit? (mozZnost vice
odpovédi)

Odpovéd Pocet odpoveédi Procenta
Chtél/a jsem si IQOS 191 38,60 %
vyzkouSet
Sel/sla jsem si IQOS poridit 223 45,10 %
Chtél/a jsem ziskat vice I 15,60 %
informaci
Prodejna mé zaujala 29 5,90 %
Myslel/a jsem, Ze jde o jiny 8 1,60 %
druh zbozi
Chtél/a jsem 1QOS jako 32 6,50 %
darek
Reklamace 16 3,23 %
Jiné: 9 1,82 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi ,,Jiné*“: dokoupeni pfislusenstvi; oblibeny podnik; do IQOS jsem §la pouze pro vrchni kryt;
uz jsem IQOS méla a potiebovala jsem né&jaké doplitkové zbozi; dokoupeni sleeve; pracovni
zélezitost; dostala jsem ho jako darek; byla jsem tam s mamkou, ktera chtéla vyménit barvu 1QOS za
jinou; kamaradka na prodejné pracovala.

Tabulka 18 Otazka ¢. 6: Pokud jste planoval/a navstévu, bylo pro vas snadné 1QOS prodejnu najit?

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procenta
Ano 323 65,3 %
Ani snadné, ani obtiZzné 76 15,4 %
Ne 34 6,9 %
Navstéva nebyla planovana 62 125 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 19 Otazka ¢. 7: Jak dlouho jste ptiblizné ¢ekal/a, nez se vam dostalo pozornosti prodejcii?

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procenta
Vsimli si mé témér okamzité 415 83,8 %
Zhruba 5 minut 58 11,7 %
Pozornost se mi dostala po 5 22 4,4%
minutach a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani




Tabulka 20 Otazka ¢. 8: Byl/a jste pied prvotnim nakupem 1QOS zafizeni nejisty/a?

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procenta
Ano, moc jsem tomu nevéril/a 79 16 %
SpiSe jsem potieboval/a vice 90 18,2 %
informaci
Byl/a jsem témér rozhodnut/a 149 30,1 %
si 1QOS poridit
Byl/a jsem si naprosto jist/a, 147 29,7 %
Ze si IQOS poiidim
1QOS nevlastnim 30 6,1 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 21 Otazka ¢. 9: Kdyz jste si IQOS poftizoval/a, co Vas k nakupu motivovalo?

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procenta
Cigarety mi zacaly z urcitého 302 61,01 %
divodu vadit, hledal/a jsem
alternativu
Pristup prodejce, ktery se mi 6 1,20 %
na prodejné vénoval
Informace, které jsem na 6 1,20 %
prodejné ziskal/a
Vliv mého okoli 139 28,08 %
1QOS nevlastnim 30 6,10 %
Jiné: 7 1,41 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpoveédi ,,Jiné“: mizu jej koufit v praci; 1QOS mizu koufit uvnitf; mizu koufit v hospodg; rusi
praskaci cigarety a 1QOS pokracuje; budou mi rusit mentolové cigarety, tak jsem hledala jiné
moznosti jak zistat stale u mentolovych; 1QOS jsem zkusila od zndmého, zaujal mé, tak jsem si jej
poridila; dostala jsem 1QOS na promo akci.
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Tabulka 22 Otazka ¢. 10: Pokud jste majitelem 1QOS zafizeni, podafilo se vam iplné opustit cigarety?

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procenta
Ano, cigaretu uZ si nedam 235 47,70 %
Obcas si cigaretu piileZitostné 129 26,06 %
zapalim (nap¥. na vecirku),
ale pouze vyjimec¢né
1QOS kombinuji s cigaretami 68 13,74 %
1QOS mam pouze jako 33 6,67 %
doplnék k cigaretam,
pouZivam ho jen vyjimec¢né
1QOS nevlastnim 30 6,06 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 23 Otazka ¢. 11:Co vas na IQOS prodejné zaujalo natolik, Ze jste se ji rozhodl/a navstivit?

(moznost vice odpoveédi)

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procenta

Védomi, Ze jde pravé o 309 62,24 %
produkt 1QOS

Vzhled prodejny 41 8,30 %
Vystavené produkty ¢i zptisob 100 20,20 %
jejich vystaveni

Personal prodejny 29 5,90 %
Jiné: 26 5,25 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovedi ,,Jiné“: reklamace (24x); chtéla jsem vidét nazivo dopliiky; chtél jsem vidét, jak vypada

zlaty 1QOS.

Tabulka 24 Otazka ¢. 12: Jak na Vas pusobi vzhled prodejny?

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procenta
Pisobi na mé moderné, Cisté, 372 75,20 %
atraktivné — libi se mi
Pisobi na mé neutralné 110 22,22 %
Nelibi se mi 13 2,63 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 25 Otazka ¢. 13: PriSla Vam prodejna ¢istd? (necistoty, srovnané predméty, dievéné plochy,

podlaha, skla vitrin)

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procenta
Ano, velice, nev§iml/a jsem si 433 87,5%
Zadnych nedokonalosti
Vs$iml/a jsem si pouze 57 115%
drobnych necistot (smitka,
prach atd.)

Vsiml/a jsem si necistot, které 5 1%
nesly piehlédnout (podlaha,

vitrina, dievéné plochy)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 26 Otazka ¢. 14:Jakou jste na prodejné vnimal/a atmosféru?

