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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem prace je realizovat ve zkoumané prodejn¢ vSechny zmény souvisejici s in-store komunikaci
a managementem lidskych zdrojii takovym zptisobem, aby bylo mozné na konci roku 2023 docilit 5% nariistu
trzeb. Dilcimi cili jsou napiiklad identifikace problému stavajici in-store komunikace a pfi¢in té€chto problémi.
Dale je dil¢im cilem trvalé vytfeSeni pfekdzek soucasné in-store komunikace, coz také souvisi se zménou fizeni
lidskych zdroju v prodejné.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka Cast je sloZena z literarni reSerse, ktera se zabyva nejen teoriemi z oblasti marketingu
¢i managementu, ale i vyzkumem komunikace v mist¢ prodeje v souvislosti s fizenim lidskych zdroju. Tyto
informace jsou ziskany ze sekundarni zdroji.

Prakticka ¢ast prdce zahrnuje kvalitativni ikvantitativni metody sbéru dat. Jsou provedeny rozhovory
a pruzkumy se zakazniky, manazerem zkoumané prodejny a poté i se zaméstnanci s cilem shromazdit tdaje
o soucasnych metoddch in-store komunikace a identifikovat oblasti pro zlepSeni. Pro ziskdni kompletniho
prehledu o aktudlni situaci v prodejné je proveden kvantitativni vyzkum formou metody pozorovani. K potvrzeni
n¢kterych informaci a k ziskdni potfebnych dat poslouZzi osobni komunikace s vedouci marketingového odd¢leni
a s manazerkou celého maloobchodu spole¢nosti. K udrzeni dlouhodobé efektivni in-store komunikace prob&hne
také vzdelavani prodejniho persondlu, uprava motivacniho programu a zména ve zpusobu fizeni lidskych zdroju.
Vsechny zmény jsou nasledné méteny a vyhodnoceny. K implementaci zmén v in-store komunikaci je nejprve
nutné efektivné fidit lidské zdroje.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Hlavnim vysledkem prace je, ze zkoumana prodejna dosahuje po provedenych zménach pozadovanych trzeb,
kdy vunoru vzrostly trzby 04,5 %, vbieznu 03 % adubnu 06 %. Vinoru abifeznu se nejedna
o silné¢ mésice, takZe v piipad€¢ zachovani stavajiciho trendu trzeb i v silnych mésicich 1ze hovofit o splnéni
vyty¢eného ro¢niho cile. Jako uspésna se také ukazuje vzdelavaci aktivita, kdy prodejni personal nejen prokadzal
jednoznacné zlepSeni hned v ovéfovani znalosti po této aktivité, ale hlavné ziskané znalosti pievedl do praxe
a diky tomu doslo ve zkoumané prodejng k fad¢ tispésnych zmén. Prostiednictvim provedenych vyzkumu bylo
mozn¢ odhalit problémy v in-store komunikaci a ty nasledn¢ odstranit. Jedna se o spravnou lokalizaci POP
stojani, o eliminaci neefektivnich prezentaci napadi, o upravé cenovych akci Ci o feSeni problému s tvoficimi
se frontami. Na zaklad¢ vSech provedenych vyzkumu a aktivit v prodejn¢ dochazi také k piestavbé zkoumané
prodejny. Tato prestavba respektuje merchandising a dalsi oblasti in-store komunikace. Prace také ukazuje, jak
velky vliv ma efektivni fizeni lidskych zdroji na Gspésnost in-store komunikace ve zkoumané prodejné a jak
jsou tyto dv¢ oblasti propojené.

4. Zavéry a doporuceni:

Zaverem lze uvést, ze diky této praci dochazi ve zkoumané prodejn¢ k efektivngjSimu fizeni lidskych zdroju,
coz bylo zapfiCinéno zmenou v manazerském zpusobu fizeni, vzd€lavaci aktivitou, novym motiva¢nim
programem, zménou v uspoiadani tymu, mésicnimi schiizkami prodejniho persondlu a novym znalostnim
ucinnych zmen v oblasti in-store komunikace ve zkoumané prodejné€, coz miize vyrazn€ pomoct pti dosahovani
vyty¢eného cile, kdy dosavadni trend vyvoje trzeb je velice pozitivni. Pfi zachovani tohoto trendu bude
pravdépodobn¢ dosazeno cile prace. Pro dalsi zlepSeni v oblasti in-store komunikace je ovS§em doporuceno
vyuzit moderni technologie jako systém poCitdni lidi, in-store radio, samoobsluzné pokladny, Digitdlni
Shelftalker, QR kddy a dalsi. Investice do téchto technologii je podminéna tvorbou nového rozpoctu uréencho
na tyto udely. Zadny podobny rozpodet zatim neexistuje a pro realizaci dosavadnich zmén bylo zapotiebi
alokovat firemni zdroje odjinud. Dale je doporuceno investovat do dalSiho vzd€lavani zaméstnancii a manazera
prodejny, jehoz fizeni ma dopad na celou prodejnu.

KLICOVA SLOVA

Rizeni lidskych zdrojii, Management, Marketing, In-store komunikace, Vzdélavani lidskych zdroji
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of the thesis is to implement all changes related to in-store communication and human
resources management to achieve a 5% increase in sales at the end of 2023 in the examined store.
The sub-objectives are, for example, to identify the problems of the existing in-store communication and the
causes of these problems. Furthermore, the sub-objective is to permanently resolve the obstacles of the current
in-store communication, which is also related to the change of human resource management in the store.

2. Research methods:

In the theoretical part there is a literature review that deals not only with theories from the field of marketing or
management, but also with research on communication at the point of sale in the context of human resource
management. This information is obtained from secondary sources.

The analytical part of the thesis includes qualitative and quantitative methods of data collection. Interviews are
conducted and surveys with customers, the manager of the store under study and then with employees in order
to collect data about current in-store communication methods and identify areas for improvement. To get
a complete overview of the current situation in the store, quantitative research will be conducted through the
observation method. Face-to-face communication with the head of the marketing department and the company's
retail manager will be used to confirm some of the information and to obtain the necessary data. To maintain
long-term effective in-store communication, sales staff training will also take place, as well as adjustments to
the incentive program and a change in the way human resources are managed. All changes are subsequently
measured and evaluated. To implement changes in in-store communication, it is first necessary to effectively
manage human resources.

3. Result of research:

The main result of the work is that the investigated store achieves the required sales after the changes made, with
sales increasing by 4.5% in February, 3% in March and 6% in April. February and March are not strong months,
so if the current sales trend is maintained even in strong months, the annual target can be said to be met. The
training activity also proves to be successful, as the sales staff not only showed a clear improvement in the
knowledge verification immediately after the activity, but more importantly, they put the acquired knowledge
into practice, which resulted in several successful changes in the studied store. Through the research conducted,
it was possible to detect problems in in-store communication and subsequently eliminate them. These include
the correct location of POP stands, eliminating ineffective presentations of products, adjusting pricing
promotions or solving the problem of lines forming. Based on all the research and activities carried out in the
store, the remodelling of the store under study is also being carried out. This redesign respects merchandising
and other areas of in-store communication. The thesis also shows that human resource management has a huge
impact on the success of in-store communication in the examined store and how these two areas are
interconnected.

4. Conclusions and recommendation:

In conclusion, this work resulted in more effective human resource management in the examined store due to
a change in management style, training activities, a new incentive program, a change in team organization,
monthly sales staff meetings, and a new knowledge standard for existing and new employees. More effective
management of human resources contributes to several effective changes in in-store communication in the
examined store, which can significantly help in achieving the set goal, where the current trend of sales
development is very positive. However, to further improve the in-store communication, it is recommended to
use modern technologies such as people counting system, in-store radio, self-service checkouts, Digital
Shelftalker, QR codes and others. Investment in these technologies is conditional to establishing a new budget
for these purposes. No such budget exists yet and corporate resources have had to be allocated elsewhere to
implement the changes made to this date. It is also recommended to invest in further development of the store
manager, whose leadership impacts the entire store.
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1 Uvod

Management lidskych zdroju plati za nezbytnou soucast kazdé organizace a hraje klicovou roli
z nejdynamictéjSich a nejnarocnéjsich odvétvi, protoze vyzaduje nejen efektivni komunikaci,
ale i prehled o aktualnim déni, aby bylo mozné drzet krok s pozadavky zakazniki, a tim zajistit
uspéch organizace. Komunikace je zakladem kazdé maloobchodni prodejny a je dilezitym
nastrojem, ktery dokaze vytvofit pocit jednoty, zlepSit motivaci ¢i vykon zaméstnancu
a v kone¢ném dusledku i podpofit prodej. Prace se zabyva zménami v komunikaci a jejich
vlivem na prodejnu. Diéle tato prace ukazuje, Ze efektivni management lidskych zdroja
ma velky vliv na uspé$nost in-store komunikace a ze jsou tyto dvé oblasti propojené.

V této praci je zkoumana problematika aktualni hlavné z toho divodu, ze vybrana spolecnost
pusobi na trhu uz 30 let a nékteré jeji pristupy v oblasti marketingu ¢i lidskych zdroji jsou
jiz zastaralé. Pokud chce spolecnost zlistat mezi prvnimi na trhu, je tfeba podnikat takové kroky,
aby ji bylo mozné udrzet konkurenceschopnou. Aktualnost tohoto vyzkumu také spociva v tom,
ze v soucasné dobé dochazi v maloobchodé k vyraznym zménam praveé v oblasti in-store
komunikace. S nastupem novych technologii, jako jsou digitdlni ndpisy a mobilni zafizeni, Celi
maloobchodnici novym vyzvam pii fizeni a optimalizaci svych komunikacnich strategii.
Tyto zmény probihaji rychlym tempem a pro fizeni lidskych zdroju je zasadni, aby se s t€mito
zménami drzel krok, a spoleCnost tak zlstala na trhu konkurenceschopna. Efektivni fizeni
prodejniho personalu mize vést ke zvySeni angazovanosti zaméstnancu, lepsi tymové praci,
a nakonec k efektivni in-store komunikaci, coz povede k vétsi spokojenosti zakaznikti. Naopak
§patna komunikace a management v prodejné muze vést nejen k nedorozuménim ¢i snizené
produktivité, ale i k nepfiznivym ekonomickym vysledkiim celé prodejny. Proto je nezbytné
vynalozit takové usili, aby se fizeni lidskych zdroji pfizpasobilo aktualnim trendim
komunikace v misté prodeje, pomoci kterych muze byt dosazeno organizacnich cilt.

Problémem, ktery tato prace fesi, je primarné identifikace chyb ¢i prekazek v aktudlni in-store
komunikaci ve zkoumané prodejné a sekundarné identifikace pficin vzniku téchto chyb. Tento
vyzkum se bude zabyvat otazkami jako napt: Jaké jsou soucasné metody in-store komunikace
pouzivané v maloobchodnich prodejnach? Jaké jsou vyhody a omezeni téchto metod? Jak se
muze fizeni lidskych zdroji podilet na zménach in-store komunikace? Jakym zplisobem Ize
dojit ke zlepSeni komunikace v prodejn€ a jak tyto zptisoby realizovat? Tyto otazky jsou zasadni
pro pochopeni vyzev, kterym cCeli nejen vedeni zkoumané prodejny, ale i maloobchodnici
obecné pii fizeni in-store komunikace a lidskych zdroja v prodejnach. V prubéhu prace jsou
poskytnuty odpovédi na vSechny tyto otazky.

Hlavnim cilem této prace je fidit lidské zdroje natolik efektivng, aby bylo mozné nejpozdéji
do ledna 2023 realizovat vSechny zmény v in-store komunikaci takovym zptsobem, ze bude
mozné docilit na konci roku 2023 ve zkoumané prodejné 5% nartstu trzeb. Cil je rozvinut
vyzkumnymi otazkami, na které je mozné odpoveédét diky realizaci nékolika vyzkumu. Prvni
otdzkou je, zda jsou ve vestibulu prodejny prezentace napadu efektivni a druhou vyzkumnou
otazkou je, zda prodejni personal disponuje dostateCnymi znalostmi v oblasti in-store
komunikace.

Préace poskytuje komplexni prehled o stavajici situaci v prodejné, ktera je zjiStovana pomoci
fady vyzkumi. Nasledné popisuje vSechny aktivity, které jsou provedeny za ucelem realizace
zmén. Tyto zmény jsou méfeny pomoci definovanych ukazateli ¢i internich dat, poté jsou
vyhodnoceny. V kone¢né fazi prace poskytuje doporuceni pro dalsi zlepseni. Prace poukazuje
na to, jak se mize fizeni lidskych zdroju efektivné podilet na in-store komunikaci, aby bylo
mozné dosahovat organiza¢nich cild. Snahou tohoto vyzkumu je dile identifikace
nejucinnéjsiho zpusobu fizeni lidskych zdroja, aby byla zajisténa spokojenost a motivovanost



prodejniho persondlu. Diplomova prace je tedy rozdélena na jeden primarni cil, ktery je zminén
vyse, a dil¢i cile tykajici se konkrétnich vyzkumd.

Prace také zkoumd, jak aktualné nastavena in-store komunikace ovliviiuje lidské zdroje
v prodejné, véetné jejich motivace, vzdélani, zapojeni a produktivity. I tyto informace prispéji
k realizaci zmén, kde se bude sledovat, jak angazovanost prodejniho personalu a spravné fizeni
lidskych zdroji ovliviiuje celkovou vykonnost prodejny, vCetné spokojenosti zakaznika,
prodeje a ziskovosti. Zjisténim dopadu zmén v oblasti fizeni lidskych zdroji a v oblasti in-store
komunikace umozni tato prace lépe porozumét problémim, kterym organizace Celi pfi fizeni
komunikace v obchodé, a zpsobtim jejich feseni.

Dil¢im cilem price je poskytnout prakticka doporuceni pro zkoumanou prodejnu ke zlepSeni
komunikace v misté¢ prodeje. To bude zahrnovat identifikaci ucinnych skolicich programt
pro zameéstnance, doporuceni pro zlepSeni nakupni atmosféry ¢i identifikaci ufinnych
modernich technologii, které maji potencial zvysit prodeje. Poskytnutd doporuceni se tedy
vztahuji nejen na prvky in-store komunikace, ale i na lidské zdroje a jejich fizeni.

Celkové tato prace poskytne cenné poznatky o nejlepSich postupech pro fizeni in-store
komunikace a prodejniho persondlu v obchodé. Bude pfinosna nejen pro zkoumanou prodejnu,
ale i pro odborniky na fizeni lidskych zdroji, maloobchodniky a vyzkumniky, ktefi maji zajem
pochopit dopad zmén in-store komunikace na vykonnost zkoumané prodejny. Uelem zmén
v prodejné je zajistit konkurenceschopnost zkoumané spoleCnosti tim, ze prodejna a jeji
personal bude drzet krok se soufasnymi marketingovymi trendy vztahujicimi se
k maloobchodu. To v idealnim pfipadé€ pomuze naplnit definované cile pro tento rok, které jsou
vytvorené v souvislosti s aktudlni ekonomickou situaci a klesajici kupni silou zakaznikd.

Zpusoby sbéru dat, které jsou pouzité v tomto vyzkumu, zahrnuji kvalitativni i kvantitativn{
metody. Budou provedeny rozhovory a prizkumy se zaméstnanci, zakazniky a manazerem
zkoumané prodejny s cilem shromézdit tidaje o soucasnych metodach in-store komunikace
a identifikovat oblasti pro zlepSeni. Pro ziskani kompletniho piehledu o aktudlni situaci
v prodejné bude také proveden kvantitativni vyzkum formou metody pozorovéni. K potvrzeni
nékterych informaci a k ziskani potifebnych dat poslouzi osobni komunikace s vedouci
marketingového oddéleni a s manazerkou celého maloobchodu spolecnosti. K udrzeni
dlouhodobé efektivni in-store komunikace probéhne také vzdélavani prodejniho personalu;
ten je nedilnou soucasti komunikace v misté prodeje. VSechny zmény budou nasledné¢ méteny
a vyhodnoceny. Bude také sestaven piehled literatury, ktery poskytne teoreticky ramec pro
studii.

Struktura prace bude zahajena uvodem, ktery poskytne prehled tématu, vyzkumného problému
a cilt. Poté bude nasledovat prehled literatury, ktery se bude zabyvat nejen teoriemi z oblasti
marketingu ¢i managementu, nybrz i vyzkumem komunikace v misté prodeje v souvislosti
s fizenim lidskych zdroju. V Casti v€nované metodice prace bude nastinén plan vyzkumu,
metody a techniky sbéru dat pouzité ve studii. Prakticka cast prace predstavi nejen zkoumanou
spolecnost, ale i zakladni problémy vychazejici z vyzkumi, nasledn€ popise provedené zmény
a uvede vysledky téchto zmén. Poté prace poskytne doporuceni pro zkoumanou spolecnost,
v némz uvede moznosti pro dalsi zlepSeni. Nakonec zavér shrne hlavni zjisténi studie.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Diplomova préce je rozdélena na dvé Casti, kterymi jsou teoreticko-metodologicka Cast a Cast
prakticka. Nejprve je nutné zacit teoreticko-metodologickou casti, ktera se vénuje detailnimu
teoretickému rozpracovani jednotlivych témat souvisejicich s praktickou ¢asti prace. K jejich
vysvétleni se pfistupuje za uCelem snaz§iho pochopeni celé prace Ctenafem a zlepSeni
ndvaznosti souvislosti. Teoreticko-metodologicka ¢ast slouzi jako podklad pro praktickou cast,
proto je dilezité najit teoretické zakotveni pro vSechna témata vyuzivana v praxi. Tato Cast je
rozdélena na pét kapitol, které se vénuji managementu, marketingu a lidskym zdrojim, cozjsou
hlavni pilife celé diplomové prace. Zminované kapitoly se prolinaji a dohromady predavaji
komplexni informace potfebné pro navazani v praktické casti. VSechny kapitoly jsou literarni
reSersi slozeny z monografii, internetovych zdroji, odbornych ¢lanku ¢i knih od vice autort,
a to z Ceskych i zahrani¢nich zdroju.

Posledni kapitola se vénuje postupu praktické Casti, respektive jejimu vyzkumu. Popisuje ho
opét v teoretické roving a poukazuje na zdkonitosti daného vyzkumu.

2.1 Marketing a management

Marketingem se dle Kotlera a Kellera (2013, s. 35) rozumi soubor ruznych metod a Cinnosti,
které vedou k odhaleni a uspokojeni lidskych potfeb. Dale na tuto myslenku navazuje i Godin
(2020, s. 16), ktery tvrdi, Ze marketing predstavuje zpusob, jak nékomu pomahat pfi feseni jeho
problému. Lze nalézt hned fadu definic na téma marketing, které pojednavaji o stejném zameru,
a to primarné uspokojit potieby a prani zadkaznika. Svétlik (2018, s. 12) posouva definici
marketingu za hranice pouhé filozofie a tvrdi, ze marketing je takovy proces fizeni, ktery usiluje
o uspokojeni potieb a prani zakazniki natolik efektivnim zpisobem, aby bylo zajisténo
dosahovani podnikovych cili. Kotler a Keller (2013, s.35) oznacuji tento proces jako
manazerské pojeti marketingu, kdy jde o uméni , prodavat vyrobky* a tim dosahovat cilti. Dle
stejného zdroje je také mozné zjistit, ze samotny prodej je jen Spickou ledovce a je vysledkem
peclivého marketingového postupu. Marketing se ovSem netyka jen jednoho oddéleni firmy
a zakazniku, ale prostupuje vS§emi Cinnostmi podniku (Karlicek, 2018, s. 22).

Blazek (2014, s. 12) uvadi, Ze management je mezindrodnim slovem, které se v Ceské republice
muze nahrazovat slovem  fizeni“. V kontextu stéto diplomové prace jde o fizeni
v organizacich. Management je podle stejného zdroje definovan jako proces obsahujici vedeni
lidi a koordinaci jejich Cinnosti takovym zptsobem, aby doslo k naplnéni vytyCenych cilg,
kterych dosahuji spolecné€. Autor také zminuje, ze existuje cela fada definic na toto téma, ale
vSechny jsou schopné popsat jen ¢ast managementu. Dle Blazka (2014, s. 18) je velice naro¢né
poskytnout kompletni definici managementu, protoze jde o slozity proces, ktery se nejcastéji
objevuje ve spojeni sraznymi oblastmi, jako je projektovy management, personalni
management, podnikovy management a mnoho dal§ich. Blazek (2014, s. 18) poukazuje
na snahu o rozvoj vSeobecného managementu, ktery popisuje, co je obecné platné a podstatné,
aniz by bylo tfeba zminit oblast, kde management zrovna probihd.

Posledni dobou casto dochazi ke spojovani dvou vyse uvedenych pojmu. Pfi¢inou je neustaly
rozvoj technologii, a at’ uz téch informacnich, ¢i komunika¢nich (Foret, Melas, 2021, s. 14).
Foret a Melas na cely pojem , marketing management™ nahlizi jako na sofistikovany zpisob,
jak komunikovat se zdkazniky. Kotler a Keller (2013, s.35) vysvétluji pojem marketing
management jako proces, jehoz cilem je nejen vytvareni, ale hlavné udrzeni dlouhodobych
vztaht se zakazniky, ktefi v konecném vysledku umozni podniku dosahovat svych cilt.
Spole¢nost si mize zajistit dlouhodobé vztahy se zakazniky predevsim tim, ze bude vytvaret
a nabizet vyssi zakaznickou hodnotu (Kotler, Keller, 2013, s. 35).



2.2 Marketingova komunikace

Obecné plati, ze marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu. V souvislosti
s timto tématem Svétlik (2016, s. 5) popisuje tzv. 4P, kde figuruje nejen zminéna marketingova
komunikace (z ang. promotion), ale i produkt (product), cena (price) ¢i distribuce (place). Dle
stejného zdroje vyuziva podnik marketingovy mix a jeho néstroje k dosazeni podnikovych cila.
Marketingova komunikace je ovSem zavisla na ostatnich nastrojich marketingového mixu
a nefunguje sama o sob¢. Nastroje mixu by tedy mély byt propojeny a spravné nastaveny,
aby mohl byt naplnén marketingovy plan (Karlicek, 2016, s. 11).

Této problematice se vénuje itym zkuSenych lidi, ktery pomaha spoleCnostem =zistat
konkurenceschopné a uvadi, ze k tispéSnému zvladani marketingu v misté prodeje je potieba
zajistit vSechna 4P (Skywell Software, 2020). Stejné tvrzeni poskytuji i Jadernd s Volfovou
(2021, s. 40), které popisuji tato 4P jako retail marketingovy mix. Oba zdroje uvadi nasledujict:

1. Produkt — Produktem se rozumi vSe, co je mozné poskytnout na trh. V retailu to nemusi
byt pouze jedna polozka, ale i cely sortiment nebo prodejna jako takova, ktera pfinasi
zakaznikovi urcity pocit z nakupovani. V kazdém ptipadée plati pravidlo, ze lidé musi
vidét to, co zvazuji, ze nakoupi.

2. Cena — Na cenu v retailu pusobi n€kolik faktord — jsou jimi konkurence, segment
zakazniku a jejich ekonomicka situace Ci Sitka a hloubka sortimentu. Lze se setkat
i s cenovou manipulaci, kdy se uvadi rizné akéni slevy.

3. Distribuce — Zdroje uvadi, ze i v pripadé nejlepsich produktd hraje nejvétsi roli jejich
umisténi v prodejn¢é. Pod tento pojem patii ilokalizace samotné prodejny a vyuziti
distribu¢nich kanalt, ovSem pro ucely diplomové prace je dulezité, co se déje uvnitf
prodejny.

4. Komunikace — Dopliuje vyse uvedené body a jejim tkolem je vzbudit pozornost
v zékaznikovi, aby zakoupil dané produkty. Marketingovd komunikace v obchodé
je tvorena nastroji, které jsou zminéné dale v této kapitole.

Karlicek (2016, s. 10) obecné popisuje marketingovou komunikaci jako zpusob, jak fidit
informace a ovliviiovat spotiebitele prostfednictvim ruznych nastroji s cilem dosahnout
marketingovych cila. Svétlik (2016, s. 6) popisuje tuto Cast marketingového mixu jako
uvédomélé jednani, které pusobi na nakupni chovani zakaznika. Kotler a Keller ve svém
nejznaméj§im dile (2013, s.516) uvadi, ze prostfednictvim marketingové komunikace
poukazuji firmy na znac¢ky nebo vyrobky, které prodavaji, a jen diky této ¢asti marketingového
mixu maji spotfebitelé moznost si propojit znaCku s pocity, misty, zazitky atd. Jaderna
s Volfovou (2021, s. 136) vnimaji marketingovou komunikaci jako moznost pro obchodniky,
jak ziskat konkuren¢ni vyhodu hlavné v situaci, kdy jsou na trhu analogické vyrobky
s obdobnymi cenami a na podobnych mistech. Definic na toto téma je nékolik, protoze
marketingovd komunikace dnes obklopuje prakticky kazdého. Podle Karlicka (2016, s. 10) je
na dnesnich konkurencnich trzich v podstaté nemozné fungovat bez marketingové komunikace.

Prikrylova uznava (2019, s. 13), ze v poslednich letech do§lo vlivem nejen technologie,
ale i dalSich faktort k velkému rozvoji marketingové komunikace. Ta se i nadale vyviji, a proto
je tfeba neustale sledovat nové trendy. Zmény nebyly citelné pouze pro zakazniky, ale i pro
samotnou marketingovou komunikaci, kde se vyrazné¢ zménily trendy a zpusoby pienosu
i fizeni informaci (Pfikrylova, 2019, s. 13).