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procenta
Atmosféra na prodejné byla 331 66,9 %
prijemna a pratelska, citil/a
jsem se dobre
Atmosféra byla neutralni, ani 149 30,1%
pFrijemnad, ani nepfijemna
Citil/a jsem urcité napéti ¢i 15 3%

stres a citil/a jsem se méné
komfortné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 27 Otazka ¢. 15: Co Vas v pritbéhu navstévy prodejny nejvice zaujalo? (mozZnost vice
odpovedi)

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procenta

Zpusob komunikace prodejce, 229 46,3 %
ktery se mi vénoval

Zpusob vystaveného zboZi 229 46,3 %

Vzhled personalu (obleceni, 114 23 %
celkova upravenost)

Chovani personalu 190 38,4 %
Moznost si produkty ihned 222 44,8 %
vyzkouset
Navstéva kavarny (pokud 54 10,9 %
probéhla)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 28 Otazka ¢. 16: Jak na Vés ptsobil prodejce pti komunikaci? (moznost vice odpovéedi)

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procenta

Byl mily, pratelsky a lidsky 341 68,9 %
Byl intuitivni 79 16 %
Byl komunikativni 196 39,6 %
Byl asertivni a vyrovnany 42 8,5%
Byl neutralni, ani mily, ani 54 10,9 %
neprijemny

Pisobil arogantné 12 24 %
Byl nepfijemny, pFislo mi, Ze 10 2%
ho obtézuji

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 29 Otazka ¢. 17: Pokud jste byl/a pfi nakupnim rozhodovani na vazkach, poskytl Vam

prodejce srozumitelné argumenty, které Vase obavy vyvratily?

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procenta
Ano, prodejce mi v§e 289 58,40 %
srozumitelné vysvétlil a
objasnil, coz mé presvédcilo
Nejspi§ nevédél, co je 40 8,10 %
divodem mych obav, a
objasnil mi jen néco
Ne, vysvétleni ani objasnéni se 11 2,20 %
mi nedostalo
Nevahal/a jsem, nebylo co 19 3,84 %
vysvétlovat Ci objasinovat
Nevim 136 27,47 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 30 Otazka ¢. 18: Poskytl Vam prodejce veskeré potiebné informace?

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procenta
Ano, v§e potiebné jsem se 402 81,20 %
dozvédél/a
Témér ano, néjaké informace 75 15,20 %
jsem si jeSté musel/a dohledat
Nedozvédél/a jsem se vétSinu 10 2%
informaci, kviili kterym jsem
prisel/la
Jiné: 8 1,62 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi ,,Jiné*“: Informace uz jsem mél/a pfedem (6x); informovala jsem se pfedem; nic nového

jsem védét nepotieboval.
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Tabulka 31 Otazka ¢. 19:Dokazal prodejce identifikovat (zjistit) Vasi potfebu a nasledné Vam
navrhnout feseni?

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procenta

Ano, prodejce mi poskytl 275 55,6 %
presné ty informace a FeSeni,
které jsem potieboval/a

SpiSe ano 178 36 %
SpiSe ne 26 53 %
Ne 16 3.2%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 32 Otazka ¢. 20:Citil/a jste se pii komunikaci s prodejcem pod tlakem?

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procenta
Ano 17 3,4%
SpiSe ano 45 9,1%
SpiSe ne 162 32,7 %
Ne 271 54,7 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 33 Otazka ¢. 21: Pasobil na Vas prodejce pii komunikaci profesionalng?

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procenta
Ano 252 50,9 %
Spise ano 210 42,4 %
SpiSe ne 22 4,4 %
Ne 11 2,2%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 34 Otazka ¢. 22:SlySel/a jste nékdy na prodejné prodejce hanlivé mluvit o konkurenénich
produktech?

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procenta
Ano 33 6,7 %
Nejsem si jist/a 120 242 %
Ne 342 69,1 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 35 Otazka ¢. 23: Jaky je Va$ nazor na aktudlni dresscode (uniformy) prodejct?

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procenta
Je slusivy, libi se mi 210 42,4 %
Neni Spatny, ale zvolil/a bych 73 14,7 %
néco jiného
Uniformu prodejcii nefesim 195 39,4 %
Moc se mi nelibi 6 1,2%
Viibec se mi nelibi, nevypada 11 22%

na prodejcich dobre

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 36 Otazka ¢. 24: Pokud jste své prvni zafizeni kupoval/a v 1QOS prodejné, probéhla ukazka
pouzivani zatizeni, ochutnavka HEETS naplni a ukazka Cisténi (v kavarnge)?

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procenta
Ano 208 42 %
Ne 101 20,4 %
Porizoval/a jsem jinak nez 186 37,6 %

primo v prodejné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 37 Otazka ¢. 25: Jaky je Va§ nazor na pondkupni pééi? (telefonaty prodejcli, systém
reklamaci, informace e-mailem, zakaznicka linka, vyhody registrace apod.)

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procenta
Jsem s ni spokojen/a 236 47,7 %
Vnimam ji neutralné 119 24 %
Pfijde mi prehnana ¢i 46 9,3%
zbytecna
Nemam s poprodejni péci 94 19 %

Zadnou zkuSenost

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 38 Otazka ¢. 26: PMI rozsitil svou pé¢i o nové zakazniky o telefonni hovory prodejct, ktefi
maji za kol nové uzivatele v prechodu na 1QOS podpofit a yjistit se, Ze je vSe v poradku. Jaky je Vas
nazor na tento inovativni pristup v péci o zdkaznika? (moznost vice odpovédi)

Odpovéd’

Pocet odpovédi

Procenta

Ocenuji, Ze se IQOS snazi své
zakazniky v dobé zmény
Zivotniho stylu (pifechod na
1QOS) podporit, a telefonni
hovory mi nevadi

198

40 %

Tato inovace mé nijak zvlast’
nenadchla, ale nevadi mi

129

26,1 %

Telefonaty od prodejct mi
vadi i pFes to, Ze probihaji s
dobrym tmyslem, je mi to
neprijemné

107

21,6 %

Nikdo mi po mé zapujcce ¢i
prvnim zakoupeni nevolal

97

19,6 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 39 Otazka ¢. 27:Doporucil/a byste dospélému kuiakovi, ktery pfemysli o alternativé koufeni,

osobni navstévu 1QOS prodejny?

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procenta
Urcité ano 272 54,9 %
SpiSe ano 140 28,3%
Odkazal/a bych ho na web ¢i 57 115%
1QOS partnera
SpiSe ne 17 3,4 %
Ur¢ité ne 9 1,8%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 40 Otazka ¢. 28: Existuje néco, co se vam pii navstévé prodejny nelibilo, nebo néco, co Vam

chybélo? Pokud ano, prosim uved’te:

Pocet odpovédi

Procenta

13

2,63 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obsah jednotlivych odpovédi:
- Chybélo mi soukromi a klid.
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-Stanek v Ostravé maji na chodbé&, coz mi piijde jako $koda, ja i hodné mych znamych by zde neslo
jen kvuli tomu. Pusobi to jako stankovy prodej a ¢lovek se uprostied prochazejicich lidi neciti dobfe,
stale se diva okolo sebe, kdo jej pozoruje a kdo prochazi. Ale pted nedavnem zménili polohu, coz je
fajn. Jinak pfistup prodejcti a sluzby od nich jsou super spokojenost, ty uniformy se mi také moc
nelibi, ja bych to na sebe nevzal, ale kazdy ma holt jiny vkus. Tteba se vtom citi pohodIné. Vzal bych
si priklad z jinych prodejen, kde prodejci vypadaji luxusné.

-Celkovée strojené prostfedi. Hostesky jsou evidentné vedené k ptfehnané usluznosti, ktera mi neni
pfijemna a z mého osobniho pohledu snizuje moji chut’ si do obchodu zaskocit prohlédnout novinky
nebo si dat kavu. Podobné napt. ve Slovanském domé dochazi k typickému odchytavani zakaznikt
do nékolika sekund, coz mi jako typickému Cechovi zptisobuje stejné pocity nekomfortu. Chapu, Ze je
takové zadani vyrobce, mné se ale nelibi a ze svého okoli vim, Ze nejsem sdm.

- Az moc velka urputnost za kazdou cenu zakaznikovi IQOS prodat.
- Jak kdo vam nabidne kavu nebo vodu. M¢li by to nabizet v§em, co jsou na stanku vice, nez 5 minut.

-Navstivila jsem prodejnu na Chodové a v Praze kousek od Namésti Republiky. Musim fict, ze se to
nedd srovnat. Na Chodové mi pfisli chladni a necitila jsem se tam dobfe, ale v Praze byli moc
prijemni, mili a poradili.

-Vadi mi umisténi stinku na chodb¢, neni tam klid.

-Arogantni prodavackal!

-Ptistup prodejkyné.

-Obcas jsou taci, co se snazi o pozornost kolemjdoucich, a ob¢as tam vidim zaméstnance s mobilem
V ruce.

-Nepfijemny personal.
-Na stanku neni soukromi a klid.

-Malo prodejcti na hodné lidi, napf. na stanku bylo 5 prodejct, z toho 1-2 jenom ¢istili IQOS zafizeni,
zbytek se vénoval zakaznikiim, ale nez novému zakaznikovi vSe vysvétli a ukdzou a nechaji ho
ochutnat napln¢, mize to trvat az 40 minut. J4 tam ¢ekala opravdu hodné dlouho (témét hodinu), a to
jsem avizovala, Ze si jdu jen koupit dalsi IQOS a nic nepotiebuji vysvétlovat ani ukazovat - jednalo se
o sluzbu na 3 minuty - vzit IQOS, zabalit ho, zaplatit a to by bylo vSe - piesto jsem nedostala piednost
pred témi novymi zékazniky, se kterymi je hodné prace. Chtélo by to mit na stanku ¢loveka navic,
ktery jen prodava stalym zakazniktm.

Tabulka 41 Otazka ¢. 29: Jak byste celkové hodnotil/a svou navstévu 1QOS prodejny?
(1=nejlepsi, S=nejhorsi)

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procenta
1 183 37 %
2 115 232%
3 74 14,9 %
4 84 17 %
5 39 7,9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

XIX




Piiloha 4 Caste¢ny piepis (zvukového zaznamu) skupinového rozhovoru focus group
Datum a misto rozhovoru: 3. 4. 2020, online formou pies aplikaci Skype
Délka rozhovoru: 90 minut

Zucastnéné osoby: Moderatorka — autorka bakalafské prace; ucastnici — sales experti z prazskych

IQOS prodejen

Dobry den, vSechny vés zdravim a tvodem bych chtéla podekovat, Ze jste si na me nasli Cas.
Vzhledem k tomu, Ze se nas sesel plny pocet, miizeme se pustit do skupinového rozhovoru, ktery by se
mel tykat predevsim vasi spokojenosti a motivace v praci. Dale mé také budou zajimat zakaznické
recenze, které pii praci slychavate. Data, ktera skupinovym rozhovorem ziskam, budou slouZzit pouze
jako podklady pro mou bakalaiskou praci na téma Osobni prodej produktu IQOS firmy Philip Morris.
Musim podotknout, ze vaSe identita bude zachovana ve 100% anonymit¢, a nebudu uvadét ani z jaké
jste prodejny. Nemusite se tak bat pravdiveé odpovidat. Na otazky neni tfeba odpovidat vzdy rozsahlou
odpovédi, sta¢i mi i jednoslovny komentat. Kdyz nebudete citit potiebu odpovidat, tak nemusite. To
v§e necham na vas!