Dle Svétlika (2016, s. 16) je hlavnim a zdkladnim cilem marketingové komunikace informovat
zdkazniky o produktech nebo znacce. Jinymi slovy, stejny autor vysvétluje, ze prostiednictvim
marketingové komunikace se marketéri snazi dostat ke spotfebitelim dostatecné mnozstvi
informaci, aby zékaznici védéli o produktu co mozna nejvice a vzbudilo to v nich potfebu



produkt vlastnit. Prikrylova (2019, s. 42) uvadi, ze cilem marketingové komunikace mize byt
také snaha o ustdleni obratu, ktery se vychyluje vlivem sezénnosti, nepravidelnosti poptavky
a dalsimi faktory. Jadernd s Volfovou (2021, s. 137) potvrzuji vyroky obou autori vyse a mezi
cile marketingové komunikace jesté fadi moznost budovat jak znacku firmy, tak iznacky
jednotlivych produktt. Stejny zdroj dale uvadi, ze cilem spravné komunikace muze byt
i odliSeni se od konkurence. Spolecnost MaRS (n.d.) popisuje na svych webovych strankdch
cile marketingové komunikace Upln€ jednoduSe. MaRS zde uvadi dva cile, z nichz tim
zakladnim je vytvofit a udrzet nejen poptavku, ale i preference zakaznikl po daném produktu.
Tim druhym cilem je podle vySe zminované spoleCnosti zkratit prodejni cyklus. SendPulse
(2023) se také vénuje této problematice a potvrzuje vyrok Svétlika (2016, s. 16), ve kterém
uvadi, ze spoleCnosti se pomoci marketingové komunikace primarné snazi predat cilové
skupiné vSechny potiebné informace o produktu, aby jej dostatecné predstavily. Dle stejného
zdroje muze marketingova komunikace také napomoct k tomu, aby byla dana znacka
konkurenceschopnd.

Soucasti marketingové komunikace je komunikacni mix (Pfikrylova 2019, s. 45). Autorka dale
uvadi, ze komunikacni mix je bran jako podsystém marketingového mixu. Karlicek (2016,
s. 17) uvadi, ze komunika¢ni mix je slozen ze sedmi disciplin, zatimco Pfikrylova (2019, s. 45)
rozdéluje nastroje na osobni prodej a neosobni formy komunikace. Autorka ov§em podotyka,
ze kazdy autor déli nastroje komunika¢niho mixu jinak a ze primarni snahou neni je spravné
kategorizovat, nybrz vyuzivat takovym zptisobem, aby doslo k synergii (Pfikrylova, 2019,
s. 45). Kazdy nastroj komunikaéniho mixu ma urcité vlastnosti, proto je k dosazeni
komunikacnich cild idealni tyto nastroje propojit. Autorka také uvadi, ze vyvoj marketingu dal
za vznik novym technikam, které nejdou kategorizovat pod jednotlivé nastroje komunika¢niho
mixu; a jsou jimi naptiklad WOM (word-of-mouth), guerilla marketing a dalsi (Pfikrylova,
2019, s. 45).

Ptikrylova mezi hlavni prvky komunika¢niho mixu fadi osobni prodej a mezi neosobni formu
komunikace dale tadi reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing a public relations
(Prikrylova, 2019, s. 46). Karli¢ek (2016, s. 17) v souvislosti s touto problematikou jmenuje
jeste dalsi dva nastroje, kterymi jsou online marketing a event marketing.

Pro ucely diplomové prace jsou uvedeny a vysvétleny jen ty nastroje komunika¢niho mixu,
které uvadi Prikrylova (2019, s. 46). Mezi tyto ndstroje autorka fadi naptiklad osobni prode;j.
Prikrylova (2019, s. 45) popisuje, Zze osobnim prodejem se rozumi takovy zpusob prodeje, kde
se jednd o pfimou interakci mezi prodavajicim a zakaznikem. Autorka uvadi, ze hlavnim cilem
tohoto ndstroje neni pouze prodej daného vyrobku, ale i snaha o podporu image spoleCnosti Ci
tvorbu dlouhodobych vztaht se zakazniky. Dle autorky lze k vyhodam tohoto zptisobu prodeje
zafadit moznost ziskat od spotiebitele zpétnou vazbu. Podobny ndzor zastava i Karlicek (2018,
s. 208). Autor popisuje dilezitost kladného vztahu zalozeného na divére. Podle Karlicka se
tento ndstroj stdva nejucinnéjSim ze vSech hlavné ve chvili, kdy se zakaznik v momenté
problému ¢i potfeby obrati na prodejce, ktery je schopen tento problém vyfesit. Autor ovSem
uznava, ze jde o nejnakladnéjsi komunikacni nastroj. Kotler a Keller (2013, s. 518) jesté
dodavaji, ze prostfednictvim osobniho prodeje dochazi ke snazsi prezentaci produktu
zdkaznikovi a je zde prostor k zodpovézeni jakychkoliv otazek.

Jako dalsi nastroj uvadi Prikrylova (2019, s. 46) reklamu. Snad v kazdé literature je reklama
definovéna jako placena, neosobni komunikace, ktera je prezentovana pomoci ruznych médii
s jednoznac¢né definovatelnym zadavatelem a jasnym cilem oslovit cilové zdkazniky. Stejnou
definici k reklamé uvadi i Ptikrylova (2019, s. 46). Autorka také popisuje, ze reklamnimi nosici
se rozumi veskeré billboardy, tiskoviny, bannery a mnoho dalSich. Karlicek (2016, s. 49)
vysvétluje, ze prostfednictvim reklamy lze G¢inné informovat o novém zbozi nebo ovliviiovat
a stimulovat zakazniky ke koupi. Podle autora pfinasi dne$ni doba pro reklamu piekazku,



protoze nakupujici jsou na kazdém kroku obklopeni néjakym reklamnim sdélenim, a proto maji
tendenci reklamy ignorovat.

Kromé reklamy fadi Ptikrylova (2019, s. 46) k neosobni formeé komunikace i ptimy marketing.
S vyvojem casu a komunikacnich technologii se podle autorky fungovéani tohoto ndstroje
zmeénilo. Prikrylova uvadi, ze pod pfimym marketingem si lze predstavit vyuzivani
komunikacnich kanalt, které dokazou zakazniky kontaktovat pfimo, a to at’ uz s vyuzivanim
jejich adresy, nebo ne. Karlicek (2016, s. 73) dopliiuje Prikrylovou a uvadi, ze osobni prode;j
dal pivodné za vznik direct marketingu, kdy byli zastupci spoleCnosti nuceni navstévovat
zakaznika osobné na konkrétni adrese. Autor vidi na pfimém marketingu hned 3 vyhody: prvni
je schopnost konkrétniho zacileni zdkaznického segmentu; druhou vyhodou je schopnost
pfizptsobit sdélenim konkrétnim skupinam zakaznik(; jako posledni vyhodu autor uvadi
schopnost vyvolat bezprostfedni reakci.

Ptikrylova (2019, s. 46) popisuje i dalsi nastroj, a to public relations. Tento ndstroj se zameétuje
nejen na vn¢jSek firmy, ale i na to, co se d&je uvnitt. Jde o komunikaci, vytvareni a udrzovani
dobrych vztaht se zameéstnanci, stakeholders a obecné se spolecnosti. Kotler a Keller (2013,
s. 518) popisuji, ze hlavni snahou public relations je ochrana image podniku. Podle Karlicka
(2016, s. 119) ma tento nastroj komunika¢niho mixu stale vzrustajici tendenci, a to vlivem
vysokych narokt zakaznika na spole¢nosti, od kterych se oCekava dobra komunikace nejen se
zakazniky, ale se vSemi stakeholders. Karlicek (2016, s. 119) souhlasi s vySe uvedenym a také
uvadi, ze funkci PR je pecovat o znacku a chrénit ji.

Pro komunikaci v misté prodeje je samoziejmé dulezitym nastrojem i samotna podpora prodeje
(Prikrylova 2019, s. 46). Jak Karlicek uvadi (2018, s. 200), , podpora prodeje zahrnuje celou
radu nastrojii, které stimuluji okamzity prodej.“ Autor mezi tyto nastroje fadi riizné soutéze,
veérnostni program, slevy, vyhodnd baleni a dalsi. Karlicek (2018, s. 200), Prikrylova (2019,
s. 46) idalsi autofi uvadi, ze hlavni vyhodou fungujici podpory prodeje je bezprostiedni
a patrny narust prodeju. Jesensky (2018, s. 34) dodava, ze narust prodeji byva kratkodoby
a doprovazeny poklesem a kalkulovat se také musi se skutecnosti, ze aktivity v rdmci podpory
prodeje prinasi celkem vysoké naklady, protoze snizuji marzi.

Podle Piikrylové (2019, s. 46) marketingovi manazefi ¢asto spojuji podporu prodeje napriklad
s reklamou. Divod to ma podle autorky takovy, ze reklama muze nabidnout spotiebiteli impuls
ke koupi a podpora prodeje ho v ném utvrdit. Ve spojeni s touto problematikou vysvétluje
Jesensky (2018, s. 39) rozdil podpory prodeje od reklamy. Rozdil podle autora spociva v tom,
ze podpora prodeje je schopnd ovlivnit impulzivni ndkupni chovéni zdkaznika, zatimco reklama
ma spiSe dlouhodoby charakter. Definici ndkupniho chovani a jak ho lze ovlivnit pfimo
v obchodgé, se vénuje kapitola 2.3.4.

Rada autort zahrnuje do podpory prodeje i POP/POS média, respektive komunikaci v misté
prodeje, kam POP/POS (viz kap.2.3) média spadaji. Tuto skuteCnost popisuje
napiiklad Karli¢ek (2018, s. 201), nicmén¢ komunikaci v misté prodeje je vénovana samostatna
kapitola.



2.3 In-store komunikace

Komunikace v misté prodeje je podle Prikrylové (2019, s. 42) Ceskym ekvivalentem in-store
komunikace, pod kterou spadaji vSechny reklamni prostfedky umisténé a pouzivané v ramci
dané prodejny. Jesensky (2018, s. 35) uvadi, ze tyto prostfedky maji za tikol pusobit na nakupni
rozhodovani zdkaznika. Jesensky pokracuje tim, Ze touto formou komunikace se rozumi rizné
stojany, podlahova a nadregédlovd grafika, cenovky, plakity a mnoho dalSich. Autor uvadi,
Zze muze jit o jakykoliv zplsob vystaveni zbozi v prodejné, které ma za cil upozoriovat
na produkty nebo je propagovat. Podle Karlicka (2018, s. 201) Ize komunikaci probihajici
prostfednictvim raznych grafik a médii nazvat POP ¢i POS komunikaci. Autor jako vyhodu
in-store komunikace uvadi, ze Casto dokaze nejen ovlivnit impulzivni nakupy zakaznika,
ale i odvést pozornost od rutinnich ndkupti a primét zakaznika vyzkouset néco nového. Karlicek
(2016, s. 110) k tomuto tématu dodava, ze zbozi, které lze nalézt v kosiku zakaznikd, je mozné
rozdélit do Ctyt skupin. Prvni skupinu tvofi podle autora jen planované produkty: pod touto
skupinou si lze predstavit, ze zakaznik zakoupil pfedem stanoveny produkt i znacku. Druhou
skupinu podle Karlicka zastava obecné planované zbozi: tim je mySleno to, ze zakaznik si pred
nakupem urci kyzeny produkt, ale ne konkrétni znacku. Jako tfeti skupinu produktti predstavuje
autor impulzivni ndkup a vysvétluje skupinu jako zbozi, které nebylo predem stanoveno a bylo
o ném rozhodnuto az na misté. Ctvrtou a posledni skupinou jsou podle autora substituty.
Pod tim si lze piedstavit, ze zakaznik se na misté rozhodl, Ze misto pfedem urcené znacky zvoli
jinou (Karlicek, 2016, s. 110).

Hlavnim a zdkladnim cilem POP médii je upoutat pozornost (Jesensky, 2018, s. 35). To podle
autora ovSem nestaci. Je tfeba zadkaznika v prodejné vyrusit, ziskat jeho pozornost a v kone¢né
fazi ho presvédcit, aby zakoupil vystavené zbozi namisto jiného produktu. Vsechny tyto
¢innosti jsou podle autora soucasti modelu EIEP, kterému se vénuje kapitola 2.3.2.

Tato kapitola pojedndva hlavné o existenci POP a POS materialli, které je ovSem tieba
rozliSovat (Jadernd, Volfova, 2021, s. 43). Autorky nejprve definuji POS média a uvadi, ze tato
zkratka je vytvofena z anglického ,point of sales — misto prodeje. Jako POS materidly
l1ze podle nich vnimat vSe, co si zakaznik mize po nakupu odnést z prodejny. Jadernou
s Volfovou tvrdi, ze jde o typické ptiklady podpory prodeje a lze sem zaradit vérnostni karty,
kupony, vzorky a podobné. Zato POP média, z anglického pojmu ,,point of purchase* — misto
ndkupu, jsou podle autorek vSechny materialy, které se nachazeji v prodejné, slouzi k prezentaci
zbozi ¢i lep$i orientaci v obchodé a zakaznik si je odsud neodnas$i. Jadernd s Volfovou uvadi,
ze klasickym piikladem POP materialt jsou stojany i regaly. Zaroven upozoriiuji na deset
zvlastnich typd, uvedenych dale.

Jadernd s Volfovou (2021, s. 43) popisuji naptiklad ImpactBoard, coz je velkoformatovy nosic,
zpravidla se nachazejici pred prodejnou, ktery je ureny pro reklamni sdéleni s ukolem
upozornit zdkaznika a naldkat jej do prodejny. Autorky k POP materialam fadi i plakaty
a stojany, které se nejCasteji umist'uji pred vstup do prodejny a jsou mensi. Do této kategorie
autorky dale fadi nakupni voziky. Podle nich se jedna o pohyblivy nosi¢, ktery nabizi neustaly
kontakt zdkaznika s reklamnim sdélenim. Jaderna s Volfovou pokracuji a uvadi i podlahovou
grafiku. To jsou zpravidla samolepici folie nalepené na zemi uvnitf prodejny. Mezi ty méné
znamé patii podle autorek i shelf stopper, coz je reklama nachazejici se na ¢asti regalu s ikolem
upozornit na zbozi. Soucasti POP materiala je podle autorek i wobbler, maly plastovy nebo
papirovy nosi¢ vystupujici zregdlu. ZkuSeni retailefi pouzivaji k reklamnim sdélenim
také pokladni pasy a pokladny (Jadernd, Volfov4, 2021, s. 43). Roli mohou hrat podle autorek
i délice nakupt, coz jsou plastové pomucky sreklamni grafikou urené k rozdélovani
jednotlivych nakupt. Autorky k POP materialim dale fadi pokladni zalivy a vystupni brany.
Pokladni zalivy nasledné popisuji jako prostor pro odkladani namarkovaného zbozi



prodavackou, kde vznika idealni plocha pro podékovani zakaznikiim. Vstupni brany popisuje
Jadernd s Volfovou jako elektronické opatfeni obalené plachtou s reklamnim sdélenim,
upozoriujici na vérnostni program ¢i jiné akce.

Podle Jaderné s Volfovou (2021, s.43) jsou vSechny vySe zminéné typy POP médii
charakteristické pro maloobchod. Autorky doporucuji vyuzit v prodejné vSechny moznosti,
protoze jsou idealni kombinaci public relations, podpory prodeje a reklamy.

I v pripadé POP komunikace mize podle Jesenského (2018, s. 29) dojit k negativnim efektam.
Ty zpusobi, Ze zakaznici budou tyto prostfedky komunikace ignorovat nebo s nimi budou mit
negativni zkuSenosti. Autor popisuje negativni role POP materiald jako pirekazku. Jedna
se o situaci, kdy dochazi ke Spatnému umisténi komunikacniho média v obchodé€. Dalsi
negativni roli podle Jesenského je hrozba — ta pfichazi v momenté, kdy ma médium
nedostatecnou stabilitu i technické provedeni. POP material mize podle autora plsobit jako
chaos. K tomu dochdzi v momenté, kdy nabizi nejasné reklamni sdéleni. Dalsi negativni roli
téchto POP materialt nazval Jesensky ruina. Jde podle n€j o odstrasujici stav média a dochazi
k dojmu Spatné kvality. Poslednim negativnim efektem je podle Jesenského moment,
kdy komunika¢ni médium plsobi jako manipulator. Jedna se o stav, kdy je médium
s nezlevnénym zbozim umisténo ke zbozi se slevou. K zajisténi zadouci funkce POP materialt
doporucuje Jesensky (2018, s. 29) vynalozit maximalni snahu k eliminaci zminénych negativ.

Nedilnou soucasti marketingové komunikace v misté prodeje je podle Jesenského (2018, s. 36)
i smyslova komunikace. Autor ve svém dile uvadi, ze pravé diky smyslové komunikaci je
marketingovy manazer schopen v prodejné pfipravit natolik prijemné prostiedi, ze se zdkaznici
budou castéji a radéji uchylovat k impulzivnimu nakupovani. Této problematice se podrobnéji
vénuje kapitola 2.3.4. Podle autora neni ovSem smyslova komunikace to jediné, k ¢emu upfit
pozornost. Jesensky vénuje (2018, s. 28) velkou cast své publikace i chovani a rozhodovani
zakaznika, coz je podle n€j diilezitou soucasti in-store komunikace.

Jak jiz bylo vySe zminéno, POP média jsou umisténa v prodejné, ¢imz ziskavaji moznost byt
tim poslednim, co zdkaznika informuje a upouta pied jeho findlnim nakupem (Jesensky, 2018,
s. 35). Anderson (2016) v souvislosti s timto tématem uvadi pojem ,, moments of truth“ neboli
momenty pravdy. Autor v podstaté popisuje interakci, kterd probihda mezi lidmi a znackami
¢i vyrobky. Nasledné Anderson definuje hned nékolik momentt pravdy. Podle autora je nejdiiv
nulovy, ktery predstavuje zjisStovani informaci na internetu nebo mobilu jesté pred tim,
nez zdkaznik navstivi prodejnu. Dal§im momentem pravdy je podle stejného zdroje tzv. prvni
moment, kdy nakupujici zaregistruje a vybere si fyzicky produkt vregdlu. Poslednim
momentem pravdy je podle Andersona tzv. druhy moment, kdy ma zakaznik ptilezitost produkt
vyuzit. Ten ho mize podle autora bud’ potésit, nebo zklamat, ¢imz se rozhoduje o opakovaném
ndkupu.

Zmeény vramci in-store komunikace je dobré méfit a zjisStovat jejich ucinnost. Nize je
vysvétleno, ze se k méfeni podle Bocka, Jesenského a Krofidnové (2009, s. 41), Jesenského
(2018, s. 50) ¢i ¢asopisu MAM (2016) mize vyuzivat tzv. display lift index, ktery pojednava
o tom, jak se zvedne prodej danych polozek, jakmile se produkty umisti z regalu na druhotné
umisténi, tedy napfiklad na POP prostifedky. V ramci méfitelnosti Ize v misté prodeje sledovat
iodezvu na akéni zbozi (Jaderna, Volfova, 2021, s. 156). To je mozné vyjadrit napriklad
tzv. prirtstkovou sazbou, diky které je mozné sledovat zménu v prodeji souvisejici se zmé€nou
cen (Tokinomo, 2022).



Pro vypocet prirastkové sazby existuje specidlni vzorec, ktery je dle stejného zdroje (Tokinomo,
2022) vysvétlen a uveden v nasledujicich fadcich (viz Vzorec 1):

Vzorec 1 Prirastkova sazba
realizované prijmy — historické piijmy = prirtistkova sazba (1)
Zdroj: Tokinomo (2022)

Kde realizované pfijmy predstavuje cena za zbozi po slevé/akci nasobend poctem zbozi
za urcité obdobi a historické pfijmy cena za zbozi pred slevou vynasobend poctem zbozi
za urcité obdobi. Vypoctem vznikne piirtstkova sazba (Tokinomo, 2022). Stejny zdroj se jeste
vyjadiuje k idealni procentualni slevé pro zadkazniky. Zdroj uvadi, ze t€émito slevami jsou 20 %,
33 % a 50 %. Jakmile sleva ptesahne 60 %, za¢nou zakaznici pfemyslet, zda je to pravdivé
a zda produkt spliuje standardy. Tentyz zdroj uvadi, ze naopak cokoliv, co bude mit slevu nizsi
nez 10 %, nepftitahne pozornost zakaznika.

Weiner (2022) ve svém c¢lanku priklada dalezitost prirastkové sazbé vyuzivané pii méfeni
efektivnosti ak¢éniho zbozi, ale pozornost veénuje také kuponim, slevam ¢i zvyhodnénym
balickiim. Kupony autor popisuje jako efektivni i z toho divodu, Ze je lze rozdavat kdekoliv
a zdkazniky 14k4 jejich termin splatnosti, protoze lidé se podle autora obavaji promarnénych
prilezitosti. Zrovna tak na zakazniky plati slevy. Weiner uvadi, jak dalezité je uvadét cenu pred
slevou ipo slevé k ziskani jejich pIné pozornosti. V neposledni fadé autor upozoriiuje
na zvyhodnéné balicky, kde ma spottebitel pocit, ze ziskava néco zdarma, coz na n¢j podle
autora plati. Weiner (2022) jesté uvadi, ze je ucinngjsi nabizet dva produkty za cenu jednoho
nez samostatné produkty s polovi¢ni cenou.

2.3.1 Zpusob rozmisténi POP médii v prodejné

Jesensky (2018, s. 181) priklada velkou dulezitost samotnému umistovani POP prostiedkt
na prodejni ploSe. Autor uvadi, ze existuje fada pravidel, které je nutné dodrzovat, aby doslo
k u¢inné marketingové komunikaci. Jesensky v ramci zmitiované problematiky popisuje, ktera
mista jsou pro umisténi POP médii vzhledem k pohybu nakupujicich idedlni a kterd naopak
nejsou. Zaroven autor upozoriuje na dnesni problém v prodejnach, kterym je presycenost,
auvadi zékladni pravidlo: ,,Lépe se budou proddvat standardné vyhlizejici POP prostiedky
na dobrych mistech nez esteticky a vizudlné skvélé realizace na Spatnych mistech.” (Jesensky,
2018, s.199). Toto pravidlo podtrhuje dulezitost spravného vybéru mista pro tento typ
komunikace.

Implementacni pravidla, jak je Jesensky nazval (2018, s. 198), predstavuji rizné rady a tipy,
kterymi je tfeba se fidit. Prvnim pravidlem je podle autora nutnost respektovat zdsadu
dostupnosti, viditelnosti a dosazitelnosti. Dal§im pravidlem je podle Jesenského najit
v prodejné takova mista, kde se zakaznici nejvice pohybuji, a sem POP média umistit. To plati
pro mista, kde se nakupujici zastavuji, nikoliv jen prochdzeji, protoze pak prostiedky
komunikace ignoruji. Autor klade diraz na redukci slepych mist; ta podle néj predstavuji takové
prostory, které nejsou témér vidét. Mezi dalsi implementacni pravidla fadi Jesensky ddraz na
lokalizaci POP médifi pii vstupu do urcitého oddéleni a v ném. Zde autor upozorfiuje na umisténi
médii ve sméru cesty, kudy zakaznici prochazi. Daraz klade hlavné na to, aby byly POP
prostiedky patrné z 360 stupni. Jesensky veénuje pozornost i vysvétleni, pro¢ neni vhodné
umistovat komunikace u vchodu a v prvni tretin€é obchodu. Autor uvadi, ze nakupujici
je u vchodu v tzv. kalibra¢nim rezimu, coz znamena, Ze se v hlavé teprve chysta na nakup,
aztoho davodu dojde k malo pfipadim impulzivniho nakupovani. Dal§im, a zdsadnim
pravidlem je podle Jesenského, ze POP média by méla v obchodé vy€nivat, a to prostorove



i designovée. Jak je ovSem zminéno v kapitole 2.2, POP prostfedek se zaroven nesmi ocitnout
v roli prekazky. Poslednim pravidlem, které Jesensky (2018, s. 199) uvadi, je, ze prostiedky
komunikace by se mély nachazet u zbozi, které dopliiuje zbozi umisténé v POP médiich,
a usnadnit tak zdkaznikovi ndkup.

Jesensky (2018, s. 199) uvadi, ze nekteré vySe zminéné skutecnosti jsou logické, jiné zase
aplikace je podle autora upoutat pozornost a Setfit ¢as nakupujicim, s ¢imz nedilné souvisi
spravna lokalizace téchto aplikaci. Karlicek (2016, s.113) ktéto problematice dodava,
ze zékladnim predpokladem pro efektivni fungovani POP komunikace je dodrzovani pravidel,
kterd jsou obsazena v modelu EIEP.

2.3.2 Metoda EIEP

Metoda EIEP navazuje na kapitoly vySe, pojedndvajici o POP prostiedcich. V této praci jiz bylo
zminéno, jak by se POP média méla idealn€ umistovat, co je jejich hlavnim cilem a ze mohou
mit i negativni efekt. VSechny tyto znalosti jsou dilezité pro vysvétleni modelu EIEP, jehoz
cilem je maximalni mozné ovlivnéni spotiebitelt pii jejich nakupu (Jesensky, 2018, s. 178
az 180). Stejny zdroj klade diraz na to, aby byla zachovadna posloupnost vSech fazi v modelu,
protoze pokud nedojde k prvni fazi, nelze o¢ekavat fungovani druhé.

Prvnim predpokladem pro splnéni metody EIEP je podle Karlicka (2016, s. 113) spravné
umisténi POP prostiedkd v prodejné, ato takovym zptusobem, aby se s nimi zakaznik vzdy
potkal a jiz z dalky bylo jasné, co tyto prostiedky prezentuji. Této fazi, skryvajici se za prvnim
pismenem zkratky EIEP, se fika ,exponovat™ (z ang. ,exposure®). Autor se zaroven shoduje
s Jesenskym (2018, s. 179), ze je dilezité najit pro POP prostiedek takové misto, kudy lidé
nebudou jen prochdzet, ale v danych sekcich i setrvavat.

Pismeno , I pfedstavuje v tomto modelu ,vyrusit“ (z ang. ,interruption). Jak jiz z ndzvu
vyplyva, jde podle Karlicka (2016, s. 114) o to, aby POP prosttedek vyrusil nakupujiciho z jeho
rutinnitho ndkupu. Podle stejného zdroje existuje na upoutani pozornosti velice kratky ¢asovy
usek, ale pokud se to povede, vznika velka Sance, ze zakaznik néco z POP prostiedku nakoupi.

Tteti fazi tohoto modelu je podle Karlicka (2016, s. 114) , zaujmout* (z ang. ,,engagement™).
Autor uvadi, ze zékladni snahou této faze je presveéd¢it nakupujiciho, aby si produkt vzal nebo
alesporni zhodnotil jeho nakup. Podle Jesenského (2018, s. 180) je velice dulezité, aby POP
prostiedek podaval jasné a srozumitelné informace, které budou zakaznikovi fikat néco
uzitecného nebo nového. Zde je podle autora prostor na komunikovani slev, soutézi a tak ddle.

Jako reakce na predchozi ¢ast by v idealnim piipad€ méla piijit faze ,koupit™ (Karlicek, 2016,
s. 114) (z ang. ,purchase”). Zdroj uvadi, ze je nezbytné upozorfiovat na dobré vlastnosti
produktu, jeho vyuziti a umét prizpusobit cenu. Dilezitou roli v této fazi hraje podle Jesenského
(2018, s. 180) i zptisob prezentace produktu a zptisob manipulace s nim.

Pii implementaci POP prostiedki je tfeba dodrzovat vSechna vySe zminéna pravidla,
aby aktivity provedené v prodejné byly co nejefektivnéjsi, a podnitily tak k ndkupu obé skupiny
zakaznika (Jesensky, 2018, s. 180).

2.3.3 In-store marketingové aktivity

Prikrylova (2019, s.101) fadi k in-store marketingu ipojmy jako sampling, vérnostni
programy, merchandising, soutéze a dal$i. Jesensky (2018, s. 63) uvadi, ze urcité pojmy jsou
soucasti tzv. humanizovanych aktivit podpory prodeje. Autor vysvétluje, ze humanizované
aktivity predstavuji narozdil od POP médii nejen moznost docilit osobniho kontaktu
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se zdkazniky, ale hlavné pfilezitost ukazat nakupujicim vyrobky ¢i sluzby osobné. Autor déle
uvadi, ze fyzicky kontakt s moznosti vyzkouseni produktu pfimo v prodejn€ ptisobi na smysly
zakaznika, ¢imz muaze dojit k ovlivnéni impulzivniho nakupovani. Jesensky ke zminované
problematice dodava, zZe tento typ komunikace je pro zakazniky nejpfijatelné;si.

Prikrylova (2019, s. 101) uvadi jako typickym pfikladem in-store marketingu ochutnavky
a vzorky neboli ,,sampling”, coz je poskytovani vzorku z urcitého produktu, aby jej mohl
zakaznik vyzkouSet. Podle Jesenského (2018, s.65) ma spotiebitel moznost seznamit
se s danym vyrobkem a tim predejit obavam z pofizeni novinky. Zaroveil autor popisuje,
ze sampling zpravidla probihd mimo prodejnu, protoze zdkaznici si vzorek vyzkousi idealné
z pohodli domova. Casto se podle autora poskytuji vzorky napiiklad na drogerii. Dal§im
podobnym a vyse zminénym piikladem in-store marketingu jsou podle Prikrylové (2019,
s. 101) ochutnavky, které vétsinou probihaji v prodejné a snazi se docilit toho, aby zakaznik
vyzkousel novy produkt. Jesensky (2018, s.65) uvadi, ze tento zplUsob komunikace se
zakazniky lze zaradit mezi ty nejstarsi. Podle Jesenského jsou soucésti této humanizované
aktivity podpory prodeje i POP aplikace, které by se mély drzet stejnych zasad popsanych
v kapitole 2.3.2. Autor vysvétluje, ze u ochutnavek ¢i prezentace zbozi si Ize pod POP aplikaci
predstavit promostanek nebo obleCeni s umisténym logem spole¢nosti.

Jaderna s Volfovou (2021, s. 194) a Prikrylova (2019, s. 101) tvrdi, Ze dalezitou roli v in-store
marketingu hraje i nakupni atmosféra. Podle Prikrylové spada pod tento pojem veskery interiér
prodejny vcetné podlah, stén, osviceni, vybaveni atd. Pfijemnou nakupni atmosféru utvati podle
autorky hezka viné, hudba ¢i barvy. Stejna autorka zmiriuje v souvislosti s podporou prodeje
a in-store marketingu také vérnostni programy, které Casto dopliiuji razné soutéze piimo
v misté prodejny.

V tadé publikaci se ve spojitosti s in-store marketingem lze setkat s pojmem merchandising.
Prikrylova (2019, s. 100) tento pojem popisuje jednoduse, ato jako ucelné vystavovani
a prezentaci produkta v regdlech. Autorka také hovoii o tzv. cross merchandisingu, coZ v praxi
znamena, ze se produkty umistuji do regalu vedle svych komponentd, aby mél nakupujici
moznost ziskat vSe potfebné na jednom misté. Jesensky (2018, s. 68) uvadi fadu definic,
ale sam merchandising popisuje jako soubor kroka, diky kterym ptsobi produkty v obchodé
kvalitngji tim dochdzi k upoutani zdkaznikovy pozornosti a v nejlepSim ptipadé ke koupi
daného produktu. Autor tvrdi, ze spravné provedeny a Uspé$ny je merchandising jen tehdy,
kdyz je znat pozitivni rozdil v trzbach a zdkaznici se v prodejné dobfe orientuji. Jaderna
a Volfova (2021, s. 45) uvadi, ze merchandising je proces ruznych ¢innosti, které pomahaji
zakaznikovi zajistit pohodlné nakupovani a spole¢nosti prodej zbozi. Autorky kladnou duraz
hned na nékolik aktivit, které kromé prezentace zbozi v obchodé spadaji pod merchandising.
Podle nich 1ze pod tento pojem fadit i dopliiovani zbozi, pfifazeni produktim platnou cenovku,
ztizeni POP prostedkt, vyfazeni zbozi se skodou, dispozicni feseni obchodu a mnoho dalSich.
Jaderna s Volfovou doddvaji, ze kromé cross merchandisingu existuje jesté tzv. visual
merchandising, ktery mé primarné za ukol nakupujiciho zaujmout. Damen (2020) piSe na blogu
Shopify ve spojitosti s merchandisingem, ze je velice dalezité vytézit maximum z kazdého
prostoru v prodejné, aby se zakaznici dobife orientovali, a méli tak moznost uskutecCnit
svij nakup. Podle autorky clanku dochazi diky merchandisingu k inspirovani zdkaznika
¢1 pfipomenuti mu polozky, kterou potiebuje. Damen pokracuje s tvrzenim, ze pokud zakaznici
uSetfi v prodejné Cas abudou se zde snadno orientovat, stanou se znich s velkou
pravdépodobnosti loajalni zakaznici.

V souvislosti s merchandisingem existuje velké mnozstvi prezentacnich technik, které se voli
v zavislosti na dostupném prostoru, na druhu polozek, které chce manazer prodejny podporovat,
nebo na tom, co vedeni urCi za prodejni strategii (Jaderna, Volfova, 2021, s. 49). Autorky
a napiiklad i Prikrylova (2019, s. 100) uvadi hned nékolik prezentacnich technik. Prvni jsou
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kategorie, kdy se podle autorky produkty fadi do stejné kategorie na jednom misté. Dal§im
ptikladem je podle Prikrylové prezentace napadu, coz znamend, ze produkty vztahujici
se k danému napadu jsou vystavené na jednom misté. K prezentacnim technikdm autorka dale
uvadi barevnou prezentaci. Jak uz z ndzvu vyplyvd, jednd se o situaci, kdy jsou produkty
podobné nebo stejné barvy na jednom misté. Prikrylova (2019, s. 100) popisuje v souvislosti
s timto tématem také cenovou prezentaci. Jednd se o produkty s podobnou cenou na jednom
misté. K prezentacnim technikdm autorka dale uvadi vertikdlni merchandising, kdy jsou
produkty umisténé na regalech vedle stén. Podle Piikrylové sem patii i pojem tondzni
merchandising, kdy je velky pocet produktd umistovany do pyramid nebo vrstveny na sebe.
Posledni prezentacni technikou, kterou autorka zminuje, je frontalni prezentace, coz znamena
vystaveni a prezentace produkti v dlouhé sérii dalSich polozek.

Jaderna s Volfovou (2021, s. 49) kladou dtraz na spravnou volbu prezentacni techniky, ale i na
vyuzivani samotného merchandisingu, protoze tyto aktivity jsou dilezitou soucasti budovani
ptijemné nakupni atmosféry. T¢é se vénuje nasledujici kapitola.

2.3.4 Nakupni strategie zakazniku a vliv atmosféry prodejny

Veskera POP média a obecn€ komunikace v misté prodeje hraji zdsadni roli v rdmci ndkupniho
chovani zdkaznika (Jesensky, 2018, s. 28). OvSem jejich uCinnost a mira ovlivnéni zakaznika
béhem nakupu zavisi podle autora ina tzv. nakupni strategii zakaznikd. Jesensky uvadi,
Ze principem této strategie jsou dva zpusoby nakupovani, pro které se zakaznik rozhodne pred
samotnym ndkupem. Jednim z nich je podle autora ,,snadno arychle a druhym ,uzivat si
nakupovani“, pfiCemz béhem nakupu muaze dojit ke zméné¢ této strategie. Jesensky vysvétluje,
ze v piipad€ prvni strategie ,,snadno a rychle® provadi zakaznik rutinni nakup, u kterého mu
nejvice vhod pfijdou POP média, ktera Setti Cas. V pfipadé druhé strategie jde podle autora
o zdkaznika, ktery v prodejné nespécha avybird az na zakladé aktualni nabidky pfimo
v prodejné. Pro tuto skupinu zakaznikt existuji POP média pojmenovand ,bavic”, Jesensky
vS§ak uvadi, ze hlavni snahou pfti vyrobé POP prostredkli by mélo byt uspokojeni obou skupin
zakazniku. Jesensky (2018, s. 129) tuto problematiku rozvadi i ddle vysvétluje nakupni chovani
jako vSe, co zakaznik d€la pred ndkupem v prodejné, béhem né¢j a po ném. Podle autora existuje
obecny postup navstévy prodejny zakazniky, a jak autor doddvd, ne vzdy se tento postup
dodrzuje. Podle Jesenského se zakaznici po vstupu do sekce ¢i obchodu nejprve rozhlizeji
po produktech, které potiebuji. Casto jim k tomu poméhaji rozné nadregalové cedule
¢ipodlahové grafiky. Nasledné, popisuje autor, jakmile se zdkaznik ocitne v chténé sekci, za¢ne
porovnavat jednotlivé polozky a jejich ceny. V této fazi jsou velice dalezité POP prostiedky,
které svym vzhledem k pfitahuji pozornost. Poslednim krokem obecného postupu
pti nakupovani je podle Jesenského moment, kdy se spotiebitel rozhodne pro jeden vyrobek,
ptiCemz hraji dalezitou roli informace uvedené na baleni. Nicméné, jak je jiz zminéno vyse,
Jesensky k této problematice uvadi, ze ne vzdy se zakaznik fidi timto postupem a jeho
pozornost muze byt upoutana béhem nakupu jinde, ¢imz dojde ke zméné postupu.

V tadé publikaci jsou s obsahem nakupniho kosSiku spojovany také emoce a zvyky. Toto
presvédcCeni zastava nejen Jesensky (2018, s. 28), ale i Vysekalova (2014, s. 198). Prikrylova
(2019, s. 284) popisuje v této souvislosti senzoricky marketing, kde se marketéri snazi pusobit
na smysly zdkaznika a tim opét vytvaret rizné emoce pii nakupovani. Emoce maji tedy zcela
jisté pii nakupovani svoji roli. Vysekalova ale uvadi, ze k tomu, aby emoce zakazniki
pracovaly tak, jak by si spoleCnosti praly, se nestaci pouze drzet vySe uvedenych kapitol,
popisujicich, jak vyrabét a umistovat POP média. Autorka (2014, s. 201) priklada dilezitost
celkové atmosféfe prodejny, tedy nejen prostfedi, nybrz i pfistupu personalu a dalSim
aspektim. Tyto aspekty se podle Vysekalové podili na utvareni pozitivnich ¢i negativnich
emoci zakaznikd. Vysekalova popisuje, ze lidé Casto pfichazi do prodejny ve stresu a nutnost
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nakupu muze jejich aktualni rozpolozZeni jesté zesilit. Podle autorky je tedy tifeba vytvofit
v prodejné takovou atmosféru, aby se zdkaznici dokdzali uvolnit z kazdodennich problému
a méli utratu penéz spojenou s dobrou zkuSenosti. Vysekalovd uvadi, ze nemusi byt nutné cilem
vyvolat pozitivni emoce, ale ity negativni, které jsou silnéj§i a rychleji zapamatovatelné.
Autorka ovSem nedoporucuje snazit se vyvolat tyto emoce v misté prodeje, a to z divodu
Spatného rozpolozeni zakaznikl, ktefi do prodejny s negativnimi emocemi jiz pfichazi.

Jak bylo zminéno vyse, k vytvoreni urcitych emoci je tfeba cilit na smysly ¢loveéka a snazit
se 0 navozeni prijemné atmosféry v prodejné (Vysekalova, 2014, s. 203). V souvislosti s tim
je sklofiovan pojem ,,senzoricky marketing*, kterému Ptikrylova (2019, s. 284) ve své publikaci
veénovala celou kapitolu. V ni zminuje, ze lze cilit na vSech pét smyslli, samoziejmé s ohledem
na danou prodejnu. Tradicné€ se podle autorky pusobi hlavné na vizualni marketing, tedy
na zrak. Podle Prikrylové si to lze v praxi predstavit tak, ze spolenosti se snazi své produkty
odlisit hlavné designem, vyraznym logem, tvarem, zkratka v§im, co zaznamena oko zakaznika.
Rizné znélky ¢i pisnicky jsou podle autorky prikladem toho, jak spotiebitelé vnimaji firmy
a obchody pomoci sluchu. Piikrylova stejnym zptsobem popisuje i dalsi smysly, které maji
stale vétsi vyznam pii vytvareni pozitivnich emoci pii nakupovani. Autorka popisyje,
jak dulezité je nechat zakazniky vyzkousSet materidly nabizenych vyrobkd nebo spojit
gastronomicky zazitek se znaCkou spoleCnosti. V neposledni fadé autorka upozorfiuje
na vyzkumy, které prokazateln¢ ukazuji, ze se navstévnost a oblibenost jednotlivych obchodti
zvySuje, pokud je v nich citit ptijemna viné. K senzorickému marketingu a primarné k hudbé
se vyjadfuje i Postler a Barta (2020, s. 56), ktefi prikladaji velky vyznam tzv. in-store radiu.
Tim se podle autort rozumi unikatni zafizeni, jehoz funkci je nejen naladéni radiovych stanic
¢i pusténi libovolné hudby, ale i prehravani i riznych znélek specifickych pro danou prodejnu.
Postler a Barta (2020) vysvétluji, ze in-store radio je schopné se podilet na utvareni piijemné
atmosféry v prodejné a i zajistit informovanost zakazniki v dobé jejich ndkupu. Podle
Langerové (2019) se tézko urcuje, ktery smysl je vramci senzorického marketingu
vsak pise, ze je dokazano, jak velky vliv ma hudba na ndladu zdkaznika a na dobu, po kterou
setrva v obchodé. Langerova proto priklada velkou dulezitost vybéru samotnych pisni, pficemz
pfipomina, ze zavdéCit se samoziejmé nelze vSem — je tfeba myslet na typ prodejny,
na zakazniky, zameéstnance a dals§i faktory. Autorka také podotykd, Ze je tfeba brat ohled
na ruzné vékové skupiny pii zvySovani hlasitosti; v§eobecné plati takové pravidlo, ze rychla
a energicka hudba zrychluje tempo nakupovani, zatimco klidna hudba ma spiSe opacny efekt,
a pokud manazefi prodejny o tomto pravidlu vi, mohou tempo hudby stfidat v prabéhu dne
podle aktualnich potieb (Langerova, 2019).

Pii budovani atmosféry v prodejné je tieba myslet nejen na senzoricky marketing nebo
na ochotny persondl; patii sem i materidly, které jsou v prodejné pouzity, nebo osvétleni, regaly,
voziky ¢i barevné feseni prodejny (Pfikrylova, 2019, s. 101). Podle Ptikrylové je tieba vyuzit
vSechny dostupné moznosti, aby bylo mozné vytvofit v prodejné natolik pfijemné podminky,
ze zakaznik se v ni bude chtit zdrzet co nejdéle. Karli¢ek (2016, s. 111) nasledné uvadi, ze diky
pfijemné atmosféfe nedojde jen k prodlouzeni casu, ktery zakaznici stravi v obchodég,
ale i k navyseni jejich celkové spokojenosti, takze se a budou radi vracet. Jadernd s Volfovou
(2021, s.50) rozdé€luji ndkupni atmosféru na prvky externi a interni. Zaroven popisuji,
ze vesSkerou nakupni atmosféru, kterou se marketéti snazi v obchodé vytvofit, vnimaji zékaznici
podvédomeé ado uvédomélého vniméani se dostane az v momenté, kdy sami zakaznici
zaregistruji zménu. Autorky dale uvadi, ze zakaznici za¢nou vnimat atmosféru prodejny
v moment€, kdy maji nakup spojeny s pozitivnim, nebo i negativnim zazitkem. Ten maze byt
podle autorek ddle umocnén ¢asem, ktery jsou zakaznici nuceni obétovat cekani, nebo naopak
ptijemnou zkuSenosti.
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Jaderna a Volfova (2021, s. 50) dale uvadi, ze s in-store komunikaci nediln€ souvisi i externi
prvky, kterymi jsou prodejna jako takov4, a jeji poloha, vstupni prostory ¢i vylohy. Tyto prvky
v konecné fazi rozhoduji o tom, zda zdkaznik prodejnu navstivi. Autorky nazyvaji veskeré
prvky zminéné vySe v této kapitole prvky internimi a fadi mezi né: osvétleni, vybaveni, POP
prostiedky, barvy, hudbu, klimatické podminky ¢i viné. Zatimco ukolem externich prvka je
naldkat zdkazniky dovnitt prodejny, a to pfedevsim pomoci zrakového smyslu, interni prvky se
snazi vytvofit co nepiijemné]$i atmosféru pro zdkaznika, ucinit ho spokojenym a v konecné fazi
i loajalnim (Jadernd, Volfov4, 2021, s. 51).

2.3.5 Technologie v in-store komunikaci

Za posledni roky doslo k neuvétitelnému vyvoji v§ech technologii, které denné usnadiuji zivot.
V dnesni dobg, ktera je definovana konkuren¢nim prostfedim, by byla chyba tyto technologie
nevyuzivat pravé vramci in-store komunikace. Organizace POPAI (2022) uvadi na svych
webovych strdnkdch novinku minulého roku, kterou je tzv. digitdlni shelftalker. Podle
organizace jde o zcela novy a originalni nastroj, jehoz cilem je primarné upoutat pozornost
nakupujicich a samozfejmée snaha o ovlivnéni prodeje. Podle stejného zdroje je tento ndstroj
umistén na regalu s produkty a jeho hlavni funkci je informovat nakupujici o daném produktu,
konkrétné o cené a vlastnostech, nebo je tento nastroj schopny piehravat i video. Organizace
POPAI (2022) uvadi, ze digitalni shelftalker uvitaji retailefi hlavn€ u téch produktt, jejichz
cena se Casto méni a neustalym pfecenovanim vypada police nevzhledné. Zaroven je tento
néstroj podle stejné organizace vhodny ipro novinky a jejich prezentaci, protoze digitalni
shelftalker umi ménit obsah sdéleni podle toho, jak se zakaznici podél police prochazeji. Velkou
vyhodou je podle POPAI (2022) hlavné to, ze tento nastroj lze spravovat na dalku, staci, aby
byl pfipojen na wifi.

Dalsi novinkou v oblasti in-store komunikace je tzv. robot Tokinomo, ktery garantuje narust
trzeb az 0200 % (Butivalova, 2020). Podle stejného zdroje zaCne tento robot fungovat
v momente, kdy prostfednictvim senzoru zpozoruje zékaznika v blizkosti. Bufivalova (2020)
také uvadi, ze robot Tokinomo umi vyuzivat svétlo, zvuky a pohyb nakupujiciho tak, aby mu
vytvofil jedineCny zazitek z nakupovani. Zdroj dale vyjadiuje presvédceni, ze oproti lidskému
faktoru ma tento robot vyhodu, ze nikdy ,,nezaspi“, proto je schopny oslovit kazdého zakaznika.

K tém znaméjSim modernim technologiim podle Jesenského (2018, s. 418) patfi QR kody
(z ang. ,,quick response®) nebo elektronické cenovky, které jsou primitivn€jsi technologii nez
vySe zmifiovany digitdln{ shelftalkeru. Jadernd s Volfovou (2021, s. 132) jesté uvadi tzv. Smart
Posters neboli chytré plakaty, které v sobé mohou schovavat QR kéd umoziujici ziskat slevu
¢i jinou nabidku. Autorky také zminuji rizné LED stény i displeje, které se podili na utvareni
zajimavé atmosféry v prodejné. V ramci této kapitoly klade Jadernd s Volfovou (2021, s. 132)
diraz na to, Ze ne pro vSechny retailery jsou tyto moderni technologie vhodné, protoze jsou
Casto nakladné a jejich ndvratnost nezajimava.

2.3.6 Vyhody a nevyhody komunikace v misté prodeje

Zdroje, které jsou tu doposud uvedené, pojedndvaji o vSech aspektech in-store komunikace,
tedy toho, co k ni patii, kam jednotlivé prvky umistovat nebo jaké jsou jejich funkce. Zadny ze
zdroji ovSem neposkytuje jasny a prehledny vycet silnych a slabych stranek komunikace
v misté prodeje. K témto ucelim je vyuzit pomérn¢ starsi zdroj, ktery vSak stale podava validni
informace, a tim je publikace od Bocka et al. (2009, s. 41). Informace uvedené v tomto zdroji
jsou stdle platné a opfené o zdroje aktudlni, aby byla zajiS§téna spravnost informaci. Cilem
tohoto srovnani je poukazat na fakt, ze marketing sice plati za jeden z nejvice dynamicky
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se vyvijejicich obord, nicméné zakotveni ne€kterych pravidel pouzivanych dodnes je mozné
dohledat ve zdrojich i 20 let starych. Tato skute¢nost se dale promita do v praktické Casti prace.

Prvni vyhodou in-store komunikace je podle Bocka et al. (2009, s. 41) velka pravdépodobnost
ovlivnéni nakupniho chovani zakaznikti. Tento fakt popisuje také Jesensky (2018, s. 28)
a potvrzuje ho studie provedend organizacemi POPAI a Ipsos (2016), ktera uvadi, ze az 87 %
ndkupnich rozhodnuti vznikd v prodejné. Studie rozd€luje tyto nakupy na nakup nepldnovany,
na zakoupené substituty, na planovany nakup bez preference znacky ana ndkup s jasnou
predstavou o druhu zbozi iznacce. Jaderna s Volfovou (2021, s. 156) vidi v souvislosti
s ovlivnénim nakupniho chovani jako nejvétsi vyhodu in-store komunikace prave piimy stimul,
ktery retailefi prostfednictvim riznych médii zakaznikim poskytuji. Na pomezi vyhody
a nevyhody tfadi Bocek et al. (2009, s. 41) méfitelnost. Tento vyrok potvrzuje i marketingovy
casopis MAM (Bufivalova, 2020), ktery zverejnil ¢lanek o efektivnosti POP médii. Ta jsou
podle jejich slov obtizné métitelnd. V obou pfipadech se ovSem zdroje shodnou na tzv. display
lift indexu, ktery je vysvétlen vyse, stejné¢ jako dal§i moznosti méfeni komunikace v misté
prodeje. Jesensky (2018, s. 40) jako dal$i vyhodu vidi, ze in-store komunikace, a obzvlast POP
média, dokazi rychle poskytnout zakladni informace, ¢imz se potvrzuje i dalsi vyrok Bocka et
al. V rdmci vyhod in-store komunikace se 1ze bavit i 0 usnadnéném rozhodovani, kdy maji lidé
tendenci ztizeného rozhodovani s pribyvajicim poctem substituti v prodejné. Vystavenim
konkrétniho produktu na druhotné umisténi lze zakaznikiim usnadnit volbu (Jesensky, 2018,
s. 40). Poslednim bodem, ktery je BoCkem et al. (2009, s. 41) uveden, je moznost spojeni
in-store komunikace s jinou formou komunikace, coz v idealnim ptipadé pomuiize zakaznikim
v prodejné spolehlivé najit produkt, o kterém se dozvédeli mimo prodejnu, a tim opét usetfit
jejich Cas.

Po identifikaci vyhod je tfeba se zaméfit i na slabé stranky in-store komunikace. Problém vid{
Bocek et al. (2009, s.42) v Casto naro¢ném ziizeni prvkd in-store komunikace a v jejich
nasledné likvidaci. V pfipadé, Ze nejsou tyto aktivity provedeny dostatecné kvalitné, muze
podle Jesenského (2018, s. 29) dojit k tomu, ze komunikace v misté prodeje bude pusobit spise
jako prekazka, jak je zminéno uz vyse v této praci. Dale Bocek et al. (2009) uvadi, ze se
zavedenim a zdokonalovanim komunikace v misté prodeje vznikaji dalsi naklady. Tyto ndklady
jsou podle autora naptiklad na lidské zdroje, které maji za ukol tyto prvky zfidit ¢i likvidovat,
nebo na materidl a tisk. Naklady zvysuji i fetézce, které si za lokalizaci POP médii Casto zadaji
vysoké poplatky. Podle Bocka et al. nemd in-store komunikace takovy dosah jako nadlinkové
aktivity, nicméné dodava, ze tyto aktivity slouzi spiSe k rozsifeni povédomi o dané znacce nez
k podpote prodeje.