Také bych chtéla upozornit, ze si cely rozhovor budu nahravat, abych méla k vasim odpovédim zpétné
ptistup. Poprosim vas, abyste rozhovor brali spise jako uvolnénou a prirozenou diskuzi a nebali se
projevit nazor. Kazdy nézor je vitany! Tak se do toho pustime.

(1. cast — otazky tykajici se zakaznickych recenzi)

Moderdtorka: Uvodem by mé zajimalo, jaké od zdkaznikii slychdte recenze na pFedchozi navitévy
1QOS prodejen.

Ucastnik 1: Prodejny jsou mezi sebou sehrané a zakaznici v rdmci moznosti odchazeji témet vzdy
spokojeni.

Ugastnik 5: Souhlasim. Vétsinou pozitivni, ale obéas piijde i n&jaka negativni, to je asi normalni.
Ucastnik 4: Také spise pozitivni.
Ucastnik 9: Vétsinou kladné. Slycham chvalu na skvély nadstandardni servis a milé prodejce.

Ugastnik 2: To se dost odlisuje podle toho, kde probéhla jejich posledni navitéva. Spousta zakaznika
chvali nas servis a ochotu a komunikaci personalu. Nékdy vsak narazime i na stiznosti, Ze nékdo nebyl
upln¢ ptijemny atd. Je samoziejmé i otazkou, jak oni se chovali v dané situaci a mince ma vzdy dve
strany. VétSinou ale slycham pozitivni reakce.

Utastnik 6: Maji vytipované, kdo je jak pro n& ochotngjsi, a za nim radi chodi.

Utastnik 7: Vétsinou pozitivni, ale kdyz uz jsou slyset stiznosti, tak to stoji za to.

Moderatorka: TakZe se vétSinou jednd o pozitivni zpétnou vazbu. Slychdte také néjaké negativni
recenze? Ceho se pripadné tykaji?

Ucastnik 3: Dost &asto se stava, e zakaznik nebyl spokojen s informacemi a s pfistupem jejich 1QOS
partnera anebo s infolinku. To je asi ta nejcast&jsi stiznost, ze pres infolinku s nimi nejednal pracovnik
uplné piijemné. Obcas se to stane i v ramci naseho kanalu, ale to moc ¢asto neslycham.

Ucastnik 6: Co se tyka IQOS parterd, vSimla jsem si, ze mnozi z nich zdaleka zakaznikovi nevysvétli
co a jak ma délat s IQOS zafizenim, a zakaznik si potom nevi rady. Pasobi to na mé, Ze si potiebuji
splnit jen mesi¢ni cile, a tak tu praci se zakaznikem odflaknou.

Utastnik 9: Ano, hlavn& s IQOS partnery.

Ucastnik 4: Ob¢as na nékoho nepiijemného, nebo kdyz néco cht&ji a my to zrovna neméame skladem,
vétsinou doplnek.

Ucastnik 2: Ano, nestava se to ¢asto, vétsinu takovych recenzi 1ze snadno najit na internetu, vét§inou
v recenzich 1QOS store.
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Utastnik 7: Ob&as ano. N&ktefi zakaznici jsou na$tvani, Ze jim SE necht&l zafizeni vyreklamovat,
a nedokazou pochopit, ze SE délaji svou praci a maji k reklamacim urcité instrukce. Souhlasim, Ze
jsou n€kdy negativni reakce na infolinku, ktera zakaznikiim fika néco jiného nez prodejny.

Ucastnik 1: Negativni reakce slychavam, Zze méli $patnou zkuSenost napiiklad z Chodova a Ze
na Smichove je to piijemnéjsi. Taky si st€zuji na infolinku, kterd jim potad tik4 Spatné informace.
Ucastnik 10: Ano, urité. Bud je to konkrétni prodejna, nebo infolinka, nedostatek uréitych doplikd
a tak podobng.

(2. cast — otazky tykajici se spokojenosti a motivace SE)

Moderdtorka: Dékuji za odpovédi. Ted’ se piesuneme k dalSi Cdsti rozhovoru, Kterou je vase
spokojenost a motivace v prdaci. Mou prvni otizkou je, ¢im vas vlastné nabidka prdce jako SE
zaujala natolik, Ze jste se o tuto prdci uchazeli?

Ugastnik 2: Sama uzivam IQOS, chtéla jsem se o tom dozvédét co nejvice a bavi mé ta prace jako
takova.

Ugastnik 5: Penize, oviem. Taky parta lidi a nakonec, Ze je to jedina préace, ktera nezakazuje uzivat
tabak.

Ugastnik 7: Kromé& vysokého finanéniho vydélku taky to, Ze budu moct pii praci uzivat tabak, jelikoZ
jsem byvalym kutakem.

Ucastnik 4: Penize. Pfedevs§im penize, od lidi jsem slychal, Ze je to dobie placené a navic ta prace je
luxusni, reprezentativni a hodné na tirovni.

Ucastnik 6: Samoziejmé ze vieho nejvice mé zaujala finanéni odména, ktera v té dobé byla opravdu
nadstandardni, a dale také produkt jako takovy, ktery mé opravdu bavi a sama ho vlastnim. Dale prace
s lidmi, kterou jsem jiz v minulosti dé€lala a ktera mé opravdu bavi. Libilo se mi i to, Ze jsem mohla
praci délat brigadné pii Skole a nabizela se tak moznost opravdu hezkého ptivydélku béhem studia.
Libil se mi servis, ktery IQOS svym zakaznikiim nabizi. Libila se mi i filosofie firmy a nenuceny
prode;j a spiSe takova osvéeta izasného produktu.