V ramci feSeni vyhod i nevyhod je tfeba myslet na aktualni ekonomickou situaci. Dasledkem
koronavirové krize a nasledné valky na Ukrajiné zacaly rust ceny nejen za energii a pohonné
hmoty. Z tdaji Ceského statistického ufadu je mozné zjistit, e se trzby v maloobchodu
meziro&né snizily o 8,8 %, z toho v nepotravinaiském segmentu klesly trzby o 10,3 % (CSU,
2022). Na tento vyvoj zareagoval ekonomicky tydenik (Vejvodovd, 2022), ktery uvadi,
ze zékaznici stale vice vyhledavaji slevy a cenové akce. Vejvodova také popisuje vyzkum,
v némz vyslo najevo, ze od minulého roku markantn€ roste vyznam privétnich znacek, které
jsou v obchodech nabizeny levnéji. Ekonomicka situace muze tedy vyrazné ovlivnit in-store
komunikaci, a to jak pozitivné, tak negativné.
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2.4 Management lidskych zdroju

Bez lidského kapitalu by nebylo mozné v prodejné provadét jakékoliv zmény, ovSem lidské
zdroje je tfeba fidit a rozvijet takovym zptisobem, aby doslo k dosazeni cile. Problematice fizeni
lidskych zdroju se vénuji nasledujici kapitoly.

2.4.1 Definice rizeni lidskych zdroju a lidského potencialu

Definici tohoto pojmu se vénuji Armstrong s Taylorem (2015, s. 45), ktefi popisuji, ze pod
fizeni lidskych zdroji spadaji veskeré Cinnosti spojené se ziskavanim lidi a jejich nasledné
fizeni v podniku. Autofi poskytuji cely vycet aktivit, které patii pod tento pojem, a lze mezi
né zaradit napfiklad fizeni talentd ¢i znalosti nebo vybér, rozvoj a odméfiovani zaméstnancu.
Meértlova (2014, s. 8) se ve spojitosti s timto tématem vénuje neustale rostoucimu vyznamu lidi
v organizaci. Uvadi, Ze pravé zaméstnanci pusobici v podniku jsou kriticky faktor urCujici
uspésnost spolecnosti. Autorka dale uvadi, ze samotna firma bude diky kvalitnimu personalu
prosperovat nejen v ekonomickych ukazatelich, ale bude i konkurenceschopnéjsi. Tento ndzor
zastavaji i Paliskova, Legnerova a Sttitesky (2021, s. 1), ktefi povazuji vzdélané zaméstnance
v podniku za vyznamny faktor ovliviiujici uspé$nost podniku. V dalSich fadcich Meértlova
(2014, s. 8) vysvétluje rust vyznamu lidského faktoru, ktery se od téch ostatnich 1isi tim, Ze je
zdrojem intelektudlniho a socidlniho bohatstvi. Mértlova timto navazuje na dalsi pojem, kterym
je lidsky potencial. Vysvétluje ho jako souhrn urcitych lidskych vlastnosti, diky nimz je mozné
uspésné plnit zadané tkoly a danou praci. V moment€ spojeni vSech individualnich potencialt
zaméstnanct vznikne podle autorky tzv. lidsky potencidl spolecnosti. Ten je v této podobé
slozen ze znalosti, schopnosti a dovednosti, které Mértlovd oznaCuje za zakladni pilife celého
lidského kapitdlu. Jako ukdzku toho, co se v praxi skryva pod pojmem lidsky kapitdl, uvadi
autorka (2014, s.9) schopnost inovace, zkuSenosti, kreativitu, know-how a dal§i. OvSsem
neexistuje pouze pozitivni pohled na pojem ,lidské zdroje®, které jsou chapany jako ptinos
v podobé enormniho intelektualniho kapitdlu — Armstrong s Taylorem uvadi (2015, s. 45),
ze tento pojem stavi lidi v organizaci do stejné roviny, jako jsou ostatni zdroje v podniku,
a tvrdi, ze lidsky potencial je pfitom daleko vétsi. Podle autorti by se mélo mluvit spiSe o fizeni
lidi nez fizeni lidskych zdrojt.

Rizeni lidskych zdroji (dale uz jen RLZ) je podle Mértlové (2014, s. 11) nejnovéjsi pojeti
personalni prace, které predstavuje stfedobod celé spolecnosti. Podle autorky jsou zde lidé
a jejich pracovni schopnosti vnimany jako esencialni pro uspesné fungovani podniku. Mértlova
popisuje, ze lidé vyuzivaji ostatni zdroje spole¢nosti ke své praci, a pomahaji tak napliiovat
podnikové cile. Autorka k této problematice uvadi hned fadu ¢innosti, které jsou pro fizeni
lidskych zdroja charakteristické. Mezi né patfi napiiklad snaha o rozvoj zaméstnancu, coz je
RLZ je velice dalezité myslet na kvalitu pracovniho Zivota a snaZit se, aby zaméstnanci sdileli
hodnoty spole¢nosti. Dulezita je také snaha vytvaret dobré vztahy na pracovisti, poskytnout
zaméstnancim odpoveédnost za urCité ukoly abudovat dobrou povest zameéstnavatele.
Samoziejmé je toto jen vydet charakteristik RLZ, které autorka uvadi ve své publikaci.
V kazdém pripadé Mértlova (2014, s. 11), Armstrong s Taylorem (2015, s. 47), ale i naptiklad
Koubek (2015, s.13) wuvadi, ze jde o nejvyznamnéjsi zdroj. Koubek vysvétluje,
ze jde o cenny, ale zaroven inejnakladnéjsi zdroj, pokud spolecnost pusobi v rozvinuté
ekonomice. Nicméné jsou to podle autora prave lidé v organizaci, diky kterym muze spolecnost
pomyslet na dosahovani vytyCenych cild. V dnesni dob¢ se témér v kazdé literature, ai v praxi,
upozorfiuje na vyznam RLZ. Jak uvadi zcela logicky Armstrong s Taylorem (2015, s. 48),
motivovani, vérni a schopni zaméstnanci jsou to, co od sebe jednotlivé spolecnosti odlisuje.
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Plaminek (2018, s. 74) navazuje na oba vySe zminéné pojmy a pridava nazor, ze si pod pojmem
,lidské zdroje* neptedstavuje lidi, nybrz prave lidsky potencial. Podle autora je o potencidl lid{
to, co urcuje vykonnost. Zarovenl Plaminek dodava, ze vykon byva v organizacich snadno
méfitelny, ov§em lidské zdroje uz tolik ne. Divod k tomu priklada takovy, ze lidské zdroje jsou
tvofeny pravé potencidlem, ktery nemusi vzdy vykazovat méfitelné vysledky. Co se tyce
samotného pojmu ,lidské zdroje®, Plaminek navazuje na Mértlovou (2014, s. 11) atvrdi,
Ze tento pojem je slozen z vlastnosti, schopnosti a postoji lidi. Zaroven popisuje, ze vlastnosti
jsou na lidech tézko ménitelné, proto je tfeba s timto faktem pocitat pii ziskavani zaméstnanca.
Autor dale poukazuje na dulezitost poznavani téchto vlastnosti, protoze to zaméstnavatelim
pomuze piedvidat chovani jejich personalu. Plaminek (2018, s. 75) se vénuje schopnostem,
které jsou na rozdil od vlastnosti ovlivnitelné. Schopnosti autor popisuje jako vSechny
znalosti a dovednosti, které je mozné rozvijet pomoci vzdélavani. Autor ov§em upozoriuje,
Ze jsou to praveé postoje, které rozhodnou, zda lidé vyuziji svij potencial. Ty jsou podle
Plaminka ovliviiovany hodnotami a zajmy jedince, coz znamend, ze s nimi lze také pracovat,
a to prostfednictvim motiva¢nich programda.

V ramci této kapitoly je tfeba se strucn€ zminit i o vyvoji pojmu fizeni lidskych zdroja.
Management lidskych zdroji je nejmodernéjsi nazev pro fadu termind a Cinnosti, které tomu
predchazely. Armstrong s Taylorem (2015, s.46) vysvétluji, ze tento pojem se vyuziva
zdrojem v podniku. Mértlova (2014, s. 10) navazuje na vyse uvedené tim, ze pojem ,fizeni
lidskych zdroji* uvadi jako nadfazeny personalni praci. Ta je podle autorky nejobecnéjsim
moznym pojmenovanim pro praci se zameéstnanci a administrativou s nimi spojenou. Mértlova
vysvétluje, ze administrativou se rozumi odménovani, obstarani v§eho potfebného pro vypocet
mzdy, sledovani odpracované doby ¢i dovolené a tak dédle. V kazdém ptipade autorka (2014,
s. 11) uvadi, ze personalni prace je pasivni a fizeni lidi tu nema zadny prostor. Jako dalsi
koncepci, kterd navazuje na personalni praci, zminuje Mértlova personalni fizeni. To se dle
autorky lisilo tim, Ze spoleCnosti zacaly brat zietel na psychicky stav zaméstnancu a jejich
motivaci, ¢imz vznikal tlak na personalni praci, aby byla aktivné;si, a vznikala tak v podniku
snaha o rozvoj mezilidskych vztahli a pfijemného prostiedi. Na tuto koncepci navazalo
v 80. letech 20. stoleti jiz zmifiované fizeni lidskych zdroja, které vzniklo jako reakce na rychle
se ménici podminky na trhu a vysokou konkurenci (Mértlova, 2014). K zvladnuti takové situace
proto bylo potieba aktivné vést lidi, orientovat se na né a na jejich praci v podniku (Mértlova,
2014, s. 11). V souvislosti s fizenim lidskych zdroji popisuji Armstrong s Taylorem (2015,
s. 49) vztah produktivity préce a uznéni.

2.4.2 Cile a funkce Fizeni lidskych zdroju

Jednim ze zakladnich ukold fizeni lidi je zajistit schopné zaméstnance a moznosti pro jejich
rozvoj, aby mohli prispét k ristu vykonnosti podniku a podilet se na dosahovani podnikovych
cild (Mértlova, 2014, s. 12). Stejny zdroj dale uvadi, jak dulezity dopad na organizaci maji
kvalifikovani a motivovani zameéstnanci. Z toho divodu uvadi autorka jako jeden z ukol fizeni
lidskych zdroja snahu o rozvoj pracovnika, a to at’ uz jde o rozvoj pracovnich schopnosti, nebo
osobnosti. Stejna autorka mezi dal$i ukoly fadi nutnost utvareni tymu a duraz na efektivni
vedeni téchto tymu. Paliskova et al. (2021, s. 9) definuji cil jasné; podle jejich slov je tieba
,Vykondvat v§echny personalni cinnosti tak, aby co nejvice prispivaly ke zvySovani hodnoty
podniku‘. Koubek (2015, s. 17) navazuje na Mértlovou (2014, s. 12) a poskytuje obecné tkoly
pro fizeni lidi. Armstrong s Taylorem (2015, s. 48) potvrzuji, ze obecnym cilem fizeni lidskych
zdroju je podilet se na dosahovani podnikovych cili a usilovat o zvySovani hodnoty firmy. Tito
dva autofi ovSem urcuji i dalsi cile, mezi které fadi napfiklad podporu mezilidskych vztaha
na pracovisti nebo podporu etického pfistupu ve vztahu management a zameéstnanci. Autofi dale
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uvadeji, ze cilem managementu lidskych zdroji muize byt i zajisténi kvalifikovanych
a oddanych zameéstnanct.

Paliskova et al. (2021, s. 9) ovSem uvadi, ze splnit vSechny vySe uvedené cile neni lehkym
ukolem, protoze personalisté maji v popisu prace sjednotit tfi odliSné aspekty — dbat
na rast vykonu zaméstnanct i podniku, na pfiméfené naklady a spokojenost zaméstnanca.
V publikaci Armstronga a Taylora (2015, s. 48) je u této problematiky zminéno hned nékolik
autory, z nichz kazdy definoval cil fizeni lidskych zdroju lehce odlisn€. V§ichni autofi se ovSem
zaméstnance, které je tfeba dale rozvijet, diky ¢emuz bude podporovana zivotaschopnost
podniku.

2.4.3 Profil manazera a jeho styly rizeni

K fizeni lidskych zdroji a dosahovani vytyCenych cilt je tfeba mit kvalitniho manazera. Veber
(2021, s.28) uvadi, ze vyznam manazerd se bude neustale zvySovat. Stejny zdroj se také
vyjadiuje k naplni prace jednotlivych manazerd, ktera samoziejmé zavisi na uGrovni
managementu, ale také na typu prace nebo na velikosti podniku. I pfes tuto skute¢nost Veber
sepsal nékolik obecnych boda, které jsou nedilnou soucasti manazerské prace. Soucasti téchto
bodu je dle autora napfiklad prace s lidmi, coz predstavuje nejen chovani a charisma manazera,
ale i motivace zaméstnanci, komunikacni dovednosti ¢i uméni piesvédéit své podrizené.
K manazerské praci nedilné patfi i typické funkce, jako jsou dohled nad plnénim zadanych
ukolt, rozhodovani, fizeni podfizenych ¢i planovani (Veber, 2021, s. 28). Autor dale uvadi,
ze manazer by mél byt vizionafem a pocitat s budoucim vyvojem, pfipadné reagovat na zmény.
Dale by se dle Vebera mél manazer snazit zvySovat produktivitu. Toho docili snahou o zlepSeni
¢1 vyuzivanim novych metod. Nedilnou soucasti manazerské prace je podle autora i neustdly
rozvoj znalosti, coz je v dneSnim rychle se ménicim prostfedi v podstaté nutnosti.

Jak Veber (2021, s. 29) uvadi, v n¢kolika publikacich je mozné se setkat s riznymi Cinnostmi,
které do popisu prace manazera tadi, a vSichni autofi se shodnou na tom, ze mezi zdkladni
kompetence manazera patfi odborné znalosti, osobni vlastnosti a praktické dovednosti,
ve kterych je mozné najit vSechny vyse zminéné body. Veber dale vysvétluje, ze odbornou
zdatnost, jako jednu ze tfi kompetenci, ziska manazer hlavné studiem a snahou o sviij vlastni
rozvoj, at uz ve Skole, nebo prostiednictvim raznych skoleni. Praktické dovednosti, jak jiz
z nazvu vyplyv4, se podle autora kultivuji hlavné praxi a pisobenim v daném prostiedi. Osobni
vlastnosti jsou podle autora tézko definovatelné. Veber (2021, s.29) uvadi, ze jde o to,
jak manazer jedna s lidmi a pfistupuje k nim, jaké je jeho chovani. Autor popisuje, ze tato cast
kompetenci uspesného manazera je zavisla na vrozenych vlastnostech a vychove.

V souvislosti s funkci manazera je tfeba se vénovat i fizeni lidi, které je jeji nedilnou soucasti.
Podle Paliskové et al. (2021, s. 18) je velice dulezité rozliSovat mezi slovy ,vedeni lidi
a , fizeni lidi“. Rizeni lidi je podle autort zaméfené hlavné na kratkodobé cile a slouzi k tomu,
aby manazer zaméstnance informoval o tom, co je tfeba ud¢lat, do kdy je tfeba danou véc udélat
a v idealnim pfipadé€ i jakym zpisobem ji maji udélat. Soucasti fizeni je pak podle Paliskové
et al. vybér lidi, jejich fizeni, dohled nad zaméstnanci a v kone¢né fazi i vyhodnoceni vysledka.
Zatimco vedeni lidi ma podle stejného zdroje dlouhodobéjsi charakter a jde o schopnost umét
zaméstnancim vylozit strategii firmy tak, aby o ni nepochybovali. Podle autort je nezbytné,
aby mél manazer vSechny potfebné znalosti a dovednosti aumél se svym personalem
komunikovat, nebot tak ziska potfebnou duvéru a uctu. Soucasti vedeni lidi je ddle nechat
zameéstnance pracovat samostatné, samoziejmé za piredpokladu, Ze jsou jim zajiStény potfebné
pracovni podminky (Paliskova et al., 2021, s. 18).
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V dnesni dobé dochazi podle Paliskové et al. (2021, s. 18) k tomu, Ze se oba vySe zminéné
pojmy dopliiuji. Autofi ddle popisuji ne€kolik styla fizeni, které jsou zminény dale, nicméné
situacni pristup se aktualné zastava v nejvyssi mite. PaliSkova et al. ho vysvétluji jako chovani,
které se netidi vzorcem. Jinymi slovy, manazer méni styly fizeni (vedeni) podle urcité situace,
a jeho chovani tedy neni vzdy totozné. PaliSkova et al. (2021, s. 18) mimo to uvadi direktivni,
konzultativni, participativni a delegujici styl fizeni. O direktivnim pfistupu lze podle autort
mluvit v situaci, kdy manazer vSe fesi rozkazy, je presvédCen jen o vlastnim ndzoru a neni
otevien zadné diskusi ani spoluprdci. Styl konzultativni predstavuje opak direktivniho,
kdy se manazer podle stejného zdroje snazi o danych problémech ¢i zménach se zaméstnanci
mluvit, aby méli pocit, ze se na provozu prodejny podili a ze mu zalezi na jejich nazoru.
Participativni styl vysvétluji PaliSkova et al. jako manazerske fizeni, které vede k samostatnosti.
Autofi dale rozvadi (2021, s. 19), ze manazer pouze sleduje situaci v prub&hu, kontroluje
vysledky celé prace a stavi se do role radce. Jak jiz bylo zminéno vySe, poslednim stylem
definovanym autory je styl delegujici. Ten se podle nich vyznacuje tim, ze manazer deleguje
nejen tkoly, ale i zodpovédnost na podfizené, ¢imz se buduje divéra mezi obéma stranami.
V jinych publikacich se lze setkat s odliSnymi nazvy, které ovSem pojednavaji o stdle tychz
stylech. Veber (2021, s. 35) popisuje styl autoritativni, ktery zastdvd to samé co direktivni.
Nasledné autor hovoii o demokratickém stylu, ve kterém lze vidét spojeni vyse popsaného
konzultativnitho a delegujiciho stylu fizeni. Veber definuje liberalni styl, ktery popisem
odpovida participativnimu stylu podle Paliskové et al. (2021, s. 19).

2.4.4 Opvlivnitelné lidské zdroje a jejich typologie

Z hlediska lidskych zdroji byly jako zakladni pilife v kapitole 2.3.1 definovany schopnosti,
vlastnosti a postoje lidi. Ustfednim tématem této kapitoly je, jaké Gasti lidského potencialu je
mozné ménit a jaké nikoliv. Kapitola navazuje na znalosti ziskané vySe a poskytuje piehled
o zaméstnancich a jejich postojich a schopnostech. Plaminek (2018, s. 76) uvadi, ze v otdzce
rozvoje zameéstnanci a uplatnéni jejich potencialu se lidé v organizaci rozdé€luji na Ctyfi
kategorie, které znazortiuje Obrazek 1 nize.

Obrazek 1 Typy lidi v rdmci ovlivnitelnych lidskych zdroju
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Obrazek 1 poukazuje na typy lidi z pohledu jejich schopnosti a postoju. Pristup a prace s témito
lidmi se samozieymé méni s ohledem na kazdou kategorii. Plaminek (2018, s. 76) popisuje
vSechny Ctyfi kategorie: prvni z nich jsou pracovnici, ktetfi umi, ale nechtéji. Tento segment
je podle autora nebezpeCny v tom, ze tito lidé, ktefi nejsou firmé pfili§ vérni, se mohou snadno
stat piikladem pro ostatni. Plaminek uvadi, ze v tomto pfipadé by se méli manazefi snazit
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o radikalni zménu postoji, a pokud zaméstnanec nepiejde do kvadrantu ,,schopni a ochotni®,
je tfeba zacit uvazovat o jeho pozici v organizaci. Dal§im segmentem jsou podle autora
pracovnici, ktetfi umi a chtéji. Pochopitelné by zaméstnavatelé radi méli ve své organizaci jen
tuto skupinu, nicméné trochu piekvapivé maze podle autora byt, Ze je tento segment hned druhy
v poradi, kterému se vénuje nejvetsi pozornost, ato z divodu snahy o udrzeni stavu. Stejny
zdroj se déle vyjadiuje k t€ém, co neumdi, ale chtéji. Jde o skupinu, ktera ztélestiuje nejmensi
riziko. Podle Plaminka (2018, s. 76) existuji dvé feseni, bud’ zlepSeni schopnosti nebo klast jiné
pozadavky. Poslednim kvadrantem jsou pracovnici, ktefi neumi a nechtéji. Autor zde uvadi,
ze pokud se spoleCnost nerozhodne o propusténi téchto pracovniku, je tfeba posunout
zaméstnance do skupiny schopnych a ochotnych, ale pravou stranou (viz Obrazek 1 na str. 19).
V takovém pripade bude tento proces prikladnou ukazkou rozvoje lidskych zdroju.

2.4.5 Vzdélavani lidskych zdroju

V tvodu této kapitoly je feCeno, ze lidské zdroje tvoii potencial lidi. Na toto tvrzeni nyni
navazuje Plaminek (2014, s. 32) a uvadi, ze u¢enim dochazi k rozvoji zminiovaného potencialu.
Armstrong a Taylor (2015, s. 122) nazyvaji tuto ¢innost fizenim znalosti a vysvétluji, ze jde
o predani znalosti od nékoho, kdo jimi disponuje, k tomu, kdo je potiebuje. Paliskova et al.
(2021, s. 177-179) vnimaji vzdélavani v podniku jako uzitecné hned z n€kolika divodu, které
jsou vysvétleny dale. Autofti také uvadi, ze diky vzdélavani se stava nejen podnik, ale i samotny
jedinec konkurenceschopnéj§i. Mezi vyhody vzdélavani fadi naptiklad i rychlejsi adaptaci nové
ptichozich nebo schopnost orientovat se a ovladat neustalé zmeény na trhu (Paliskova et al.,
2021, s. 177-179). Autofi nezapominaji ani na zvySujici se motivaci, kterou zaméstnanci
ziskdvaji v ramci podnikového vzdélavani.

Paliskova et al. dile (2021, s. 182-183) poukazuji na rozdil mezi odbornym vzdélavanim
arozvojem persondlu. Vysvétleni je podle autori jednoduché: odborného vzdélavani
se pracovnici zucastiuji k ziskani hlubSich znalosti, které jsou potiebné a propojené s jejich
pracovni naplni, zatimco rozvojem se mysli ziskavani znalosti ¢i dovednosti, jez nejsou
esencialni pro plnéni ukolu na dané pracovni pozici. Stejny zdroj dale uvadi, ze soucasti rozvoje
zaméstnancu je prace se socialnimi dovednostmi ¢i jinymi lidskymi vlastnostmi. V ramci
odborného vzdelavani rozlisuji PaliSkova et al., ale 1 Mértlova (2014, s. 115) tfi druhy $koleni,
z nichz prvnim je zaskoleni novych pracovnikti. Dal§im druhem odborného vzdélavani je podle
autort doskoleni zaméstnanct, které slouzi k ziskani dostatecného mnozstvi znalosti pro danou
pracovni pozici ¢1 udrzeni standardu znalosti. Posledni druh vzdélavani popisuji oba zdroje jako
preskoleni, coz je rozSifovani znalosti a dovednosti pro jinou pracovni pozici.

V kazdém ptipadé je primarni snahou odborného vzdélavani pripravit zaméstnance takovym
zpusobem, aby byl schopny plnit naplii daného pracovniho mista (Paliskova et al., 2021, s. 182).

Meértlova (2014, s. 119) navazuje na autory vysSe a uvadi, ze v ramci fizeni znalosti je zapotiebi
urcit metodu vzdélavani, ktera se odviji od cilti a obsahu nebo od skupiny zameéstnancti, pro néz
je vzdélavani urCené. Mértlova tedy rozliSuje dva druhy — vzdélavani na pracovisti a vzdélavani
mimo pracovisté. Autorka k obéma druhlim vzdélavani uvadi konkrétni metody, které lze
vyuzit. PaliSkova et al. (2021, s. 184) se také vénuji vzdélavani nejen na pracovisti, ale i mimo
né] a prikladaji tabulku, ve které jsou vySe zmifiované metody popsané. Tato tabulka
(viz Tabulka 1 na str. 21) je jesté doplnéna o informace poskytnuté ke stejné problematice
uvedené v publikaci od Mértlové (2014, s. 119-121).
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Tabulka 1 je tedy zpracovana na zékladé informaci, které ke zkoumanému tématu uvadi nejen
Meértlova (2014, s. 119—-121), ale i Paliskova et al. (2021, s. 184). Informace jsou sumarizovany

a prehledné uvedeny v nasledujicich fadcich.

Tabulka 1 Metody vzdé€lavani na pracovisti i mimo n¢j

Vzdélavani na pracovisti Vzdélavani mimo pracovisté
instruktaz workshop
asistovani prednaska

povéreni ukolem simulace
konzultovani brainstorming

rotace prace ptipadova studie
pracovni porady hrani roli
mentoring outdoor training
coaching demonstrovani

Zdroj: vlastni zpracovani dle Paliskova et al. (2021, s. 184), M¢rtlova (2014, s. 119-121)

V Tabulce 1 je tedy mozné vidét jednotlivé metody vzdélavani, které jsou v dalsi Casti prace
vysvétleny. Mértlova (2014, s. 119-120) uvadi, ze pod pojmem ,,instruktdz* se rozumi zaucenti
noveé prichoziho aukazka pracovnich procest zkusenéjSim zaméstnancem. Dale autorka
popisuje metodu asistovani, kde je zab&hly zaméstnanec poveéien pomahat s pracovni naplni
vzdélavanému  pracovnikovi. Povéfeni ukolem navazuje podle stejného zdroje
na asistovani, zde se po€inani zaméstnance sleduje a nasledné hodnoti. Jak jiz z ndzvu vyplyva,
Meértlova uvadi, ze hlavnim vyznamem ,konzultovani“ je snaha o konzultaci vzdélavaného
se zkusenéjSimi, kde hlavni vyhodou je ovéteni si dosavadnich znalosti ¢i navrhi na feseni.
Stejny zdroj nasledné vysvétluje pojem ,rotace prace”, kde je hlavni snahou poskytnout
zaméstnanci takové ukoly, které bude plnit v riznych oddélenich spoleCnosti, ¢imz ziska
komplexni informace o fungovani celé firmy. Pracovni porady mohou také zaméstnancum
odhalit fadu informaci o déni ve spoleCnosti, protoze zde dochazi k vyméné€ nazord, feSeni
aktualnich problémi a mnoho dalSich (Mértlova, 2012, s. 120). Stejnd autorka popisuje
coaching jako dlouhodobé vedeni a vzd€lavani zaméstnance, jehoz prace se v priubéhu neustale
hodnoti a primarné jde o velice tzkou spoluprici. Plaminek (2014, s. 40) ovSem uvadi,
ze coaching a konzultovani md k sobé velmi blizko a asto dochézi k jejich prolnuti. Posledni
metodou, kterou Meértlova fadi mezi vzdélavani na pracovisti, je tzv. mentoring, ktery
je vyhodny v tom, ze si vzdélavany sam muze urcit, kdo bude jeho mentor. Mentorem se rozumi
naptiklad zkuSené&jsi pracovnik, nadfizeny ¢i vlastni vzor (Mértlova, 2014, s. 120).

Plaminek (2014, s. 37-45) dodava, ze primarnim cilem vzdélavani je ziskat kompetence
k vykonavani urcité pracovni ¢innosti a souhlasi, ze pokud ma k tomuto cili dojit, je zapotiebi,
aby uceni bylo organizované, pod kontrolou a mé¢lo jasné definovanou podobu. Tento autor
vénuje pozornost hlavné tfem dvojicim vzdélavani, kterymi jsou konzultace a coaching,
vzdélavani na zékladé vykonu ucitele a vlastniho vykonu a jako posledni je skoleni a trénink.
Konzultovani a coaching je vysvétleno vySe. Vzdélavani na zakladé vykonu ucitele a vlastniho
vykonu vysvétluje Plaminek tak, ze nejdiive se vzdélavany zaméstnanec podiva na vykon
ucitele a az poté je schopen pfijimat zpétnou vazbu na sviij vykon. Posledni dvojici je podle
stejného zdroje §koleni a trénink, ty se mohou opét trochu piekryvat. Skoleni Plaminek definuje
jako poskytovani spiSe teoretickych znalosti a tato ¢innost se nejvice podoba Skolni zkuSenosti,
zatimco tréninkem se zde rozumi snaha o ziskani praktickych dovednosti. K propojeni pak
dojde v moment¢, kdy jsou zaméstnanci schopni vyuzit teoretické znalosti a prevést je do praxe
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nebo v situaci, kdy Skolitel rovnou ukazuje, jak znalosti vyuzit v praxi. Autor v takovém
ptipadé€ hovoii o tzv. kurzu.

V dnesni dob€ se podniky stavaji konkurenceschopnéj$imi prave diky tomu, ze poskytuji rizné
metody vzdélavani. Pokud se ovSem spoleCnosti rozhodnou vzdélavat své zameéstnance
za ucelem dosazeni néjakého cile nebo zvysSeni jejich vykonu, je vzdy tfeba toto vzdelavani
planovat a informovat o ném samotné zaméstnance (Mertlova, 2014, s. 118). Planovani
predchazi podle Paliskové et al. (2021, s. 187) identifikace potieb vzdélavani, coz vyjadiuje
tzv. kvalifikacni mezera a jde o rozdil mezi souasnymi znalostmi pracovnikii a znalostmi,
které se od nich o¢ekavaji na urcité pracovni pozici.

Jakmile spolecnost identifikuje potieby vzdélavani, je mozné se presunout k samotnému
planovéani vzdélavani v rdmci, kterého je vzdy nutné umét poskytnout odpovédi na otazky
zminéné v prvnim sloupci nize pfilozené tabulky (viz Tabulka 2) (Paliskova et al., 2021, s. 188
az 189).

Tabulka 2 Plan vzdélavaci aktivity

Plan vzdélavani zaméstnancu
Co je cilem vzdélavani? Z jakého diivodu je potieba vzdelavani.
Co bude obsahem vzdélavani? Co bude v prab&hu vzdelavani probirano.
Komu je vzdélavani uréené? Vychdzi z identifikace potieb.
Kdo vzdélavani zajisti? Poskytuje podnik sam ¢i nékdo externi?
Kde a jak bude vzde€lavani probihat? Nutné ur€it misto a metodu vzdélavani.
Jaky je Casovy plan vzdélavani? Bude to v ramci hodin ¢i dni?
Jaké naklady Ize predpokladat? Naklady nutné k zajiSténi vzdélavaci aktivity.
Jak se vzdélavani vyhodnoti? Jaké metody se vyuziji k vyhodnoceni?

Zdroj: Paliskova et al. (2021, s. 189)

Tabulka 2 poskytuje plan vzdélavani. Ten obsahuje vycCet nejdulezitéjSich otazek, kterym je
tfeba vénovat pozornost jesté pred zahajenim vzdélavaci aktivity (PaliSkova et al., 2021, s. 188).

V momenté, kdy je sestaveny plan vzdélavani, mize spoleCnost prejit k jeho realizaci
(Paliskova et al., 2021, s. 189). V uspésném naplnéni tohoto planu ovSem hraje podle autora
velkou roli motivace samotnych pracovnikt. Podle stejného zdroje je uskute¢néni vzdélavaci
aktivity zdvislé ina obsahu, misté ¢i metod€ vzdélavani. Autofi doddvaji, ze tyto faktory
se musi spravné dopliiovat, aby byli spokojeni hlavné vzdélavani. Je ovSem tieba brat v potaz
ito, ze ve skuping lidi je podle PaliSkové et al. velice obtizné najit takovou kombinaci, aby byli
spokojeni vSichni.

Po skonceni vzdélavaci aktivity je tfeba vyhodnotit jeji uspéSnost, coz neni podle Paliskové
et al. (2021, s. 190) jednoduchy tukol, protoze ziskané znalosti se mohou na vykonnosti Ci
vysledcich odrazet az po delsi dobe. Autofi nasledn€é zmitiuji, ze k vyhodnoceni se pouzivaji
Ctyfi arovng, a to ndsledujici:
1. Reakce — jak byli ucastnici spokojeni se vzdelavaci aktivitou,
2. Uceni — zda byly naplnény cile vzd€lavani a Gi€astnici ziskali pozadované znalosti
(méfeni probiha pomoci testovani pracovnikl pied realizaci a po ni);
3. Chovani — zde se zkoumd, zda skutecné dosSlo ke zméné€ v praxi, pficemz zmény
v chovani vétsinou hodnoti nadtizeny;
4. Vysledky — zkouma se, zda mélo vzdélavani skutecny dopad na spolecnosti urcené
ukazatele.
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Paliskova et al. (2021, s. 185-186) uvadi, ze v pripadé dodrzeni nasledujiciho postupu, kdy
se nejdfive identifikuji potifeby vzdélavani, nasledné se vzdélavani naplanuje, zrealizuje
a vyhodnoti, je velka pravdépodobnost, ze se naplni cile vymezené pro tuto vzdelavaci aktivitu.
Také ovSem dodava, ze kazdy podnik si musi vzdélavani ,usit na miru®, protoze neni zadny
model ani postup, ktery by byl univerzalni pro vSechny.

2.4.6 Motivace zaméstnancu

Dilezitym ptredpokladem k efektivnimu vzdélavani zaméstnancii je motivace samotnych
pracovniku (Paliskova et al., 2021, s. 189). V dalSich tadcich je popsano, co vlastné motivace
je, z ¢eho je slozena a jak ji lze stimulovat.

Sikyt (2016, s. 147) popisuje motivaci jako hnaci motor zaméstnanci, ktery jim pomaha plnit
zadané ukoly, pracovat na drovni zadané vykonnosti a podilet se na dosahovani podnikovych
cilt. Autor dale uvadi, ze motivace je dana vnitinimi motivy a vnéj§imi stimuly, které ovliviuji,
jestli zaméstnanec dokaze splnit viechny vyse zmifiované pozadavky. Podle Sikyfe si vnitini
motivy ¢loveék vytvari sam a ty pak urcuji, jak se dotyény bude chovat. Vngjsi stimuly jsou
schopné pusobit na motivy ¢lovéka tak, aby zmeénil své jednani a byl schopen plnit svou praci.
Meértlova (2014, s.94) uvadi, ze zaméstnavatelé mohou podporovat vnitfni motivy tim,
ze dopreji zaméstnancim takové pracovni podminky, kdy pro zaméstnance bude prace sama
o sobé motivaci a dotyCny bude mit dostatek vnitfnich motivi. K tomu miize podle autorky
prispét dostate¢na volnost pii praci, odpoveédnost za dané tikoly ¢i moznost kariérniho rastu.
Urban (2017, s. 14—15) navazuje na Mértlovou a k faktorim puisobicim na vnitini motivaci jeste
dodava moznost ziskat pfi praci nové dovednosti a vidét vysledky z odvedené prace. Podle
Urbana je mozné timto zpusobem podporovat vnitini motivaci témeéf u vSech pracovniku
s vyjimkou téch, ktefi svou praci nemaji radi. Mértlova (2014, s. 94) dale uvadi, ze pokud
zaméstnanci nemaji dostatek motivace, vyuzivaji se prave vnéjsi podnéty, které by mély zmenit
jejich chovéni k zadoucimu. Autorka k vnéjsi motivaci fadi nejen zvySeni mzdy nebo pochvalu,
ale ikritiku ¢i naopak snizeni mzdy. Urban (2017, s. 16) v souvislosti s vn€j§imi stimuly
popisuje hmotnou a nehmotnou motivaci, kam fadi zmifiované pochvaly, mzdy a dalsi.

Paliskova et al. (2021, s. 151) v souvislosti s timto tématem uvadi tzv. koncept celkové odmény,
ktery vyuziva v§echny mozné zptsoby k motivovani pracovniku a jejich udrzeni ve spolecnosti.
V ramci tohoto konceptu se shoduji s Urbanem (2017, s. 16) a jako zptisoby motivace uvadi
mzdové odmény, benefity a nehmotné odmény. Zaroven je tfeba znat, jaké preference maji
samotni pracovnici, autorka totiz uvadi, ze pokud podnik bude védét, co jeho zaméstnance
skutecné motivuje, ziska tim konkuren¢ni vyhodu. Vesecky (2015) uvadi, ze materialni odmény
obecné zabiraji jen kratkodob€ a v dlouhodobém horizontu chté&ji zaméstnanci smysluplnou
praci, ptijemnou atmosféru na pracovisti a ohodnoceni za splnény tikol. Mértlova (2014, s. 94)
dopliuje Veseckého (2015) a k nejvétsim motivatorim ftadi stabilitu zaméstnani, vnitini
uspokojeni z vykondvani dané prace nebo platové ohodnoceni v ocekavané vysi. Pokud ovSem
spoleCnosti chtéji disponovat spokojenymi a vykonnymi zameéstnanci, je nejprve nutné
soustredit se na to, aby ve své praci prosperovali (Urban, 2017, s. 21).
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2.5 Metodika

Tato diplomova prace je z nejveétsi Casti vytvorena na zakladé primarnich zdroji informaci,
které jsou ziskdvany v hlavni prodejné spolec¢nosti M.A.T. Group, a to at’ uz prostfednictvim
zakaznikd, managementu, zameéstnancu, ¢i autorky samotné. Pro predstaveni spolecnosti jsou
vyuzity také sekundarni zdroje informaci, které je mozné dohledat na webovych strankach
spolecnosti ¢i na internetu. Tato data jsou zpracovavana a evidovana po dobu 7 mésicu, a to od
fijna 2022 do dubna 2023, kdy se v podniku cili na zménu in-store komunikace, konkrétné
v hlavni prodejné spolecnosti. Ke zmifiované zméné ovsem muze dojit az v momenté
definovani soucasné situace a nasledné piipravé prodejniho personalu. Teoreticka ¢ast prace
je sestavena na zaklade literarni reSerSe, diky které je mozné stanovit zdkladni teoreticka
vychodiska tématu. V této Casti se vyuzivaji primarn¢ sekundarni zdroje informaci slozené
z monografii, odbornych ¢lank a internetovych zdroju. Tyto sekundéarni informace slouzi jako
predloha idealniho stavu®, jak by in-store komunikace v prodejné méla vypadat. Zaroven
je mozné tento stav srovnat s aktudlni situaci v podniku, ktera je déle v praci zji§tovana.

Sbér primarnich dat probihda pomoci kvantitativnich, ale i kvalitativnich vyzkuma, kde snahou
je dosahnout co nejlepSich vysledkd. Cely sbér dat zacind individudlnimi hloubkovymi
rozhovory se zdkazniky a manazerem prodejny. Tyto rozhovory spolu s metodou pozorovani
vytvoii predlohu pro popis stdvajici situace v podniku a také podaji dobry prehled o tom,
co je tfeba zménit a vylepSit. Nasledné je tfeba tyto poznatky a informace, ziskané nejen
z primdrnich, ale i ze sekundarnich zdroji, sumarizovat a pfipravit pro jednodenni vzdélavaci
aktivitu. V této fazi se jiz bude védét, co je tieba zménit. Budou o tom uvédomeni zameéstnanci
a také diky Skoleni budou védét, jak ucinné pracovat na zlepseni, ¢imz dojde k realizaci zmény.
Soucasti managementu prodejniho personalu neni pouze jeho vzdélavani, ale i odménovani
a fizeni jako takové. Z toho divodu je pozornost vénovana i profilu manazera, kde jsou dale
v praci popsany dualezité manazerské kompetence pro tuto pozici. Po realizaci zmén dojde
k vyhodnoceni uspésnosti in-store komunikace prostfednictvim stanovenych ukazateld
a metod. Az v této fazi lze urcit, zda je zména Gspésna, ¢i nikoliv. Nasledné€ budou navrzena
doporuceni pro dalsi zlepSeni. Soucasti doporuceni je i zajisténi informovanosti a dostate¢ného
vzdélani noveé prichozim zameéstnanctim. K tomu je tieba splnit dva predpoklady. Tim prvnim
je prostudovani protokolu, ktery vznikne ze vzde€lavaci aktivity, a druhym je pfitomnost
kvalitntho manazera ve zkoumané prodejné, ktery nejen pripravi a zaskoli novy persondl,
ale bude i spravnym zpusobem vést ten stavajici a apelovat na dostate¢né znalosti a schopnosti
personalu.

Foret s Melasem (2021, s. 21) uvadeji, ze kvalitativni vyzkum ma oproti kvantitativnimu
vyhodu, ze mize jit vice do hloubky, protoZe se soustfedi na mnohem mensi pocet respondentt.
Autofi popisuji, ze Clovek muze ziskat vétsi prehled o zkoumané situaci diky volnym
odpovédim respondenti. Podle Hendla (2016, s. 47) se o kvalitativnim vyzkumu také hovori
jako o pruzném, kdy jsou sice piedem dany vyzkumné otazky a téma, ale béhem vyzkumu muze
dojit k jeho doplnéni ¢i pozménéni otazek k ziskani lepSich dat. Hendl také uvadi, ze na rozdil
od kvantitativniho vyzkumu se data ziskavaji pomoci riznych poznamek, prepist z rozhovordq,
videi a tak déle. Zkratka se nejednd o vyzkum, ktery by byl sestaveny dle urenych zasad
¢i n&jak normovany (Hendl, 2016, s. 48).

Tento vyzkum se muze provadét pomoci dvou technik a pro ucely diplomové prace byl
v praktické Casti vybrdn individudlni hloubkovy rozhovor, ktery je proveden se zdkazniky
spoleCnosti a s manazerem prodejny. Konkrétné se v obou pfipadech jedna o polostrukturovany
rozhovor. Pomoci volnych odpovédi respondenta je ucelem zjistit, jak se chovaji v prodejn€,
ptipadné jaky maji ndzor na in-store komunikaci. Na zaklad¢ jejich odpovédi je mozné zjistit,
zda se aktudlni in-store komunikace spolec¢nosti jevi jako u€inna. Jak Hendl (2016, s. 47) uvadyi,
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snahou tohoto vyzkumu je zachytit normilni, kazdodenni jednani zakaznikd. Ukolem
vyzkumnika je pfipravit si oteviené otazky, na které ma respondent moznost odpovedét svymi
slovy, a tazatel pouze poslouchd a zapisuje dané odpovédi (Foret, Melas, 2021, s. 21). Podle
autort vyzkumnik nasledné odpovédi predélava do jednoduché formy poskytujici pouze fakta,
aby mohlo dojit k jejich vyhodnoceni ¢i porovnani. Pro tyto hloubkové rozhovory se zakazniky
je pripraveno 5 okruhd; v kazdém okruhu je mozné najit 3—5 pevné stanovenych otazek
(viz Ptiloha 5). Individudlni hloubkovy rozhovor je proveden s dvanicti zdkazniky, ktefi
v obchod€ nakupuji opakované. Je tfeba brat v uvahu, ze ne kazdy zékaznik byl ochotny
rozhovor poskytnout, ztoho divodu je 12 respondenti koneénym poctem. V Ptiloze 6 je
poskytnuta tabulka (viz Tabulka 3) s detailnéjSimi informacemi o respondentech, nicméné
jejich anonymita je zachovdna. V této tabulce se uvadi jejich vék, pracovni pozice a pohlavi,
aby bylo ziejmé, Ze v prodejné skutecné nakupuje Siroka Skala zakaznikt a kazdy muize in-store
komunikaci vnimat rozdilné. Otazky na vék, pohlavi ¢i praci nejsou soucasti scénare rozhovoru
uvedeného v Priloze 5. Jak je jiz zminé€no, soucasti tohoto scénare je 5 okruha, které se zabyvaly
sortimentem v prodejné, in-store komunikaci oima zakaznikt, nakupni atmosférou, prodejnim
persondlem a nakupni strategii kazdého zakaznika. Kazdy rozhovor byl realizovan uvnitf nebo
vné prodejny atrval od 30 do 45 minut, protoze v neékterych ptipadech pfibyly k pevné
stanovenym okruhiim jesté dopliujici otazky (viz Priloha 5). Z divodu ¢asové naroc¢nosti jsou
rozhovory uskuteCiiovany v ruzné dny, diky ¢emuz ma vyzkumnik moznost ziskat jednotlivé
nazory na ménici se in-store komunikaci v dobé sbirani téchto dat. Zajimavym faktem je,
ze 1pfes tuto skuteCnost se od sebe vétSina odpovedi v urcitych okruzich nelisi. Odpovédi
zakaznikd vyznamné pfispéji k sestaveni osnovy pro doskoleni prodejniho personalu. Cely
prepis rozhovora je poskytnuty v Ptiloze 6.

Hloubkovy rozhovor je také proveden s vedoucim prodejny, kde se pfedem stanovené otdzky
tykaji vzdélavani zaméstnanci, manazerského stylu fizeni, aktualniho stavu in-store
komunikace v prodejné ¢i odméfiovani persondlu. K témto otazkam pfiibyly v dobé konani
rozhovoru dalsi, které vyplynuly ze situace (viz Priloha 4). Rozhovor jako takovy ma velky
vyznam pro celkové zlepSeni komunikace v misté prodeje. Tento kvalitativni vyzkum probihal
v hlavni prodejné spolecnosti M.A.T a trval pfiblizn€ 50 minut. Soucasti rozhovoru jsou pouze
oteviené otazky, protoze jediné tak je mozné ziskat vlastni poznatky a dilezité zkuSenosti
respondenta na zakladé jeho volné odpoveédi. Tato metoda je zvolena z davodu lepsiho
zpracovani ziskanych dat. Cilem je zjistit, jaky manazer uplatiuje pfistup a jak se mize on sim
podilet nejen na splnéni zadanych cilt této prace, ale ina cilech celé spole¢nosti. Tento typ
vyzkumu muze vyrazné pomoct nejen k ziskdni kompletniho obrazu o aktudlni in-store
komunikaci v prodejné, ale i k zjisténi, jak probiha komunikace a fizeni prodejniho persondlu.
Scénar s prepisem hloubkového rozhovoru s vedoucim prodejny je mozné najit v Priloze 4.
V souvislosti s timto realizovanym rozhovorem (otdzka 5, Okruh 2, Pfiloha 4) je také
v teoreticko-metodologické ¢asti uveden jeden zdroj, ktery je vydan v roce 2009. Spravnost
a platnost informaci prevzatych ze zmitfiovaného zdroje je ovéfovana pomoci jinych aktualnich
zdroji. Divodem pro vyuziti tohoto zdroje je snaha poukazat na to, ze néktera pravidla in-store
komunikace, ktera plati dodnes, bylo mozné v teoretické roviné dohledat jiz pred 15 lety, tudiz
neni mozné obhajovat nevzdélanost nékterych zaméstnanci nedostatkem dostupnych
informaci.

Tvrzeni poskytnutd prostiednictvim rozhovoru s manazerem prodejny dopliuji dale
i informace ziskané od manazerky maloobchodu spolecnosti a manazerky marketingového
oddé¢leni.

Kvantitativni vyzkum je podle Foreta a Melase (2021, s.21) v podstaté opakem toho
kvalitativniho. Podle autorti se soustiedi na mnohem vétsi skupiny respondentd, jedna
se o standardizovany, normovany vyzkum a jeho technikami jsou pozorovdni, dotaznikova
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Setfeni, experiment a dal§i. Hendl (2016, s. 42) uvadi, ze kvantitativni vyzkum by mél byt
spojen i s teorii, na zakladé které se vytvoti dedukce ¢i hypotéza, nasledné se provede samotné
meéfeni, které hypotézu potvrdi ¢i vyvrati, a v kone¢né fazi se vysledek porovna opét
s teoretickymi vychodisky. V praktické casti je vyuzita metoda pozorovani, kterd je podle
Foreta a Melase (2021, s. 54) postavena pouze na sledovani danych jevia. K zajisténi standardnt,
bézné situace musi byt tato technika podle autorti provedena tak, aby na sebe pozorovatel
a objekt neméli zadny vliv. Ukolem pozorovatele je zaznamenavat riizné chovani a vlastnosti
objektd — zakaznika (Foret, Melas, 2021, s. 54). Autofi popisuji i ptiklad z praxe, kde se sleduji
zdkaznici v hypermarketu, auvadi, ze vtomto prostiedi lze pomoci techniky pozorovani
zjistovat pocet zakaznikl, ktefi navstivili prodejnu, ¢i jejich vék, pohlavi atd.

Tato diplomova prace je dale doplnéna o zminovanou metodu pozorovani, ktera je uskutecnéna
28. 11. 2023. Vyzkum probiha od 15:00 do 16:00 hodin. Béhem této hodiny se pozorovani
nepiimo ucastni 64 zakaznikd. Vyzkumnice provadi pozorovani fyzicky pfimo v prodejné.
Provadi tak z davodu zjisténi dalSich proménnych, které by nebylo mozné identifikovat pres
kamerové systémy. Metoda pozorovani je realizovdna na podzim 2022 s ti¢elem zjistit pivodni
stav in-store komunikace ve zkoumané prodejné. Hlavnim cilem pro tento vyzkum je zjistit,
jak zékaznici reaguji na tfi prezentace napadu, které jsou umisténé v prodejné, a piipadné
vyhodnotit efektivnost téchto prezentaci. Nasledné je pozorovani provadéno na zacatku roku
2023 jako ovéfeni efektivnosti provedenych zmén. Druhé pozorovani je uskuteénéno opét
ve stejny cCas, tedy od 15:00 do 16:00, nicméné€ tentokrat je provadéno prostfednictvim
kamerového systému. Je to z toho divodu, ze cilem pozorovani je zjistit, zda se stale tvori
fronty, kdyz budou fungovat obé& pokladny.

Pro ucely této diplomové prace se pii pozorovani sleduji tfi mista urCend pro prezentaci zbozi.
Zkoumané prezentace napadu se nachdzi hned po pfichodu do prodejny v jejim vestibulu.
Konkrétni umisténi téchto prezentaci je zobrazeno v mapce prodejny, kterd je poskytnuta
v Ptiloze 13. U zminénych prezentaci je tfeba urcit, zda upoutaji zakaznikovu pozornost a zda
dojde k odbé&ru zbozi z t&chto mist. Uelem pozorovani je vyhodnotit efektivnost prezentaci
a prostfednictvim této metody oveéfit informace ziskané z jinych vyzkumi. U zakaznikt
se sleduje, jestli na oblibenost jednotlivych prezentaci pusobi ipohlavi zakaznikl, pocet,
v jakém zdkaznici pfijdou, jestli se ovliviiuji navzajem nebo jaky je jejich pfirozeny pohyb
bezprostiedné po vstupu do prodejny. Do pozorovani jsou zarazeny i dalsi jevy, které ovliviiuji
in-store komunikaci v prodejné a které je tieba ovéfit. Tyto jevy jsou zjiStény prostiednictvim
kvalitativntho vyzkumu a lze mezi né tadit pfitomnost ¢i nepfitomnosti hudby v prodejné,
tvorbu front v odpolednich hodindch nebo existenci bud Upln€é prazdnych, ¢i naopak
nepiehledné zaplnénych regald.