Ucastnik 3: Finan¢ni ohodnoceni, cozZ uz momentaln¢ fict nemohu.

Ucastnik 1: Doslechla jsem se o ni od kamaradky. Lakalo mé& zejména velmi dobré platové
ohodnoceni a prace s lidmi.

Ugastnik 8: Finanéni ohodnoceni, skok do budoucnosti.

Ugastnik 10: Komunikace s lidmi, platové ohodnoceni.

Utastnik 9: Penize, které ovem v této dobé uz nejsou, jaké byvaly.

Moderdtorka: A po tom, co uz tu praci néjakou dobu déldte, spinila vase océekdvini?
Ucastnici: Ano. (7x)

Ucastnik 6: Nejprve ano, oviem postupem ¢asu piinasi spise starosti a zmatek.
Ucastnik 5: Upfimné ted po n&jaké dobé, co jsem u 1QOS, si nejsem jista.

Ucastnik 9: Nejprve ano, ale vie se postupné méni a nyni si tim jiz nejsem tolik jista.

Moderdtorka: Jak jste spokojeni se systémem odmériovini? Jednd se o vaSi spokojenost
s platovymi podminkami a systémem benefitit.

Ucastnik 4: Ted’ moc spokojena nejsem, brali jsme lepsi penize.

Utastnik 5: Byla jsem spokojena, ale po uréitych zménach a novych systémech ohodnoceni uz
spokojena nejsem. Benefity nemame.
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Utastnik 9: Zezagatku jsem byla nadmiru spokojena. Ted’ se bohuzZel véci zménily a variabilni slozka
je nastavena tak, ze na ni drtiva vétSina zaméstnanci nedosahne. Vyplata se nam tak snizila skoro
0 tfetinu. Myslim, Ze vét§ina zaméstnancu by uvitala benefity ve formé stravenek ¢i Multisport karty.
Bohuzel zatim nic takového nemame.

Ugastnik 8: Finanéné se tato prace hodné zménila a jiZ neni tak ohromné lukrativni jako na zagatku.
Benefity nad ramec nasi mzdy nemame zadné, i kdyZz byly slibovany. Neustale se zvySuji naroky
na vykon prace, ale snizuje se odména pro nas.

Ugastnik 7: Mzda je opravdu nadstandardni, benefity viak zadné.

Ugastnik1: Systém odméiiovani mi vyhovoval, kdyZ jsem byla placena od hodiny. Nyni se systémem
spokojena nejsem, ale platové podminky jsou pfijatelné, s benefity spokojena nejsem.

Ugastnik2: Paivodni odméiovaci systém byl vymyslen dobfe, ale v posledni dobé se to dost méni.
Myslim si, ze stanovovani nesplnitelnych cild, za které ndlezi odména v podobé variabilni slozky
Vv pfipadé, ze by byly splnéné, neni iplné motivacni. Finan¢n¢ se tato prace hodné zmeénila a jiz neni
tak ohromn¢ lukrativni, jako na zacatku. Benefity nad ramec nasi mzdy nemame zadné, i kdyz byly
slibovany. Neustéale se zvysuji naroky na vykon prace, ale snizuje se odména pro nés. Nepfijde mi, ze
by lidé byli motivovani.

Ucastnik6: Byla jsem spokojend, po uréitych zménach a novych systémech ohodnoceni uz spokojena
nejsem. Benefity nemame.

Moderatorka: Prijdou vam nastavené cile spravedlivé a dosaZitelné?

Ucastnik1: Urcité se mize kazdy vic snazit, bohuzel kdyZ mame malo zakaznikil, coz neovlivnime,
neni na kom se snazit.

Ugastnik 5: Ne. Jsem sice rada, ze se PMI snaZi o lepsi vysledky, nicméné dosaZeni téch vysledki je
nerealné. Za posledni rok jsme ty cile komplet vSechny splnily jen jednou, coz si nemyslim, Ze je
v potadku. Vznika dokonce pocit, ze spolecnost ty penize nechce vyplacet. Nejvétsi rana byly cile
z ledna, které byly vyssi nez ty prosincové, coz je absolutni nesmysl. Z celé CR &ast téch cilii splnily
pouze snad dvé prodejny. Nerozumim, kdo je stanovuje, nicméné uréité ne nékdo, kdo obchodu
rozumi.

Ucastnik10: Absolutng ne. Cile jsou piili§ vysoké a dokonce si odporuji. Pokud v jednom mésici
udélame hodné registraci a nahodou by se splnil tento cil, ale lidé pfitom nevyuziji MGM, klesne nam
automaticky tento druhy cil.

Pokud prodame jedno zatizeni a ptijde pies MGM, mame MGM 100%, ale nesplnéné registrace. Kdyz
udélame 300 registraci, ale jen par bude pfes MGM, nesplnime druhy cil. Je to velice demotivujici
a Spatné nastavené. Je vidét, Ze se cile neplni, a lidé maji mnohem niZsi penize.

Ugastnik 4: Nejsou spravedlivé. Dosazitelné jsou kazdy mésic jinak. Po nouzovém stavu tuplem
budou cile nedosazitelné.

Ucastnik8: Nepfijdou. Cile jsou nastavené tak vysoko, e na né vétsina prodejen nedosihne
a zaméstnanctim se tak snizil plat skoro o tfetinu, a to je velky rozdil. Vét§inu zaméstnancti to bohuzel
spi§ demotivuje, nez motivuje, samoziejmé.

Ucastnik 7: O Vanocich jisté jsou dosazitelné, ale Vanoce téZ nejsou kazdy mésic, tudiz ne, neni to
vétSinou spravedlivé ani dosazitelné.
Ucastnik 9: Ne, nepiijdou mi ani spravedlivé, ani dosazitelné, bohuzel.