Nejen prosttednictvim polostrukturovanych rozhovorti s manazerem prodejny i se zakazniky,
ale idiky pozorovani autorky prace je mozné detailné popsat stavajici situaci v prodejné
vybrané spoleCnosti. Na zakladé realizace téchto vyzkumu je mozné fict, Ze in-store
komunikace nefunguje prilis efektivné. Faktora, které aktualni stav ovliviiuji, je hned nékolik
jednak nedostatecné znalosti prodejniho personalu i manazera prodejny v oblasti in-store
komunikace, ale také zpusob fizeni zaméstnancii manazerem, kterému chybi hlavné schopnost
delegovat urcité Cinnosti. Z toho divodu je jako feSeni navrzen jednodenni program vzdélavani,
k ¢emuz je nejprve nutné urcit kvalifikaCni mezeru, nésledné vzdélavaci aktivitu dobie
napldnovat a poté o ni informovat persondl s dostatecnym predstihem. Podporou pro uspé€snou
realizaci vzdélavani jsou teoreticka vychodiska uvedena v kapitole 2.4.5. Zaméstnancim
je pred vzdélavaci aktivitou i po ni polozeno par otazek, kterymi je mozné ovéfit jejich znalosti.
Odpovédi na zadané otazky také reflektuji nejen spokojenost zaméstnanci s touto akci,
ale 1 oCekavani, ktera maji od manazera, ¢i faktory, které hraji roli v jejich motivaci. PaliSkova

26



et al. uvadi (2021, s. 189), ze je tieba, aby byl prodejni personal se vzdélavaci aktivitou a jejimi
cili dobfe obeznamen, protoze se uspesnost vzdélavani hodné odviji od pfistupu a motivace
samotnych zaméstnanci. Tento program je sestaven podle planu vzdélavaci aktivity
definovaného v kapitole 2.4.5, ktery uvadi, ze k uspésné realizaci takové aktivity je zapotiebi
odpoveédét na 8 definovanych otazek a planu se nasledné drzet. V momenté sestaveni planu
dochdzi k realizaci Skoleni, ze kterého nasledné€ vznika protokol. Tento protokol nejenze piesné
dodrzuje strukturu samotné vzdelavaci aktivity, ale jsou v ném obsazeny i vSechny podstatné
informace ziskané prostfednictvim vzdélavani. Protokol je nasledné urCen nejen pro stavajici
zameéstnance k zamezeni ztraty nové ziskanych informaci, ale predev§im sestaven pro noveé
ptichozi zamé&stnance, pro které budou informace uvedené v protokolu nutnym standardem
znalosti.

Ovérovani vzdélani je realizovano prostfednictvim nékolika otazek, které jsou uvedené
v Priloze 7. Souhlas s ovéfovanim znalosti a realizaci Skoleni udé€lili zaméstnanci pouze pod
podminkou anonymity. V kazdé sméné pusobi pét zaméstnancu, takze prvotniho ovéfovani
znalosti k ziskani kvalifikacni mezery se mélo ucastnit deset zaméstnanct. Z davodu vysoké
miry nemocnosti se nakonec u€astnilo pouze 7 z nich a vedouci prodejny. Podle Paliskové et al.
(2021, s.187) vyjadiuje kvalifikacni mezera rozdil mezi soufasnymi a pozadovanymi
znalostmi. Tato kvalifika¢ni mezera je zji§tovana pravé prostfednictvim stanovenych otdzek
v Priloze 7. K ovétovani znalosti dochazi tedy pred vzdélavaci aktivitou a také po ni, aby bylo
mozné vzdélavani vyhodnotit.

Vzdélavaci aktivita probihd metodou ,,on-the-job“, tedy v misté pracoviste, a ucastni se ji
vSichni pfitomni zaméstnanci v€etné manazera prodejny. Zaméstnanci v této prodejné pracuji
na smény, je tedy tfeba vytvofit dva totozné vzdélavaci bloky v jednom dni pro obé smény.
Zaroven je tfeba rozdélit dopoledni iodpoledni sménu na dvé skupiny zaméstnancu tak,
aby Cast personalu zustala v prodejné k dispozici pro zakazniky a druha ¢ast mohla absolvovat
je vybran z davodu zajisténi ucasti vSech zaméstnanct v ramci jejich pracovni doby, nevznikaji
tak dalsi naklady na presCasy Ci na pronajem jinych prostor. Zaroven se muze teoretické Skoleni
prolinat do tréninku pfimo v prodejné, aby si zameéstnanci mohli spojit nove ziskané teoretické
znalosti rovnou s témi praktickymi.

Cely proces vzdélavani je rozdelen do ne€kolika etap. V prvni fazi je tieba zjistit kvalifikacni
mezeru prodejniho personalu, dle vysledkid sestavit strukturu nebo obsah vzdélavaci aktivity
a rozhodnout o konkrétni metode vzdélavani. Nasledné je vzdélavaci aktivita realizovana. Dale
je tfeba vyhodnotit jeji uspéSnost diky ovéfovani nové nabytych znalosti a zpétné vazbé
vzdélavanych. Soucasti vyhodnoceni je schopnost zaméstnanct prevést teoretické poznatky
do praxe, coz se sleduje delsi Casovy horizont pomoci internich dat, jako jsou trzby, velikost
¢i pocet nakupt nebo uspésnost polozek na druhotném vystaveni. Kazdy zaméstnanec ma také
moznost vyjadfit se prostiednictvim dodateénych otazek uvedenych v Priloze 8 nejen
k samotnému Skoleni, ale ike své roli v prodejné, coz bude dale porovnidvdno s nazory
manazera prodejny. Posledni fazi vzdélavaci aktivity je sestaveni protokolu, viz vysSe.

K naplnéni cile této prace je zapotiebi provést zmény v dané prodejné, které je ovSem tieba
méfit pomoci rdznych metod, ty jsou detailnéji popsané v kapitole 2.3. V praktické Casti
je vyuzita zmifiovana prirastkova sazba, ktera podle Jaderné s Volfovou (2021, s. 156) dokaze
sledovat odezvu zakaznikd na ak¢ni zbozi. Zkoumana prodejna Casto vyuziva rizné cenoveé
akce, ztoho davodu je uplatnéna pravé priristkova sazba. Zpusob, jakym se vypocita
a interpretuje, je uveden v kapitole 2.3 (viz Vzorec 1). K méfeni zmeény in-store komunikace
je pouzita i metoda pozorovani. VSechny interni informace zahrnujici trzby, pocty prodeja,
akéni ceny a dalsi jsou poskytnuty manazerkou pro maloobchod (Mald, 2023) nebo Ize tato data
dohledat v internim systému spole¢nosti, k némuz ma autorka prace jako zaméstnankyné
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pfistup. Pfevazné jsou vyuzity procentualni rozdily, protoze si zkoumana spolecnost nepieje
v nékterych situacich uvadét konkrétni hodnoty.

Uspéch ¢i neuspéch této zmény miize také poslouzit jako hodnoceni kvality vzdélavaci aktivity
Ci ftizeni lidskych zdroji. Soucasti vyhodnoceni vzdé€lavaci aktivity je také to, zda jsou
zameéstnanci schopni vyuzit ziskané znalosti v praxi.

Prostrednictvim pozorovani (viz Tabulka 5, Priloha 10) je odhalena neefektivnost prezentaci
napadu, které jsou umisténé ve vestibulu. V ramci zmén je tento prostor eliminovan a vyuzit
pro jiné ucely. Ze stejného pozorovani se ovSem ukazuje jako velice efektivni prezentace
napadu ve stiedu prodejny. Tento prostor lze diky pozorovani oznacit za nejfrekventované;si
misto v prodejné. Stfed prodejny je pfevazné vyuzivan na ak¢ni zbozi, ztoho divodu
je pri prestavbé prodejny pozornost vénovana iupravé cenovych akci, jejichz efektivnost
se vyhodnocuje prave prostiednictvim prirastkové sazby nebo pomoci dat ziskanych z internich
systému spolecnosti. Stejnym zptsobem se vyhodnocuje i oblibenost jednotlivych POP stojant,
které jsou v ramci prestavby také pfemistény na stied prodejny.

V kapitole 3.4.2 je mozné zjistit vice o méfeni uspeéSnosti samotné piestavby, jejiz cilem
je zvysit poCty nakupt v prodejné tak, aby se vyrovnala ztrata zpusobena zdrazovanim.
Tato skutecnost se sleduje hlavné prostfednictvim meési¢nich trzeb, kdy vlivem zdrazovani
klesa primérna hodnota individualnich nakupd. Naklady obétované na prestavbu prodejny
by se mély vyplatit vtom, ze zakaznici, ktefi pfed zménami odchazeli bez nakupu, budou
po prestavbé nakup realizovat, ¢imz se snizovani hodnoty nakupti vyrovna.

Poslednim ukazatelem pozitivnich ¢i negativnich zmén je znovu realizované pozorovani
(viz Tabulka 6, Priloha 10) prostfednictvim kamerovych systéma, kdy se pozoruje fungovani
pokladen a tvorba front. Obé pozorovani jsou provadéna ve stejny ¢as iden v tydnu. Tvorba
front byl jeden ze zasadnich problému ptivodniho stavu. Z toho divodu dochazi v souvislosti
s realizovanymi zménami ve zkoumané prodejn€ i k nafizeni, aby ve vytizenych casech
fungovaly obé pokladny. Cilem je zabrdnit v maximalni mozné mife tvorbé front, které
nasledné ovliviiuji nakupni rozhodovani ostatnich zakazniku.
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3 Prakticka ¢ast prace

V této Casti prace se navazuje na teoretické znalosti uvedené a detailné popsané v teoreticko-
metodologické Casti. Tyto znalosti se aplikuji v realném case ave zvolené spolecnosti.
V nasledujicich kapitolach je tedy mozné zjistit, o jakou spolecnost se jedna, jaka je v ni
stavajici situace, a jak byly vyuzity jednotlivé vyzkumy zminéné v metodice, aby mohlo dojit
k ziskani skutecnych dat. Stavajici situace je popsana v komparaci s teoretickymi znalostmi
ziskanymi pfi préci na teoreticko-metodologické Casti prace. Na zaklad€ vSech ziskanych dat,
informaci a postieht je mozné ziskat kompletni pfehled o in-store komunikaci ve zkoumané
prodejné spole¢nosti M.A.T. Group, s.r.o. Diky tomu je tedy mozné zhodnotit tuto situaci,
provést zmeény a zjistit, zda novy stav naplni pfedem urcené cile. Soucasti praktické casti je také
doporuceni pro dal§i zmény.

Béhem této prace je nezbytné vénovat pozornost nejen oblasti in-store komunikace, ale také
oblasti managementu lidskych zdroju. Prace zkouma pouze ty aspekty managementu lidskych
zdroju, které souvisi s in-store komunikaci. Zmifiované dv€ oblasti se ve zkoumané prodejné
vyznamné ovliviiuji a pouze jejich efektivnim propojenim mize dojit k dosazeni cile. Z toho
divodu se prakticka Cast prace vénuje nejprve zjisténi stavajici situace, poté managementu
lidskych zdroji a nasledné provadéni zmén v oblasti in-store komunikace. Doporuceni podava
jiz uceleny ptehled zmén, které jsou dale doporuovany nejen pro fizeni lidskych zdroja,
ale i pro zlepSeni in-store komunikace ve zkoumané prodejné.

3.1 Predstaveni spolecnosti M.A.T. Group

Spole¢nost uvadi na svych webovych strankdch (M.A.T. Group, 2022a), ze M.A.T. Group,
s.r.0. (dale jen M.A.T.) pasobi na ¢eském trhu jiz 30 let, zalozena tedy byla jiz v roce 1993.
Sviij nazev ziskala prevzetim inicial z kfestnich jmen dvou majitelt, kterymi jsou Martin
a Tomas. Dle stejného zdroje se M.A.T. za poslednich 30 let dostal do vedouci pozice, kde
pusobi na trhu velkoobchodnich prodejcti nejen domacich potieb, ale i zelezafstvi ¢i produkta
na zahradu. SpoleCnost se pySni dobrymi vztahy se svymi zakazniky, z nichz néktefi jsou
spole¢nosti vérni po celou dobu jejiho fungovani, jak mize coby jeji zaméstnankyné dosvédcit
autorka této prace. Zdroj dale uvadi, Ze k uspokojeni potieb zakazniki nedovazi M.A.T. zbozi
pouze z Ceska, ale také ze zahraniéi. Dale prozrazuje, Ze mezi tyto zemé lze zafadit napiiklad
Cinu, Polsko, Némecko, Indii a mnoho dalsich; tyto zemé jsou pro spole¢nost lukrativni hlavné
z divodu nizsich cen za produkty. Na webovych strankach spole¢nosti se 1ze docist, ze s tim,
jak se spolecnost vyviji, roste poCet nejen zaméstnanct, nakladnich aut, skladovych prostor,
ale i kamennych prodejen. Centralu svého pusobeni si ovSem M.A.T. zvolilo tam, kde firma
zacala, tedy v Plzni. Dle jednoho z majiteld sidli v ulici Na Roudné 324/176, 301 62 v Plzni
vétSina zaméstnancu a veskery management spolecnosti (Hfibal, 2023).

Webové stranky spolecnosti (M.A.T. Group, 2022a) uvadi, ze aktualné firma zaméstnava okolo
300 zaméstnancu, ktefi zastfesuji cely proces od objednani zbozi, jeho zpracovani, uskladnéni
k doprave vlastnimi vozidly. Béhem pandemie Covid-19 doslo k obrovskému nartstu zbozi,
které spolecnost objednala z dalekych destinaci pro pfipad, ze by doslo k op&tovnému preruseni
dopravy (Hribal, 2023). Z toho divodu musely vzniknout i nové skladovaci plochy, a proto
se nyni spoleCnost M.A.T. mtze pysnit plné krytymi skladovacimi prostory, které maji pres
38 tisic metrti ¢tvereCnich a jsou schopné pojmout okolo 25 tisic polozek (Hribal, 2023).

Pro spole¢nost byl dlouhou dobu prioritou velkoobchod, kdy precizné vyskoleni zaméstnanci
pravidelné objizdi své zdkazniky, aby jim poskytli nové informace, akéni nabidky ¢i je
informovali o zménach (M.A.T. Group, 2022a). Diky takovému piistupu ma spolecnost
moznost dodavat zbozi obchodnim fetézcim v Ceské republice nebo na Slovensku. Mezi své
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partnery muze M.A.T. fadit naptiklad OBI ¢i Hornbach nebo také Bauhaus a mnoho dalSich.
Tato skupina se od nedavna rozrostla jesté o internetové partnery, kterymi jsou Alza nebo Mall
(Rothovd, 2023). Dle webovych stranek M.A.T. se v soucasnosti spole¢nost nezamétuje pouze
na velkoobchod, nybrz i na maloobchod (M.A.T. Group, 2022a). Béhem uplynulych tficeti let
byla spole&nost schopna vybudovat tfinact prodejen po celé Ceské republice, a to v Plzni, Praze,
Nyrsku, Led¢i nad Sazavou, Trutnoveé, ve Slaném, Vizovicich, Chebu, v Sokolové, Kralupech
nad Vltavou, v Maridnskych Laznich a v Pelhfimové (M.A.T. Group, 2022b). Podle webu
M.A.T. (M.A.T. Group, 2022a) piesla spole¢nost z poskytovani produkti v oblasti Zelezafstvi
k nabizeni Sirokého sortimentu, a to pravé nejen ze zelezafstvi, ale i doméacich potieb, zahrady,
stavby ¢i kamen. Kamenné prodejny spolecnosti M.A.T. se staly velmi oblibenymi a za jejich
hlavni prodejnu se povazuje ta, kterd se nachdzi v Plzni v Lochotinské ulici (R6thovd, 2023).
Podle stejného zdroje navstivi denné tuto prodejnu nejvétsi pocet zakaznika. Z toho divodu
se cela diplomova prace vénuje prave této prodejné.

Spole¢nost M.A. T. ma také vyznamnou historii, co se charitativni pomoci ty¢e (M.A.T. Group,
2022c¢). Dle stejného zdroje jiz dlouhodobé podporuje Centrum Héjek, které pecuje o postizené
déti; v roce 2021 poslala na Moravu, oblast zasazenou tornadem, zbozi v hodnoté 137 465 K¢
a finan¢né€ 1 materialné pomaha svému zameéstnanci, kterému byla pfed nékolika lety
diagnostikovdna nevyléCitelna neurodegenerativni nemoc ALS (amyotrofickd laterdlni
skler6za).

M.A.T. mysli déle na sportovce, ktefi pusobi v misté centraly, proto jiz dlouhodobé sponzoruje
hazenkarsky klub Talent Plzeni, kde jsou n€kolikanasobni mistii Ceské nejvyssi ligy. Také
sponzoruje ufadujici mistry fotbalové FORTUNA ligy FC Viktoria Plzen (M.A.T. Group,
2022d). Dle stejného zdroje se spole¢nost jednou za Cas podili na jednorazovych akcich.
Napftiklad sponzorovala ¢esky narodni tym v hdzené na Mistrovstvi Evropy v roce 2020.

I spole¢nost M.A.T. ma své charakteristické symboly, které ji d€laji unikatni. Lze sem urcité
zatadit jeji typickou tmaveé modrou barvu, ktera je ¢asto dopliiovana bilou ¢i dalSimi barvami
krouzki nachazejicich se v logu spole¢nosti (M.A.T. Group, 2022e). Tyto krouzky predstavuji
kategorie zbozi, které jsou soucasti nabidky M.A.T., a reprezentuji sortiment pro domacnost,
stavbu, zahradu, kamna a zelezafstvi. K symboltim spolecnosti mimo to neodmyslitelné patfi
hlavni sidlo v Plzni, byvald budova Plzenského spoleCenského pivovaru. Jednd se
o rekonstruovany objekt pobliz centra meésta, postaveny vroce 1896 jako pivovar
s administrativni budovou (Domanicky, n.d.). Ttetici symboll zavrsuje logo spolecnosti, které
nebylo pozménéno od samotnych zacatkl a je umisténo na jejich webovych strankach (M.A.T.
Group, 2022¢). Jde o bilé ¢tvercové logo s modrym rameckem, uvnitt n€jz je vyobrazena pila
a Sroub. Z pohledu marketingu Ize polemizovat o jeho zastaralosti.

Tato diplomova prace je predev§im zamétfena na marketingové cile spolecnosti, a to v hlavni
prodejné v Plzni. Spolecnost M.A.T. si plné uvédomuje dnesni silu marketingu, prestoze
doneddvna se koncentrovala hlavné na velkoobchod, kde marketing jako takovy nehraje natolik
vyznamnou roli. OvS§em nyni se M.A.T. snazi zlepsit své fungovani i v oblasti maloobchodu
a z toho divodu se zajima i o zménu in-store komunikace. Aby k tomu mohlo dojit a naplnily
se prostiednictvim efektivniho marketingu vytyCené cile, je nejprve nutné fidit prodejni
persondl, ktery ma v tuto chvili jen okrajové znalosti v oblasti marketingu. Tyto zaméstnance
je tfeba doskolit, aby mohli sami stale posouvat nejen uroveil maloobchodu, nybrz celého
marketing managementu. Jak je zminéno v teoreticko-metodologické Casti (viz kapitola 2.1),
manazerské pojeti marketingu zasahuje do vSech Cinnosti podniku, a prodejni persondl se proto
také mize podilet na plnéni podnikovych cild. Tim padem miZze mit doskoleni zaméstnancu
v kombinaci s efektivni in-store komunikaci vyznamny vliv na prosperitu spolecnosti.
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V souvislosti se situaci spoleCnosti je tfeba uvést jesté par ukazateld, které je mozné dohledat
ve Sbirce listin (MSCR, 2021). Ze zmin&ného zdroje je ziejmé, e vyvoj &istého zisku ma stale
stoupajici tendenci: v roce 2019 predstavoval 13 682 000 K¢ a v nasledujicim roce dosahoval
j1z 33 601 000 K¢. Podle interniho zdroje (Zavielova, 2022) byl rok 2019 z¢€asti zatizen nutnosti
vytvofit opravné polozky k pohledavkam, protoze M.A.T. m¢l dcefinou firmu, ktera se posledni
roky nachazela ve ztraté. Dcefind spoleCnost se nasledné prodala, tudiz rok 2020 uz nebyl touto
povinnosti zatizen, a to je znat na skokovém rozdilu Cistého zisku mezi zmifiovanymi roky. Dle
Sbirky listin (MSCR, 2022) se vroce 2021 neustaly rast &istého zisku potvrdil a doséhl
59 781 000 K¢&. Pro rok 2022 v uvedeném zdroji je§t€ neni zprdva od auditora poskytnuta,
ovSem uCetni oddéleni spole¢nosti M.A.T. predpoklada opétovny narust Cistého zisku.
Prosperitu spolecnosti doklada i ddaj o obratu, jehoz vySe v roce 2019 byla 799 461 000 K¢,
o rok pozdéji 880 531 000 K¢ a v roce 2021 se Cisty obrat poprvé v historii spole¢nosti vysplhal
az za hranici jedné miliardy korun &eskych, pfesn&ji 1006 376 000 K& (MSCR, 2022).
Na zakladé tohoto zdroje je mozné vycCist, ze nejvétsi Cast z celkového obratu tvoii kazdy rok
trzby za prodej zbozi. Stejné tak je uvedeno na webovych strankach spolecnosti (M.A.T. Group,
2022a), 7¢ M.A.T. ma 298 zaméstnanctl. Podle zpravy auditora (MSCR, 2022) bylo v roce 2021
ve spoleCnosti M.A.T. zaméstnano 304 zaméstnanci, coz opé€t vypovidd o jejim rastu.
Samoziejmé zde existuje fada dalSich ukazateld, diky kterym je vedeni spole¢nosti schopné
zhodnotit celkové zdravi podniku a urcit, jak spolenost prosperuje po penézni strance, nicméné
z téchto zakladnich, vySe zminénych, ukazateli je mozné fici, ze se spoleCnosti M.A.T. na trhu
dafi.

Jak jiz bylo vySe zminéno, spoleénost ma v sou¢asné chvili 13 prodejen po celé Ceské
republice, ovSem tato diplomova prace se zaméfuje pouze na jednu z nich — prodejnu v Plzni
v Lochotinské ulici. Ta byla vybrana pro sviij vyznam v o€ich samotné spolecnosti
M.A.T., nejvétsi plochu i sortiment ze vSech 13 prodejen a také to, ze je z nich navstévnicky
nejfrekventovangjsi (R6thova, 2023). Na zakladé vysledki dosazenych v hlavni prodejné bude
nasledné zvazovano, jestli budou provedené zmény uplatnény i v dal§ich prodejnach.
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3.2 Popis stavajici situace ve vybrané prodejné v Plzni

Nésledujici proces popisu stavajici situace ve vybrané prodejné respektuje chronologické
provadéni jednotlivych vyzkumi. Nejprve tedy kapitola popisuje situaci v komparaci
s teoretickymi vychodisky, nasledné se prace vénuje rozhovoru provedenému s manazerem
zkoumané prodejny. K ziskani kompletniho prehledu o stavajici situaci v prodejné jsou poté
v této kapitole vyhodnocovany jednotlivé rozhovory se zakazniky a k ovéfeni nékterych
ziskanych informaci dochazi pomoci pozorovani. V zavéru této kapitoly jsou veskeré informace
sumarizovany a zhodnoceny.

Prvnim dulezitym pojmem zminovanym vySe (viz kapitola 2.2) je tzv. 4P pro zvladani
marketingu v misté prodeje. Tento pojem hraje dilezitou roli i ve zkoumané prodejné. Jak se
piSe v teoreticko-metodologické Casti, produktem v retailu mize byt icely sortiment nebo
prodejna. Mimo jiné diky své rozloze muze prodejna v Plzni nabizet vSechny polozky
sortimentu; to znamena, ze zakaznici najdou fadu produktti z kategorie domacnosti, zahrady,
stavby, kamen nebo iZzelezafstvi. Samotnd prodejna je vyrazné oznaCena svymi
charakteristickymi barvami a snadno upoutd pozornost. Co se ty¢e ceny coby dalsi Casti 4P,
i zde na ni ptisobi né€kolik faktorti. Jednim z nich je konkurence, jejiz obchod stoji nedaleko
prodejny M.A.T., druhym je segment zakazniki — do M.A.T. prodejny chodi mnoho zakazniku
starS§ich 60 let, ktefi jsou zvykli na nizké ceny. Dal§im dualezitym faktorem pusobicim
na utvareni cen je dohoda s partnery spolecnosti v rdmci B2B obchodovani. M.A.T. ovS§em
témer vzdy nabizi akéni slevu, zvyhodnéné baleni ¢i jiné cenové zvyhodnéni. Do distribuce
spada podle teoretické Casti prace nejen lokalizace prodejny, ale i samo umisténi zbozi v ni.
Na zékladé osobni komunikace s vedouci maloobchodu (Mald, 2023) je tfeba zminit,
ze v prodejné se aktualn€ nachazi nejméne 22 tisic polozek, a i kdyz je tato prodejna z ostatnich
13 nejveétsi, neni pfipravena na takové mnozstvi zbozi. Zikaznik si tedy na jednu stranu
z divodu Sirokého i hlubokého sortimentu Casto vybere, ale na stranu druhou obchod pusobi
nepirehledné, pfeplnéné a bez moznosti prezentace napadu (viz kapitola 2.3.3). Velkym plusem
pro plzeriskou prodejnu je ovsem fakt, ze je vyborné dostupnd, protoze se nachazi jen kousek
od centra Plzn¢ a disponuje velkou parkovaci plochou. Posledni ¢asti 4P je komunikace, ktera
vyuziva fadu nastroju. V prodejné M.A.T. se z nastroju komunikace pouziva naptiklad reklama,
podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing nebo public relations (Réthovd, 2023).
Vsechny tyto nastroje se snazi dostat zakazniky do prodejny, pfimét je nakoupit a mit dobry
vztah se znaCkou spoleCnosti. Tim se tyto nastroje stavaji dilezitou soucasti in-store
komunikace.

vvvvvv

je podpora prodeje, jejiz soucasti je i samotnd in-store komunikace. V rdmci podpory prodeje
M.A.T. nejCastéji vyuziva slevy, akéni ceny €1 zvyhodnéna baleni. Zaroveni nabizi moznost
pridat se do vérnostniho programu, kde zakaznici pii kazdém nakupu sbiraji body, za které
si mohou pofidit hodnotné ceny. Na prodejné v pruibéhu roku probihaji irazné akce,
kde si zdkaznici mohou zatocCit s kolem §tésti, vyzkouSet novy produkt ¢i ziskat jedineCnou
slevu v dany den — naptiklad u pfilezitosti narozenin prodejny. DalSim dilezitym nastrojem,
ktery podporuje ndkup v prodejndch M.A.T., je reklama. Spole¢nost vytvari béhem roku hned
nékolik letakd, ato at uz pro UcCely velkoobchodni, nebo maloobchodni. Pro in-store
komunikaci jsou dilezité hlavné ty maloobchodni, které se vytvari kazdy mésic. Nabizeji vybér
nékolika desitek polozek, které jsou zlevnéné po celou dobu platnosti letaku ve vSech
prodejnach spolecnosti. V rdmci reklamy se déle vyuzivaji radiové spoty ¢i inzerce v tisku,
ato predevsim v situacich, kdy marketingové oddé¢leni porada akci v misté prodeje. Snazi
se timto zplisobem na akci upozornit Sirokou vefejnost a naldkat ji do prodejny v den konani
akce. Po Plzni je rozmisténo nékolik billboardd a do minulého roku jezdila v Plzni tramvaj
s polepem charakteristickych barev M.A.T., tedy tmavé modré abilé. S letdky je uzce
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spojen dalsi nastroj marketingové komunikace, a to pfimy marketing. Jak je jiz zminéno vySe,
vyznamna Cast zakaznikt plzeniské prodejny sestava ze starSich osob, pro které je tvorba a tisk
akCnich letakt velice efektivni — hlavné proto, ze chodi do postovnich schranek. Marketingové
oddéleni dale vyuziva newslettery, tedy zasilani riznych obchodnich oznameni do e-mailové
schranky. Lidé se takto dozvidaji o zmiiovaném maloobchodnim letaku, o riznych akcich,
které se v prodejné konaji, ¢i o novinkach v ramci vérnostniho programu. Spolecnosti M.A.T.
hodné zalezi na dobrém jménu, a proto se snazi udrzovat dobré vztahy se vSemi stakeholders.
Dalsim vyuzivanym nastrojem je tedy public relations, jehoz prostfednictvim M.A.T. buduje
nejen dobrou image, ale i vztahy se zdkazniky nebo zaméstnanci, coz se opét prolina jednak
se zamérem této diplomové prace o doskoleni zaméstnanci a jednak s dal§im nastrojem
marketingové komunikace, kterym je osobni prodej. SpoleCnost M.A.T. ocekava, ze prave
diky kamennym prodejndm a pfitomnym zaméstnancim bude budovat pozitivni vztahy
se souCasnymi zakazniky. K tomu je ovSem zapotiebi nejen vstficny prodejni persondl, ktery
vi, jak se zachovat v krizovych situacich, ale hlavné vyskoleny personal. Je tedy nutné znat
nejen nabizené produkty, ale ijejich substituty; védét, jak se dané produkty pouzivaji,
ale zaroven je umét prodat a vystavit tak, aby upoutaly zdkaznikovu pozornost. Tyto néstroje
je tedy tfeba vyuzivat a kombinovat tak, aby idealné naladkaly zdkazniky do prodejny,
a ipomoci efektivni in-store komunikace doslo k ndkupu, ¢imz se budou napliiovat cile
spolec¢nosti.

Vyse je uvedeno, jak funguje cela marketingova komunikace vcCetné€ jejich nastroju.
Samoziejmé je tfeba dodat, ze zadna marketingova komunikace nefunguje sama o sobé€ a je k ni
tfeba spravné nastavit izbytek nastroji marketingového mixu. Nyni je ovSem nutné
se soustfedit pouze na in-store komunikaci jako soucast podpory prodeje, ktera ma v prodejné
M.A.T. jisté mezery. Nejprve je nutné uvést, ze kazda prodejna M. A. T. md vlastniho vedouciho
nebo manazera, ktery zodpovida za danou prodejnu. Zodpoveédnost ma tedy nejen za celkovy
vzhled prodejny, ale i za prodejni personal, za dostatek zbozi atd. Tento manazer ma dale
povinnost byt v kontaktu s marketingovym oddé€lenim spolecnosti, které ma za ukol projednat
s vedoucim jeho marketingové pozadavky v prodejné a pfipadné je realizovat. Timto zptisobem
doslo k vyrobé nadregalovych ceduli ¢i podlahovych grafik nebo se nechavaji vyrobit rizné
plakaty ¢i billboardy umisténé na prodejné nebo v ni. Prvnim problémem je, Ze tato spoluprace
nefunguje uplné ideadln€, protoze grafika umisténd v prodejné byva Casto neaktualni nebo
vlivem pouzivani chatra, ale vedouci si jiz nezazada o vyménu. Dochazi tedy k tomu, ze na
zemi naviguje podlahova grafika na Cast prodejny, ktera uz ovSem slouzi k jinym ucelim
(viz Obréazek 2). Dal§im negativnim faktorem je, ze neaktualni a zastaralé reklamni sdéleni
nejenze nepodava validni informace, ale také neptisobi reprezentativnim dojmem, coZz je pro
prodejnu téchto parametri nepfijatelné. Na druhou stranu z rozhovort se zakazniky, které jsou
detailnéji popsany v kapitole 3.2.2, vyplyva, ze se vé€tsina zakaznika orientuje v prodejné praveé
diky nadregdlové grafice, kterd jim pomaha v navigaci po prodejné. I z toho divodu je tieba,
aby veskeré navigacni systémy vedly zakazniky spravnym smérem a prodejna tak méla moznost
zvySovat zakaznickou spokojenost. Nedilnou soucasti in-store komunikace je tedy kvalitni
a spolehliva spoluprace mezi manazerem prodejny a marketingovym oddélenim, které velkou
cast in-store komunikace realizuje. Jak je zminéno vyse, tato spoluprace ovSem z mnoha
divodu vazne, a i proto bude tento problém predmétem rozhovoru, ktery bude uskute¢nén prave
s manazerem prodejny. Je tfeba zjistit, co brani tomu, aby marketingové a komunikacni
materidly v prodejné byly aktualni, proc€ si o jejich tvorbu manazer nezazada drive a zda tato
spoluprace mezi manazerem a marketingovym oddélenim skute¢né funguje tak, jak ma.

Podoba nadregédlovych a podlahovych grafik, které ve zkoumané prodejné slouzi k navigaci
zakaznikd po obchodé€, je uvedena na obrazku dale. Jak je jiz uvadéno vyse, nadregalové cedule
jsou stdle platné a aktudlni, zatimco podlahova grafika v podobé Sipky navadi na misto,
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které jiz v prodejn€ neni. Tyto prostiedky, které jsou nedilnou soucasti in-store komunikace,
lze vidét na Obrazku 2 dale, ktery je pofizen ve zkoumané prodejné.

Obrazek 2 Podlahova a nadregélové grafika v prodejné M.A.T.

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)

Zaroveni lze na vySe prilozeném Obrazku 2 popsat situaci v prodejné: je vidét hlavni ulicku,
ktera je nejSirsi, vlevo se nachazi jednotlivé mensi ulicky s regaly dle znaceni a vpravo je stred
prodejny, kde se na paletach vystavuje zbozi vS§eho druhu. Podrobny plan prodejny lze vidét
v Priloze 13. A pravé diky nedostatku mista zde dochéazi k prolindni zbozi. Napfiiklad
od listopadu do prosince se sem umistuje vanocni zbozi, ale pouze na dvé palety, a za nimi
se nachazi ostatni zbozi, které bud’ neni kam dat, nebo je v akci. Vysledny dojem puisobi
nepiehledné, nehledé na fakt, ze palety ve stfedu prodejny jsou poskladany do dvou zastupd,
ale ulicka mezi nimi je tak mala, Ze ji neprojede vozik a vétsi poCet zakaznikd se tu nema
jak minout.

Dile je tfeba upozornit na cenovky, které jsou, podle vyzkumu autora, problémové od zacatku.
Na regélech dochazi k pfecenovani prodejnim personalem, ktery piiklada jednotlivym
polozkam aktualni papirovou cenovku. Pro polozky, které nejsou umisténé v regdlu,
ale na paletdch, byly vytvofeny stojany A5, kam se mé¢la z marketingu v momenté potieby
dodavat grafika pro cenovky stejného rozméru. Nize v této diplomové praci jsou detailnéji
popsdna uskali téchto cenovek. Prikladem je, Ze prodejni personal cenovky pisSe rukou a vklada
je do stojanu A5 (viz Ptiloha 1, Obrédzek 3) nebo je ani nevkldada do stojanu a vytiskne papir
velikosti A4, ktery nalepi na zbozi do mist, kde si ho zadkaznici nemusi v§imnout (viz Pfiloha 1,
Obrazek 4).

V prodejné M.A.T. mohou zakaznici prijit do styku hned s nékolika POP prostiedky. Mezi ty
nejpouzivanéjsi patii stojany, plakaty, wobblery, délice nakupt, nakupni voziky ¢i koSiky
a ImpactBoard. V pfipadé konani néjaké akce v prodejné tiskne marketingové oddeleni malé
letaky, které se vkladaji do nakupnich vozikd nebo kosikl a stejna grafika se pfipravuje pro
plakaty a velkoformatové nosice. Problém nastavd v momenté, kdy se vlivem Spatného pocasi
nebo lidské chyby plakaty a billboardy znic¢i. V dusledku tato POP média ani neupoutaji
pozornost, ani nepiivedou zakazniky do prodejny, ale hlavné pusobi neprofesionalné.
V opacném piipadé, kdy média zistanou neporusena, zase Casto nedochazi k jejich odstranéni,
jakmile prestanou byt aktudlni. V prodejné se také objevuji POP stojany. Ty jsou velice
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oblibené hlavné v ptipadé, kdy jsou umisténé na dostupném misté v ulicce, ktera vede od stiedu
prodejny. Zbozi na stojanech se vyproda rychle, zato jejich odstranéni trva nékolik dni a pak
prazdny stojan zabird misto jinému (Obrazek 7, Priloha 2). Problémy se znovuzdsobenim
prodejny budou zminény v kombinaci s budovanim ndkupni atmosféry ¢i jinymi vyzkumy.
Opacny problém je poté vidét na Obriazku 8 uvedeném v Ptiloze 2, kde je stojan umistén
na Spatné dostupném misté na konci ulicky ajeho oblibenost tim vyrazné klesa, nebo
na Obrazku 9 v Priloze 2, kde neni stojan spravn€ postaveny a pusobi rozbité.

Teoreticko-metodologicka ¢ast upozoriuje na to, ze nedilnou soucasti komunikace v misté
prodeje je snaha o vytvoreni co mozna nejlepsi nakupni atmosféry. Jak je jiz zminéno vyse,
spoleCnost M.A.T. se zamétuje na marketing maloobchodu teprve kratce, v marketingovém
oddéleni neexistuji zadni specialisté. I z toho divodu ma tato oblast mezery. Z vyzkumu autora
vyplyva, ze hlavni prodejna v Plzni se nijak cilen¢ nezamétuje na smysly zakaznika. Nutno
dodat, ze prodejna nabizi opravdu Siroky sortiment, kvili cemuz je narocné udrzovat po celé
prodejné ptijemnou viini nebo se ne vzdy podafi nechat zakazniky vyzkouset material daného
produktu. Nicméné zde se opét narazi na nedostatek znalosti prodejniho personalu. Senzoricky
marketing je tim padem soucasti nasledujicich kapitol o doskoleni zaméstnancii, ale promita
se i do hloubkovych rozhovort. Soucasti komunikace v misté prodeje neni pouze senzoricky
marketing, ale i napfiklad merchandising. Zde si na zakladé vyzkumu stoji prodejna mnohem
1épe. Zbozi je sefazeno odspodu od nejvét§iho a nejtézsiho po mensi a v celé prodejné je snaha
zbozi kompletovat podle kategorie, nikoliv podle zbozi, které se navzdjem dopliuje. Prodejna
ma oCividné velky obrat zbozi, protoze dokaze byt naplnéna zbozim, a pfesto v ni ¢asto byvaji
i prazdné regdly. Prezentacni technikou merchandisingu je naptiklad prezentace napadu, coz je
v prodejné M.A.T. hojné vyuzivand technika; jeji efektivnost ovSem neni nejlepsi. Tyto
problémy jsou detailnéji popsany a vysvétleny v nasledujicich kapitolach.

Nakupni atmosféru samoziejmée utvari sdm prodejni persondl. Ten je zodpovédny za to, aby se
zakaznikim v prodejné dobfe nakupovalo, aby nasli vSe, co potiebuji, ale hlavné aby zakaznici
odchazeli spokojeni. Z vlastniho vyzkumu autorky prace Ize hodnotit, Ze personal je velice mily
a v jednotlivych sekcich maji zaméstnanci dobré povédomi o prodavaném zbozi. Jak personal
hodnoti zdkaznici, je uvedeno v kapitole 3.2.2. Zde je vSak potieba se zaméfit na vedeni téchto
lidi, na jejich doskoleni v oblasti komunikace v misté prodeje, ptfipadné je motivovat k adaptaci
na zmeénu. Je také nutné zajistit, aby in-store komunikace fungovala dlouhodobé¢. Z toho divodu
je zapotiebi, aby Skolenim prosel cely prodejni personal, protoze na jednotlivych aktivitach,
jez jsou soucasti komunikace v misté prodeje, se podili vSichni. Manazer Casto uplatiuje
direktivni styl fizeni a v pfipadé prezentace zbozi vede zaméstnance k samostatnosti
a nezasahuje, coz v pfipadé nedostatku marketingovych znalosti ¢i kreativity nenese dobré
vysledky. Zaméstnanci ¢asto plni zadani, se kterym nesouhlasi, i kdyz znaji lepsi feSeni situace.
Zcela logickym nasledkem jsou vypjaté vztahy na pracovisti, kde by se v tomto pfipadée vyplatil
spiSe delegujici Ci participativni styl fizeni. U takového stylu fizeni musi zaméstnanci stale
respektovat autoritu manazera, ale maji moznost uvést do praxe své vlastni feseni. Vedouci
prodejny se tedy stavi bud’ pouze do role kontrolujiciho radce, nebo nechava veskerou
zodpoveédnost na svych podtizenych, ¢imz buduje diveéru v ramci téchto vztaht.

Vyse uvedeny text se vénuje hlavné internim prvkim komunikace v misté prodeje, ovSem
soucasti in-store komunikace nejsou pouze prvky interni, ale samoziejme ity externi.
V kapitole 2.3.3 je zdGraznéno, Ze je nutné brat ohled na vchod, polohu a ostatni prvky, s nimiz
ptijde zakaznik do kontaktu nejdiive. Jak je zmin€no vrdmci 4P, prodejna se nachdzi
ve vyhodné lokalité¢, ke které nalezi velky prostor na parkovani, ¢imz ziskdva dobrou
konkurencni vyhodu. Jelikoz je tato plzeriska prodejna brana jako hlavni, spole¢nost se ji snazi
udrzet v obzvla§t' dobrém stavu. Obchod je rozpoznatelny uz z dalky, protoze je natfen
firemnimi barvami. VétSina pobocek M.A.T. md ve svych prodejnich vylohy, které se nyni
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maskuji riznymi polepy, nebot prodejni persondl jednotlivych prodejen nebyl schopen
odprezentovat zbozi dostate¢né kvalitn€. Prodejna v Plzni v Lochotinské ulici sice nema zadné
vylohy, ale tento problém sdili s ostatnimi, protoze hned po ptichodu se zakaznik ocitne
ve vestibulu a ani zde neni zbozi prezentovano vhodnym zpisobem. Jednotlivd mista pro
prezentaci zbozi pusobi spise jako nepotradek a rozhodné neplni ulohu zaujmout zakaznika hned
u vchodu, coz lze vidét na Obrazku 10-13 poskytnutém v Priloze 3. Na Obrazku 12 uvedeném
v Priloze 3 je vanocni vyzdoba umisténa ke dvefim, kde v ptipad€ vétSiho poctu zakaznika
prekazi v prochazeni. Vanoc¢ni stromek je také ozdoben prvky, které v tu dobu spolecnost
M.A.T. nenabizela, a totéz se tyka balictho papiru, kterym jsou obaleny darky pod stromem.
To znamena, ze v ptipadé zajmu o tyto produkty by spolecnost nebyla schopna vyhovét pranim
zdkaznika; je zbyteCné prezentovat pii nedostatku mista v prodejné produkty, které nelze
zékaznikovi prodat.

3.2.1 Hodnoceni situace vedoucim prodejny

Je tfeba provést fadu vyzkumu, aby bylo mozné nejen ziskat kompletni piehled o situaci
v prodejné, ale zaroven na tuto situaci zareagovat co nejlépe, aby mohlo dojit k jeji efektivni
zméné. VysSe je in-store komunikace popsana na zakladé poznatki ziskanych autorkou
prace béhem vyzkumu, které jsou v prodejné prubézné provadény. K pochopeni situace
je ovSem dulezité zjistit i postoje a nazory samotného manazera prodejny, ktery ma na starost
nejen danou prodejnu, ale hlavné cely prodejni personal. Z toho divodu se jevi jako dilezité
zjistit, zda je samotny manazer naklonén vzdéldvani a snaze o zefektivnéni komunikace v misté
prodeje, nebo je s aktudlni situaci spokojeny. V zavéru této kapitoly se bude vychazet z pohledu
autorky prace, ze zpétné vazby zakaznikll a z ndzori manazera. Ten by mél byt prvnim
iniciatorem efektivnich zmeén, které povedou k navyseni trzeb, zvySeni prodeji zvolenych
produktti nebo zvySeni poctu nakupt v prodejné.

Pro tuto cast diplomové prace je vybrdan hloubkovy rozhovor, konkrétné polostrukturovany
rozhovor. Vice otomto typu vyzkumu je uvedeno v metodice price. Cely rozhovor byl
nahravan na diktafon a nasledné€ zpracovan v dalSich radcich. Pevné stanovené otazky je mozné
najit v Priloze Cislo 4.

Utelem tohoto vyzkumu je snaha o sebereflexi manaZera prodejny, ktera bude naslednd
porovnavéana s odpovéd'mi zakaznikd a s poznatky autorky prace. Diky rozhovoru je mozné
zjistit, jak manazer pfistupuje k nutnosti zefektivnit komunikaci v misté prodeje a jak této
zméné pomaha nebo mize pomoct. Podstatnou roli hraje zptsob, jakym fidi prodejni personal.
Z rozhovoru je také mozné se dozveédét, jak urCité véci v prodejné funguji, aby pfipravovana
zména mohla byt co mozna nejlepsi.

Prvni Cast rozhovoru se vénuje manazerskému stylu fizeni, kdy vedouci odpovida na otdzku,
zda rad¢ji spoléhd sam na sebe, nebo deleguje urcité ukony na své podiizené. Hned z prvni
otazky (Okruh 1, otdzka 1, Pfiloha 4) je citelné, ze se manazer prodejny Castéji priklani
k direktivnimu zpusobu fizeni, coz potvrzuje nazor autorky prace. Dle vypovédi se manazer
totiz nejradé€ji uchyluje k vlastnim nazorim a spoléha sam na sebe, protoze si neni jist, zda ma
podiizeného, ktery by byl schopen nést zodpoveédnost. Tento postoj ovSem nemusi byt nutné
$patny, pokud preferovany zpusob fizeni nijak nenaruSuje vztahy na pracovisti a mezi
podiizenymi neni nikdo, kdo by byl schopny a ochotny prevzit zodpovédnost. Jak je uz zminéno
v teoretické casti, direktivni zplsob fizeni se vyznaCuje rozdavanim rozkazi, neochotou
spoluprice a respektovanim pouze vlastniho ndzoru, ovSem vedouci zkoumané prodejny
si na zakladé rozhovoru stoji za tim, Ze respektuje nazory a napady svych podtizenych, pokud
jsou prinosné. Zcela logicky doplnila pfedem stanoveny rozhovor otazka, ktera se zaméiuje
na to, jak ma prodejni personal poznat, které napady jsou piinosné a které nestoji za zminku.
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Odpoveédi pana Miksatka je: ,, 7o vvhodnocuji ja. “ Takové subjektivni vyhodnoceni mize fadu
zaméstnancu odradit od predneseni vlastnich napadi vedeni, protoze co je pro nékoho zbytecné,
muze byt pro jiné uziteCné. V popisu stavajici situace ofima autorky prace je uvedeno, ze pro
kvalitni fungovani prodejny je dilezita komunikace mezi vedenim prodejny a marketingovym
oddélenim. Toto téma se tyka otdzky Cislo 3 uvedené v Okruhu 1 v Ptiloze 4. Ve stejné ptiloze
je také mozné najit odpovéd manazera, v niz tvrdi, ze s marketingovym oddélenim komunikuje
na tydenni bazi. Pro zajisténi pravdivosti vypoveédi je oslovena manazerka marketingového
oddéleni (Réthovd, 2023), kterd dodava: ,, Komunikace mezi ndmi a prodejnou urcité neni
na tydenni bdzi, nybrz spiSe na mésicni, ado budoucna bychom chtéli tuto komunikaci
zintenzivnit, abychom méli o déni v prodejné vétsi prehled a méli moznost do toho vice
zasahovat. “ Dalsi otazka v této oblasti sméfuje na ochotu zaméstnanct provadét jakékoliv
zmeény (viz Okruh 1, otdzka 4, Ptiloha 4). Vedouci hlavni prodejny M.A.T. vnima, ze kazdy
zaméstnanec je jiny a z toho divodu i individualné reaguje na zmény. V roli nadiizeného je
nicméné dulezité vést zamestnance takovym zpusobem, aby se nakonec na zménach podileli
vSichni. Proto se k této otazce piidala v pribéhu rozhovoru jesté podotazka zaméfena na ty
zameéstnance, ktefi nejsou ochotni provadét zmeény. Cilem této podotazky je zjistit, jak manazer
pristupuje k neochotnym zameéstnancim, aby zajistil spolupraci vSech. Z jeho odpovédi je
jasné, Zze se manazer v téchto chvilich snazi o osobni pfistup, kdy se zménu nejprve snazi
vysvétlit a poté zaméstnance motivovat k tomu, aby se stali soucasti planované zmeény.

Shrnutim prvni ¢asti rozhovoru je, ze manazer prodejny se nejradéji fidi vlastnimi nazory
a intuici, pfiemz je otevien tomu, vyslechnout nové napady svych podfizenych, ale ty musi
byt pfinosné, aby se jimi déle zabyval. Pozitivnim zjiSténim je fakt, Ze vedouci uplatiiuje na své
podiizené osobni pfistup a piipadné tresty jsou pro néj az poslednim feSenim. Zarover je patrny
nesoulad v komunikaci s marketingovym oddélenim, ktera by dle manazerky marketingu méla
probihat Castéji a mély by se jasné vytyCit povinnosti kazdého oddéleni. Z rozhovoru je
evidentni, Ze vedouci hlavni prodejny M.A.T. pochybuje o schopnostech svych zaméstnancta
a tom, zda jsou ochotni pfevzit zodpovédnost za urcité ukoly v prodejné. Tato domnénka bude
na zakladé vystupu ze Skoleni potvrzena, nebo vyvricena.