Moderdtorka: Jak dlouho pracujete jako SE? Dostalo se vam nékdy pochvaly od nadiizeného
za dobie vykonanou prdci?

Ugastnik 7: Jako SE pracuji 8 mésicti. Po 4 mésicich jsem piestoupila na jinou pobocku. Pravé kvili
mému tehdej$imu nadfizenému. KdyZ jsem pak pracovala pod jinym supervizorem, slychavala jsem
pochvalu klidné kazdy den a ne jenom ja, ale i kolegové. Momentalné mame nového supervizora
a tam je problém jeho piehnaného namotivovani, které je skoro aZ nerealné.
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Ucastnik 4:Pracuji pro 1QOS skoro dva roky a pochvaleni za dobie odvedenou praci jsem skoro
nedostala. Pokud pteci, nevyznélo to uplné€ motivaéné a upiimné, ale jen jako povinnost. Jakoze vime,
musime vas pochvalit. Celé mi to pfijde takové neupiimné a na pozadi plné intrik. Takto to asi chodi
v kazdé velké korporaci. Clovék ma pocit, e je nahraditelny, a nikdo si nevazi jeho prace kromé
spokojenych zéakaznikll, o coz by firmé¢ mélo v prvni radé jit. Ziskdvame jim vérné zakazniky, ale
vdécénost vidét neni.

Ucastnik10: Bude to rok. Pochvalu slychame, ale ne tak Gasto. SpiSe se v kolektivu vzajemné
pochvalime.

Ugastnik 5: Sedm mésicti. Pochvalu dostavam, ale ne ¢asto. Spi§ na poradach. Individualng malokdy.

Moderdtorka: Znamend pro vds existence sankci za nedodrieni pracovnich povinnosti motivaci?
Jaky je vas ndazor na takové sankce?

Ugastnik 8: Rozumim tomu, 7e pokud nékdo neplni pracovni povinnosti spravné, mél by byt n&jak
sankciovan, ale nékteré véci mi ptijdou absurdni. Kdyz ¢loveék pracuje naptiklad v systému, ktery
evidentné nefunguje spravng, a nasledné jsou mu strzené penize za néco, za co nemutize, nepiijde mi to
uplné motivacni. Pokud n€kdo nedodrzuje né&jaké povinnosti, méla by nejprve byt udélena né&jaka
vystraha a poptipad€ poradit, jak to dé€lat spravn€. Teprve v opakovanych ptipadech by mély byt
na poradu dne sankce.

Utastnik 9: Cistota stanku, Sistd uniforma atd. jsou véci, které mizeme realné¢ zmenit. Chapu, ze
vedeni chce, aby stanek i zaméstnanci vypadali dobie. Podle mého néazoru je vSak lepsi zaméstnance
upozornit a ne hned davat finanéni sankce. K tém bych pfistoupila az po dalsim nerespektovani
prikazu. Co se tyce variabilni slozky, tak tyto véci zaméstnanci alespont mohou sami ovlivnit, narozdil
od poctu zakaznikl na stanku a od toho se odvijejici pocCet registraci.

Ugastnik 7: Co se tyké istoty stanku, uniformy nebo naseho vystupovani, to beru jako samoziejmost,
abychom pro zakazniky vybudovali pifijemné zdzemi. Ne&které kontroly, co nas za toto hodnoti,
pomalu ani nevi, co vSechno musime délat a na co vsechno musime myslet. Podle toho mi pfijde jejich
hodnoceni nékdy nepiimétené.

Ucastnik 3: Neznamena. To je stupidita, od které se ustupuje ¢im dal tim vic. Strach neni motivace.
Respekt vzbuzuje motivaci.

Ucastnik 2: Ano, asi je to normalni. Kdyz uz se tvafime jako luxusni znacka, pfichazi s tim
i povinnosti.

Ucastnik 5: Ano. Myslim, Ze vie ma mit sviij ¥ad, a za mé jediné dobie. M4 to smysl.

Moderatorka: Jaky je vas§ ndazor na aktudlni uniformy? Libi se vam? Je na nich néco, co byste
zménili?

Ucastnik 3: Libi se mi panské, damské bych volila trochu jiné.

Ucastnik 7: Uniforma se mi nejprve nelibila, ale nakonec je docela pohodlnd, rozhodné vice nez
predeslé sukné apod. Nicméné varianta s vestou je priSernd. Kdyz ma ¢lovek svetiik, vypada to 1épe.
Bohuzel uniforma neni Gplné vzhledna, ale pohodlna docela je. SpisSe mé §tve, Ze byla slibovana dalsi
tricka atd. a ja mam naptiklad pouze dvé, které uz jsou oprané a nereprezentativni.

Ucastnik 9:Soucasnd uniforma se mi nelibi. Pro zeny je moc muzna a nelichotici postavé. Nekolik
zakaznikli o tom samo zacalo mluvit.

Ucastnik10: Souhlasim. Absolutng se mi nelibi. Uniformu bohuzel musi vybirat ¢lovek, ktery si
neuvédomuje, Ze ne kazda postava je stejnd a schopna nosit ur€ity styl obleceni. BohuZzel s novou
uniformou snad pokazdé prichazi jen zklamani.

Utastnik 1: Momentalni zimni uniforma je odporna! Nelibi se mi a zménila bych ji celou.

Ucastnik6: Také bych zvolila viechno tplné jinak. Hodila bych to trosku do elegance, takze klidng
¢ernou halenku k tomu tfiétvrte¢ni kalhoty, spoleenské béZzové a tieba Gerné balerinky.
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Ugastnik 2: Uniforma je sezénni, nékdy je dobra, nékdy ne. Posledni uniforma byla obzvlast $patna
kvuli nizkeé kvalité¢ materiala.

Ucastnik 4: V uniformé se necitim dobfe, zménila bych barvu kalhot. Ale kazdého piil roku se nam
uniformy méni. Upfimné mam také strach, s ¢im pfijdou na 1éto.

Moderatorka: SnaZi se od vas vedeni ziskdvat zpétnou vazbu o tom, jak jste v prdci spokojeni?

Ucastnik 4:0bcas se nékdo zeptd, jak se mame, ale opét z toho citim jen povinnost se zeptat. Vétsina
nasich podnéti neni brana vazné. Clovék se snazi pfinést z terénu n&jaké zpétné vazby, ale piijde mi,
7e k tomu nikdy nikdo nepfiihlizi. Nemam pocit, Ze by vedeni skute¢né zajimalo, jak se nam v praci
dafi a jaké bychom méli tieba névrhy.

Ucastnik 1: Asi ne tak, jak bychom &ekali. V posledni dobé& je vét§ina zaméstnancii nespokojena
S novym vypoctem variabilni ¢astky mzdy a vedeni to bohuZzel nezajima.

Ugastnik 9:Ano, ale ptijde mi, Ze v mnohych ptipadech na nas neberou ohledy a na§ nazor je jim
jedno.

Ucastnik 10: Ano, jednou za ¢as. Ale béda, pokud spokojeni nejsme. O&ekava se od nas jen sama
chvala. Avsak problémy je téZ nutno fesit a ne jen piehlizet.

Ugastnik 2: Urgité. Je to pro né feedback bud’ pozitivni, nebo negativni.
Moderatorka: Co vds v prdci nejvice motivuje a co na ni mdte nejradéji?

Utastnik 7: To, ze¢ ménim svét. A véfte tomu, Ze to neni fanaticky proslov. IQOS miluju, rada své
znalosti pfedavam dalsim lidem a ménim tim obvyklé povédomi o tabaku.

Ucastnik 4: Mam rada své kolegy a atmosféru mezi nami a také nase zakazniky. To je vlastné to
jediné, co mé v této praci drzi. To, ze pfijdu mezi fajn lidi a uziju si fajn sménu plnou legrace
a zaroven vim, ze mi lidi rddi pomizou s jakymkoliv problémem. Motivuji me té€z zakaznici, ktefi se
nam vraceji, a to by mi chybélo. Bohuzel motivace neptichazi od vedeni ani z PMI, to spiSe naopak.
Myslim, Ze to takto vnima vice lidi, Ze vlastné nasi motivaci si tvofime sami mezi sebou.

Ucastnik 2: Mam rada komunikaci se zakazniky. Libi se mi, kdyz na nich vidim, Ze odchazi spokojeni
a nadSeni a pak se zase radi vraceji.

Ucastnik 1: Kolegové, mij tym.

Ucastnik 6: Spokojenost zakaznikd, to, ze miizu lidem ukazat, Ze Ize do sebe nikotin dostat zdravéjsi
formou.

Ugastnik 10:Na praci mé diive motivoval vysoky finanéni vydélek a moznost ovlivnit svou variabilni
mzdu. Nyni uz tomu tak bohuzel neni. Mam rada nas kolektiv na stanku a pfijjemnou atmosféru.

Moderatorka: Co vds v prdci nejvice demotivuje?

Ugastnik 10: Neustaly problém s vyplatou, pohyblivou &astkou, nesplnitelnymi cili a mozna prehnana
pravidla jako barva laku na nehtech, ndusnice, naramky atp.

Ucastnik 5: To je celkem tézkd otazka. Demotivuje mé hlavné finanéni ohodnoceni a nesplnitelné cile
a jednani vedeni z agentury i PML.

Ucastnik 3: Finanéni ohodnoceni a bezohlednost vii¢i zaméstnanctim.
Ugastnik 1:Platové ohodnoceni, benefity ,,nebenefity*.

Ucastnik 8: Novy vypocet variabilni slozky mzdy a fakt, e vedeni nezéleZi na tom, e jsme vichni
nespokojeni.

Ugastnik 2:Negativni lidé, na3tésti to neni na dennim pofadku.

Ucastnik 4:Poiad se ménici platové podminky. Dnes jsou jedny, za tyden miizou byt jiné. Dokonce si
nemyslim, ze z pravniho hlediska je to spravné.

XXIV



Moderdtorka: Jste spokojeni s pfistupem vaseho supervizora nebo manazera? Existuje néco, co vam
na jeho pristupu vadi, nebo co naopak oceiiujete?

Ucastnik 7: Nejsem spokojena ani se supervizorem, ani s ostatnimi nadiizenymi. Za mé si délaji, co
chtéji a jak se jim to hodi. Viibec neberou ohledy na nas, hrajou si svoji hru.

Ugastnik 3: Ano, vadi mi, Ze neni v praci, kdy ma. Neni pfevle¢en a mnohdy nam podstatné info ani
nesdéli. Mnoho véci nevi a odkazuje nas na jiné, ktefi ovSem tvrdi, ze t0 védét ma a oni na to nemaji
cas.

Ugastnik 2: Store manazer je uzasny ¢lovék. Dokaze poradit a pomoct. Motivovat by viak mohl
Castéji.

Ugastnik 1: Supervizor by mé&l byt pro nas ten, co je s nami, a nejedna o nas bez nas.

Ucastnik 5: Ano, jsem spokojend. Libi se mi, Ze nas nezahlcuje praci, kterou mé délat ona. Vychazi
nam vstfic s pozadavky na smény, ¢ehoz si také cenim.

Ugastnik 9: Ano, a nevadi mi nic. Ocefiuji jeho chovani, vstficnost k nam jako k SE.

Moderdtorka: Madte pocit, Ze vds supervizor nebo manaZer stoji pevné za svym tymem a hdji vaSe
zdjmy?

Ugastnik 10:Ano, myslim, 7e za nami stoji, i kdyZ samoziejmé ob&as dochazi k situacim, kdy bych
cekala, ze se zachova jinak, naptfiklad nedavné prevedeni nasi kolegyné na jiny stanek bez jejiho
souhlasu.

Ugastnik 4:Myslim si, Ze ano.

Ucastnik 6:Viibec, na§ SV stoji s nadtizenymi, a kdyZ se ozyvame sami, jesté nas kroti.
Ucastnik 8: Jak v ¢em a jak s kym.

Ugastnik 1: Takovy pocit opravdu nemam.

Moderdtorka: Jste viastnikem IQOS? Pokud ano, jste s nim spokojeni? A jak se vaSe osobni
gkuSenost s produktem odrazZi ve vasi prdaci?

Ucastnik 4:Vlastnikem nejsem, nicméné rozumim elektronice a IQOS je pomérné jednoduché, ale
zaroven spolehlivé zatizeni.

Ucastnik 10: Ne, jsem nekufdk. Obcas je to v praci na Skodu, nebot’ nemtzu zakaznikim zkousSet
zatizeni.
Ucastnik 2: Jsem, a jsem spokojena. Ur¢ité potom vim, co a jak radit zakaznikdm.

Ucastnik 5: Jsem. Jsem i spokojend. Tim, Ze ho pouZzivam, vyuzivam pftileZitosti zjiStovat v ramci
reklamaci, co zafizeni déla. Tudiz dokazu i radoby technicky zdatného ¢lovéka preargumentovat, Ze
ted’ mam pravdu ja, a ne on. Malokdy uznam, ze ma pravdu.

Ucastnik 7: Ano, mam né&kolik zatizeni a myslim, Ze je skvélé, Ze zdkaznikim mizu predat svoji
zkuSenost a svijj pribeh s IQOS. Je dobré pracovat s nécim, co mate sami radi.

Ucastnik 1: Jsem spokojena ja i moje rodina. Myslim, ze tim, Ze jsem uzivatel, znam produkt velmi
dobfe, coz se v praci hodi.

Moderatorka: ZaZili jste za dobu vaSeho pracovaiho poméru néjaky teambuilding Ci firemni akci?
Ugastnik 5: Jednou nebo dvakrat jsme si byli po praci sednout, aby nam vedeni sdélilo n&jaké zmény.

Ucastnik 1:Veskeré takové akce si organizujeme sami ve svém volném ¢ase. Nemyslim si, Ze se to da
brat jako oficialni teambuilding.

Ugastnik 7: Nic takového jsme neméli. Firma firemni akce, kterych bychom se mohli u¢astnit, vibec
nepotada.

Ugastnik 10: Jestli se nepocitaji akce, které si délame sami, tak ne.
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Moderdtorka: Kdybyste méli jmenovat jednu véc, kterd by zvysila vasi motivaci, co by to bylo?

Ugastnik 8:Zrusit nesmysIné cile pro plnéni, protoZe od toho se pak odraZi nase vyplaty, které jsou
momentalné pii nedosazeni cilti nesmysIné.

Ugastnik 7: Finanéni ohodnoceni a benefity. Sice jsou to dvé véci, ale patii k sobg.
Ucastnik 1: SniZeni cilt v nékterych obdobich, nebo benefity, na které jsme netrpélivé ¢ekali.
Ucastnik 3: Splnitelné cile, kdy méa opravdu cenu se o jejich dosazeni pokusit.

Ucastnik 5: Uréité snizeni cili a tak leh&i dosaZitelnost variabilni slozky mzdy, benefity jako
multisport karta atd.

verwr

Ugastnik 2: Finance, ¢ast&jsi pochvala.

Moderdtorka: Napada vas jesté néjaky dal§i poznatek, ktery by mohl byt diileZity pro cile tohoto
vyzkumu, a chtéli byste se o néj podeélit?

Ugastnik 2: Pfala bych si zménu v komunikaci nadiizenych viii SE.

Ucastnik 9: Vyménit agenturu MAX promotion a sehnat schopnou téetni. A rada bych podotkla, Ze
nejsme roboti, nebudeme trpét diktatorské podminky.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 5 Ukazka popisu a fotografie prodejny v OC

Obrazek 6 Ukazka popisu umisténi prodejny”

LETNANY
O

OBGHODNI GENTRUM

1QOS SHOP-IN-SHOP

1QOS Shop-in-Shop nabizi kompletni sortiment 1QOS zafizeni, originalniho pfislusenstvi a prvotiidni zakaznicky servis.

Profesionalni a piijemny personal Vam pomazZe se zorientovat v nabidce 1QQOS zafizeni a pfisluSenstvi, které si mazete zdarma vyzkouset,
nechat si vycistit &i zapdjéit domd. Zastavte se, radi Vam poradime a poskytneme kompletni zékaznicky servis.

1QOS je uréen vyhradné dospélym kufakiim a neni bez rizika. IQOS Shop-in-Shop se nachéaziv 1. patfe mezi jednotkami Orsay a New Yorker.

DALSI OBCHODY V KATEGORII SLUZBY A OSTATNI

Zdroj: oc-letnany.cz, 2020
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Obrazek 7 Ukazka fotografie umisténi prodejny

Zo: oc-Iétnahy.cz, 2020

Obrazek 8 Ukézka fotografie umisténi prodejny

Zdroj: oc-letnany.cz, 2020
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