Druha ¢ast rozhovoru se zabyva vzdélavanim prodejniho personalu. Jinymi slovy je dulezité
zjistit, zda maji zaméstnanci dostatecné znalosti k pfebrani odpovédnosti za splnéni nékterych
ukoli. Vedoucimu prodejny je zaddna otazka (Okruh 2, otdzka 5, Pfiloha 4), zda si mysli,
ze jeho podfizeni maji dostate¢né znalosti v oblasti in-store komunikace. V tuto chvili rozdéluje
manazer zamestnance na star§i a mladsi generaci a popisuje, ze si téchto znalosti v§ima hlavné
u mladsi generace, kterd ma jiz zkuSenost s praci v jinych obchodech. S touto odpovédi ovsem
vznikaji dal§i dvé podotazky, jedna zamérena na mladsi a vzdélané;si generaci a druhd na tu
starSi, o které si manazer mysli, ze nema dostateCné vzdélani v oblasti marketingu
(viz dopliujici otazky, Okruh 2, Pfiloha 4). ManaZer prodejny déle uvadi nékolik dvodu, pro¢
neni mozné vzdy poskytnout mladsi generaci zaméstnancu prostor k vlastni realizaci, a opét
zminuje, ze se i v tomto piipadé nejradéji spoléhd sam na sebe. Z této odpovedi tedy vyplyva,
ze vedouci véfi, ze ma nékteré zaméstnance schopné, ale piesto jim nedivéfuje natolik,
aby na né nékteré ukoly delegoval nebo aby na nich nechal pouze realizaci nekteré Cinnosti.
Druha podotdzka, zaméfena na starsi generaci zameéstnanci, ma za cil zjistit, pro¢ manazer
prodejny nikdy predtim neinicioval zadné Skoleni ipfes skuteCnost, ze vi o mezerdch ve
vzdélani svych podfizenych. Pan Miksatko odpoveédél nasledovné: |, my, jako vedeni prodejny,
Jsme necitili potrebu se na toto zamérovat*“, ale také pokracuje odpovédi na dalsi otdzku (Okruh
2, otazka 6, Priloha 4), ze planované Skoleni vnim4 jako krok spravnym smérem. Z dosavadnich
odpovedi tedy vyplyva, ze tém zaméstnanctim, ktefi by mohli mit potencial podilet se na tvorbé
efektivnéjsi komunikace v misté prodeje, neni diveérovano, atém, ktefi maji v této oblasti
mezery, nebyla nikdy nabidnuta moznost tyto znalosti ziskat dodatecné. Planované Skoleni
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bude tedy pro prodejni personal v M.A.T. prvni zkuSenost; z toho divodu je tfeba zaméstnance
motivovat, aby se snazili uplatnit nove ziskané znalosti, a to at’ uz formou odmén, nebo trestu.
Dulezitou informaci v této Casti rozhovoru je fakt, ze zaméstnanci jsou odménovani na zakladé
toho, jak se prodejn¢ dafi. Hodnoceni v podobé trestu nebo odmény neni ovSem nijak
standardizované a urcuje ho kazdy mésic podle zasluh sdm manazer. Jinymi slovy, pokud se
zvySuji trzby, jen nékdo z prodejniho persondlu dostava odmeény. To znamena, ze ani zde nelze
ocekavat pevné stanovené odmeény Ci tresty za nedodrzovani pravidel, kterd budou zminéna
na Skoleni. Manazer prodejny nasledné odpovidd na otazku, zda doskoleni zaméstnanci mize
napomoci ke zvySovani trzeb (Okruh 2, otdzka 7, Ptiloha 4). Dle oCekavani pan Miksatko
odpovidd, ze nejenze existuji polozky, které by se prostiednictvim efektivnéjsi in-store
komunikace prodavaly 1épe, ale dopad by to mélo mit i na sezénni ¢i akéni zbozi, a proto je
dulezité, aby zaméstnanci méli motivaci vyuzivat nové nabyté informace. Pfedmétem dalsi
otazky je zpusob, jakym manaZzer zajisti, aby nové piichozi zaméstnanci méli stejné znalosti
jako ti, ktefi projdou Skolenim (Okruh 2, otdzka 8, Priloha 4). Zde se manazer opira o dokument,
ktery bude vychodiskem ze Skoleni, a bude podle néj soucasti zaskoleni kazdého nového
zaméstnance. Zaroven chce, aby novi zaméstnanci byli v dob& zaskoleni pfifazeni k t€m
zkuSenym, kdo planovanym Skolenim prosli. Na odpoveéd’, zda ma on sam néjaké vzdélani
v oblasti marketingu, pan Miksatko odpovédél, ze vzdé€lani sice nema, ale dohdni to dlouholetou
praxi, takze pro n€ pojmy jako merchandising, POP média ¢i senzoricky marketing nejsou
zadna novinka. Nicméné manazer prodejny je rozhodnuty, ze i on sam se bude ucastnit Skoleni,
protoze si je védom, ze se vzdy muze naucit néco nového, a zaroven by chtél mit potiebné
znalosti, aby je mohl pfedavat dalSim.

Shrnutim druhé casti rozhovoru je, ze manazer nerad deleguje, ale ani nevytvaii moznosti
pro kreativni realizaci svym podfizenym, i kdyz si je védom kvalit n&kterych z nich. Skoleni
vnima jako krok spravnym smérem a pfiznava, ze zména in-store komunikace mize zvysit
trzby v prodejné. Nicméné manazer nikdy neinicioval podobné Skoleni a pro nékteré
zaméstnance to tak bude jejich prvni zkuSenost, coz také prinasi jisté prekazky. Vedouci
prodejny ma v planu zvysit naroky na zaskoleni novych zaméstnancu, aby se dostali na Groven
téch, ktefi absolvuji Skoleni.

Tteti ataké posledni ¢ast rozhovoru je zaméfena na zkoumanou prodejnu M.A.T. v Plzni.
Doposud v rozhovoru vedouci prodejny vypovidd o tom, ze i schopni a dostatecné vzdélani
zamestnanci nemaji prili§ velkou Sanci se realizovat kvili dispozicnimu feSeni prodejny,
charakteru polozek a dal§im vécem. V prodejné se skutecné nachazi velké mnozstvi kust
od jednoho produktu a bylo by pfihodné dat ¢ast téchto piebyte¢nych kust na sklad a odtud
dopliiovat zbozi do regalu. Na tento fakt narazi i otdzka 10 uvedend v Okruhu 3 v Ptiloze 4.
Manazer ovSem tento napad neguje a tvrdi, ze v prodejné neexistuji zadné dodate¢né skladové
prostory. Z logiky véci tedy vyplyva dalsi otazka, kterd pojedndva o snizeni poc¢tu polozek
v prodejné (Okruh 3, otdzka 11, Priloha 4). Vedouci zkoumané prodejny je ovSem k tomuto
tématu skepticky a nevnima snizovani poctu polozek v prodejné jako zadouci. K doplnéni
informaci o této problematice byla kontaktovdna i manazerka (Mala, 2023), ktera ma na starost
cely maloobchod spolecnosti a uvadi, ze ,, sniZeni poctu polozek v prodejné jiz neni moznosti,
ale nutnosti.“ Na zékladé komunikace s manazerskou maloobchodu je tedy velice
pravdépodobné, ze ke snizeni skuteCné dojde, atim vznikne vétSi prostor pro kreativitu
a spravné dodrzovani pravidel in-store komunikace, které 1ze najit v teoreticko-metodologické
Casti prace. Dosud vystavoval prodejni persondl zbozi, které bylo uréené panem MiksSatkem.
Takovym piikladem je vestibul prodejny, kde se nachdzi dvé mista pro prezentaci zbozi,
jez jsou mimo jiné predmétem vyzkumu popsaném v kapitole 3.4.3. Jedna se o prostor, kde se
zakaznici ocitnou hned po pfichodu do prodejny. Vzhled tohoto mista je uveden v Priloze 3.
Dalsi otazka tedy sméfuje na uspesnost téchto prezentaci (viz Okruh 3, otdzka 12, Ptiloha 4).
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Vedouci prodejny pfiznava, ze ndkupy z této Casti prodejny nejsou tak Casté, nicméné tento
prostor ma hlavné plnit funkci vylohy nez prodavat. Ztoho divodu bude tento prostor
pfedmétem otazky v hloubkovych rozhovorech se zakazniky, aby bylo mozné zjistit,
zda opravdu funguje jako vyloha nebo prezentace zbozi, a ziskava si tak pozornost zakazniki.
Soucasti komunikace v misté prodeje jsou icenovky, jejich aktualizace a prehlednost.
Otazky 13 a 14 uvedené v Okruhu 3 v Pfiloze 4 souvisi s timto tématem. Dulezitou informaci
z rozhovoru je, ze cenovky se ve zkoumané prodejné meéni relativné Casto. Jejich zménu
ovliviiuje fada faktort, ale persondlu to hlavné z divodu velké prodejni plochy zabere dost Casu.
Z popisu situace v kapitole 3.2 jsou cenovky problém hlavné v ptipadé paletového stani, na néjz
jsou ipodle manazerovych slov urené specialni stojany na cedulky — by atraktivni cenovky
mélo vytvaret marketingové oddéleni, ale spi§ si je prodejni personal vytvari svépomoci
(viz Obrazek 3, Piiloha 1) avysledek nevypada profesionaln€. Na zakladé komunikace
s manazerkou marketingu (Rothova, 2023) znéla ov§em dohoda mezi marketingem a vedenim
zkoumané prodejny tak, ze tyto cedulky bude vytvaret vyhradné¢ marketing po zadani
pozadavkd. Manazer zkoumané prodejny na tuto skuteCnost reaguje tim, ze cenovky je tieba
vytvaret tak Casto, ze nez by marketing zpracoval pozadavek prodejny, musely by se znovu
zmeénit. Je tedy tfeba vymyslet novou domluvu, ktera zajisti, aby cenovky wvypadaly
reprezentativné, nikoliv jako na obrdzcich poskytnutych v Priloze 1. Itato skute¢nost bude
zahrnuta do hloubkového rozhovoru se zakazniky, aby bylo mozné zjistit, jak problém
s cenovkami vnimaji oni. Soucasti in-store komunikace je téz rozmistovani zbozi po prodejné
a vregilech, cemuz se vénuje otdzka 15 v Okruhu 3 v Pfiloze 4. V této souvislosti pan
Miksatko zmitiuje, ze v prodejné se zbozi kompletuje bud’ podle druhu, nebo podle firemniho
dodavatele, zadnym jinym zptsobem. Z rozhovoru s vedoucim prodejny je patrné, Ze je pySny
na svoji pozici ve spolecnosti, Ze si stoji za svymi nazory a ze veri vice svému usudku nez
usudku svych zameéstnanct. Efektivnost téchto nazora a ur€itych nafizeni bude zhodnocena
az na zakladé vyzkumut dale. Manazer prodejny si zaroven uvédomuje, ze zména in-store
komunikace muze promluvit i do aktualni nepfiznivé ekonomické situace, ktera jiz ovlivnila
trzby prodejny a snizila denni pocty nakupd.

Shrnutim celého rozhovoru je, Ze v prodejné se nachazi prili§ mnoho zbozi, pro které neexistuji
skladovaci prostory, tudiz v ni nevznikd volné misto pro vhodnou prezentaci ani pro zadany
pohyb zakaznikli v prodejné a doba piecenéni zbozi se s kazdou polozkou prodluzuje. Manazer
prodejny se nejcastéji uchyluje k direktivnimu zplisobu fizeni a spoléhd pouze sdm na sebe,
tudiz je pomoci dal§ich vyzkumia tfeba zhodnotit, zda jedna efektivné, ¢&i nikoliv.
Diky tomuto zpusobu fizeni nedeleguje ¢innosti na své podfizené, je zavalen tkoly, a nestiha
tak komunikovat s marketingovym oddélenim podle dohody, coz mé& pfimy vliv nejen
na cenovky, nybrz na prodejni persondl, reklamni sd€leni a dal$i marketingové zalezitosti
v prodejné. Podle manazera prodejny funguje v obchodé zkuSeny prodejni personal
s dlouholetou praxi v oboru, z nichz nékteti maji i marketingové znalosti; pfesto Ize v prodejné
vidét zakladni chyby, které jsou popsany v kapitole 2.3. Je tieba zjistit, zda relativné schopny
personal ma vibec moznost fungovani v prodejné ovlivnit. Pan Mik§atko vnima pldnované
Skoleni pozitivné a je otevieny novym zmeénam, nicméné sim nic podobného nikdy neinicioval.
Zaroven se snazi vyslechnout napady svych zaméstnancu, které nasledné vyhodnocuje,
ale k realizaci jich uz dojde jen u zanedbatelného mnozstvi. Manazer zkoumané prodejny
odmériuje prodejni personal na zaklade¢ vlastniho uvazeni, a to hlavné v ptipad€, ze se prodejné
dafi. Kdyz se nedafi, snazi se uplatiovat osobni pfistup, kde mize v krajnim ptipadé dojit
i na tresty. Z rozhovoru tedy vyplyva, ze neexistuje zadny standardizovany motivacni program.
Pan Miksatko uznava, ze je spokojeny s odvedenou praci, ale Ze ma prodejna stale moznosti,
které by mohly znamenat rust trzeb. Manazer také vnima, jak dilezita je kontinuita znalosti
z jednoho zaméstnance na druhého, ztoho divodu chce apelovat na fadné zauCeni novych
zamestnancu.
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3.2.2 Hodnoceni situace zakazniky

Pro ucely této diplomové préce je zakaznicka perspektiva velice vyznamna. Diky ni je mozné
zjistit, jak komunikaci v mist€ prodeje a celkové prodejnu vnimaji samotni zakaznici.
Predmétem této kapitoly jsou tedy rozhovory se zakazniky, které jsou provadéné metodou
polostrukturovaného rozhovoru. Stejné jako u rozhovoru s manazerem prodejny byly pevné
stanoveny otdazky, na které v rozhovoru odpovidd kazdy zakaznik. V prabéhu rozhovora
nasledné vznikaly dopliujici otazky. Cely pribéh tohoto vyzkumu je zminén v metodice prace
a v Priloze 5-6 je mozné nalézt seznam respondentti (viz Tabulka 3), scénaf rozhovori nebo
samotné odpovédi vSech respondentd na jednotlivé otazky. Vyzkumu se acastni 12 respondentt
v rozmezi 25-74 let.

Utelem vyzkumu je zjistit, jak se zdkaznici chovaji v prodejng, jak vnimaji in-store
komunikaci, ¢eho si v§imaji a naopak na co by bylo tfeba upozornit vice. Tyto rozhovory maji
poskytnout nejen autorce préce, ale ispoleCnosti M.A.T. dobrou zpétnou vazbu pro dalsi
aktivity v prodejn€. Soucasti rozhovoru je také hodnoceni chovani prodejniho persondlu, které
patii k nakupni atmosféfe a in-store komunikaci obecné. Zakaznici jsou dulezitym faktorem
pfi zji§tovani u€innosti soucasné komunikace v misté prodeje.

Prvni ¢ast rozhovoru se vénuje hlavné zbozi v prodejné, kdy zékaznici odpovidaji na otdzky
tykajici se ak¢niho zbozi, merchandisingu, cenovek a dalSich (pfesné znéni otazek je uvedeno
v Priloze 5). Prvni otazka je zaméfena na ak¢ni zbozi a novinky, které jsou tradi¢né vystaveny
hned po pfichodu do prodejny v jejim vestibulu, protoze manazer prodejny apeluje
na umist'ovani produktli pravé do téchto mist (viz Priloha 13). Prezentace zbozi a jeji uc¢innost
v tomto prostoru bude dale soucasti metody pozorovani, protoze na zakladé rozhovort je mozné
fict, ze vétSina respondentt bud nevi, Ze jsou zde vystavovany novinky a akCni zboZi,
nebo vestibul viibec neupouta jejich pozornost. Ukazkou prezentace zbozi v téchto mistech
je Priloha 3. Dalsi otazka sméfuje na to, jak jsou respondenti spokojeni s umisténim zbozi
v regdlech. Témér polovina respondenttl zminuje, Ze zboZzi neni vzdy sefazené podle kategorie
a uvitali by radit k sobé i dopliujici se zbozi, coz prodejni personal nedéla. Ti se spiSe snazi
kompletovat zbozi podle stejného druhu. Vedouci prodejny také v rozhovoru vyse potvrzuje,
ze dokonce ne vzdy fadi zbozi podle druhu, ale nékdy i podle dodavatele, tzn. ze konkrétni
produkt je mozné dohledat pod znackou dodavatele, ale ne v kategorii, kde by mél logicky byt.
Z toho duvodu dochazi velmi Casto k interakcim s prodejnim personalem, protoze zakaznici
nemohou dané zbozi dohledat. S tim souvisi nasledujici otdzka (Okruh 1, Otdzka 3, Ptiloha 6),
kde zakaznici odpovidaji na to, jestli maji pocit, e je v prodejné dostatek zbozi. Cést
respondentt na tuto otazku reaguje tim, ze by ho klidné mohlo byt i méné, coz je pro autorky
prace i pro manazera prodejny piekvapujici fakt, ktery souvisi se snizovanim poctu polozek
zminovanym v kapitole 3.2.1. Témto respondentim je jesté polozena dopliujici otazka
(viz Ptiloha 5), ve které maji upfesnit, pro¢ jsou zastanci mens§iho poctu zbozi v prodejné.
Ti poté odpovidaji tak, ze je naro¢né se v soucasné chvili po urcitych cCastech prodejny
pohybovat nebo je toho podle nich zbyte€né moc na vybér aje pak tézké se rozhodnout.
Soucasti zbozi a in-store komunikace jsou cenovky a problémy s nimi spojené jsou zminény
v kapitolach vySe, nicméné i hloubkové rozhovory se zdkazniky mohou byt pro feSeni tohoto
problému klicové. Posledni otdzka v tomto okruhu (Okruh 1, Otédzka 4, Priloha 6) se tedy
zabyva tim, zda je podle respondentli zbozi piehledné oznacCené pfislusSnymi cenovkami.
Dle odpoveédi respondentt lze vidét, ze zakaznici se cenovkami pfili§ nezaobiraji, dokud vi,
kolik jejich zvoleny produkt stoji. I pfesto je mozné najit mezi respondenty ty, ktefi nejsou
spokojeni s oznacenim zbozi umisténého uprostred prodejny na paletach, protoze zde musi cenu
hledat nebo se nevyznaji v tom, kterd cedulka k emu patfi.

Shrnutim prvni ¢asti rozhovort se zakazniky je, ze vétSina respondenti nevnima vestibul jako
vylohu ¢i prezentaci napadu. Casto tento prostor ani neupoutd jejich pozornost, coz je v rozporu
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s tim, co si manazer prodejny na zakladé hloubkového rozhovoru mysli. Dal§im zajimavym
faktem je skuteCnost, ze respondenti by uvitali fadit zbozi i podle komponent. Zvazit by se také
mélo, zda stale fadit zbozi podle firemnich dodavatelu, jejichz znacky zakaznici nemusi znat.
Rozhovory nasledné ukazuji, ze vSichni respondenti vnimaji, ze je v prodejné¢ hodné zbozi,
a nekteti dokonce uvadi, ze by sortiment nemusel byt natolik hluboky. Nejen z hlediska teorie,
ale i na zakladé odpovédi nékterych respondentt je také zapotiebi se zaméfit na cenovky, které
neplsobi profesionalné.

Vyse respondenti odpovidaji na otazky tykajici se zbozi a sortimentu v prodejné. Dalsi ¢ast
rozhovoru (Okruh 2, Pfiloha 5) na toto téma navazuje aotizky uz budou sméfovat
na komunikaci v misté prodeje. Jak je zminéno v teoreticko-metodologické casti, POP média
jsou dualezitym prvkem in-store komunikace, z toho divodu se prvni otazka vé€nuje pravée POP
stojanim ve zkoumané prodejné a zda si jich respondenti v§imaji. Je nutné dodat, Ze v prubéhu
rozhovoru je na stojany poukazovano, aby vSichni respondenti védéli, na co se jich vyzkumnik
pta. Vétsina respondentt si téchto POP stojani vSima a néktefi z nich radi nakupuji, protoze
jsou pro n¢ stojany prehledné a nabizeji novinky nebo poukazuji na vyhodnéjsi koupi. Mezi
respondenty Ize ovSem nalézt ity, ktefi v prodejné€ vidi stojany jako prekazku, kolem které
nelze projet vozikem, nebo je zkratka tato POP média neldkaji a radsi nakupuji z regalu. Dalsi
otazka je zaméfena na orientaci v prodejné (viz Okruh 2, otazka 6, Priloha 6). Z odpovédi je
patrné, ze respondenti vyuzivaji navigacni grafiku a cedule nebo se nevédhaji obratit na prodejni
personal, ovSem nejcastéji se jednd o zakazniky, ktefi chodi pravidelné, takze se orientuji
na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti. Posledni otazkou tohoto okruhu (Okruh 2, otdzka 7, Ptiloha 6)
je, zda si zakaznici v§imaji riznych forem podpory prodeje, jako jsou cenové zvyhodnéni, ak¢ni
baleni, slevy atd., a nasledné jich vyuzivaji. Téméf vSichni respondenti shodné odpovidaji,
ze bud’ jdou za t€mito akcemi cilen€, nebo si jich urcité v§imaji, a pokud ddvaji smysl, tak akce
vyuziji. Ztéto otazky vychazi hned né€kolik zajimavych poznatk(. Prvnim znich je,
ze zékaznici uvitaji slevy hlavné v dnesni dobé zdrazovani. DalSim poznatkem je fakt,
ze MLA.T. nabizi v prodejné velké mnozstvi zlevnéného zbozi, tudiz nevzbuzuje v nékterych
respondentech pocit, ze se jednd o exkluzivni nabidku. Dvé zeny se vyjadtily, ze by uvitaly vice
slev na drogerii, a jeden respondent vnimé akci 1543 na barvy jako nesmyslnou.

Souhrnem této Casti je, ze POP stojany vzbuzuji v respondentech pozitivni emoce a usnadfiuji
jim nakup, pokud jim zrovna nepiekazi. Cast respondentd si jich ani nev§imla, protoZe stojany
nejsou umisténé v hlavni ¢asti prodejny. Z odpovédi je patrné, ze nastroje podpory prodeje jsou
ve zkoumané prodejné velice oblibené a respondenti rizné akce sami vyhledavaji, nicméné
je tfeba se zamyslet nad povahou zvyhodnéného zbozi a jeho smysluplnosti pro zdkazniky i pro
prodejnu.

Dle teoreticko-metodologické casti je zfejmé, ze soucasti komunikace v misté prodeje
je i ndkupni atmosféra. Té je v této Casti rozhovoru (Okruh 3, Ptiloha 5) vénovan cely okruh
otazek, protoze je cilem zjistit, jak respondenti vnimaji atmosféru ve zkoumané prodejné
pomoci lidskych smysli. Pro fadu zakaznika je dilezité mit moznost vyzkousSet pozadovany
produkt pfimo v prodejn€, nez dojde k jeho zakoupeni. Z toho divodu sméfuje prvni otazka
(viz Okruh 3, otazka 8, Priloha 6) pravé na vzorky zbozi a jejich dostupnost ve zkoumané
prodejné. Témér vSichni respondenti se shoduji, Ze tato moznost az na par vyjimek v obchodé
neni. Témto respondentim byla zadana jesté dopliujici otazka, zda by tuto moznost uvitali.
Vsichni az na jednoho respondenta souhlasi. Nicméné respondenti v rdmci prvni otdzky
ptiznavaji, ze hlavn€ u drogerie produkty stejné zkousi, aby védeli, co kupuji. S timto tématem
souvisi i nasledujici otazka, ktera se ovSem zaméfuje na vini ¢i zapach po celé prodejné. Zde
se odpoveédi lisi. Pulka respondentt si chvali viiné z oddéleni s domacimi potfebami a naopak
vytyka zapach psiho zradla ¢i barev, fedidel a oleji. Druha palka uvadi, ze si téchto véci
nevS§ima, protoze to berou jako normalni jev nabizeného zbozi. V kazdém pripade
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je z nekterych odpovédi ziejmé, ze cCich dokaze v zdkaznicich ponechat silné emoce
z nakupovani. Podle teorie lze za pomoci hudby podvédomé ménit chovani zakaznikt
v prubéhu nakupovani. Ve zkoumané prodejné jsou rozmistény 4 reproduktory, které jsou
propojené s radiem, takze zde kazdy den hraje aktualné naladéna radiova stanice. Zcela logicky
je tedy posledni otdzkou (viz Okruh 3, otazka 10, Ptiloha 6), jak respondenti vnimaji hudbu
v prodejné. Dle ziskanych odpovédi je prekvapivym zjisténim, ze néktefi respondenti
zaregistrovali hudbu v prodejné az v momenté€, kdy je na to vyzkumnik upozornil. Nabizi se
tedy otazka, zda je hudba pftiliS ztlumena, nebo je skutecné slySet jen v nékterych ¢astech
prodejny kvili malému poctu reproduktort. Itato skutecnost bude zahrnuta do metody
pozorovani.

Shrnutim jsou tedy tfi zakladni fakta. Respondenti nemaji v prodejné moznost zkusit
prostiednictvim vzorka nabizené zbozi. Néktefi si ovSem dané produkty stejné€ oteviou, zatimco
jinym to piijde neslugné a mize je to od nakupu odradit. Cich vyznamné ovliviiuje nakupovani
a néktefi respondenti si pamatuji, které pachy v jaké asti prodejny jim byly a nebyly pfijemné.
Vétsina respondentd odpovédéla, Zze maji radi hudbu pfi nakupovani, presto nezaregistrovali,
ze je ve zkoumané prodejné pusténé radio.

Soucasti nakupni atmosféry, ale iin-store komunikace jako celku je bezpochyby prodejni
persondl, proto je ¢tvrty okruh rozhovorti (Okruh 4, Priloha 5) vénovan pravé otazkam
sméfujicim na personal. Je dilezité zjistit, jak zakaznici vnimaji chovani a znalosti prodejniho
personalu, protoze na zakladé dosavadnich vypovédi je zfejmé, ze k interakci mezi zdkazniky
a personalem dochazi pomérné ¢asto. Pristupu a chovani zaméstnanct se vénuje prvni otazka
této Casti rozhovoru (Okruh 4, otazka 11, Ptiloha 6). Na zakladé odpovédi lze fict,
ze respondenti maji se zameéstnanci spiSe pozitivni zkuSenosti, coz je velice dulezité pro
budovani jejich zazitku z nakupovani. Jak lze vidét z odpovédi Respondenta 6 (Okruh 4,
otazka 11, Priloha 6), i pfijemny personal muze byt divod pro to, aby se zakaznik vracel.
Zajimavou informaci je, ze vedouci prodejny v hloubkovém rozhovoru uvadi, ze si je védom
kvalifikacni mezery mezi svymi podfizenymi, a za tu ,,vzdélangjsi“ oznacil mladsi generaci.
Z odpovédi respondentl ovSem vyplyva, ze je to pravé starSi generace, s kym jsou vice
spokojeni. V mnoha piipadech také nastava problém pfti reklamacich, kdy se prodejni personal
nemusi k zakaznikiim zachovat spravné ¢i nevi, jak tuto situaci vyfesit. Reklamace jsou tedy
predmétem dalsi otazky, jejiz pIné znéni i s odpoveéd'mi vSech respondentt Ize najit v Pfiloze 6.
Nicméné pouze tii respondenti maji zkuSenost s reklamaci a vSem byla vyfeSena bez vétSich
problému, coz je pro spolecnost pozitivni zjisténi. Prodejni personal se podili na obslouzeni
zakaznikll nejen na prodejni plose, ale i u pokladny. Zkoumand prodejna M.A.T. nabizi
pokladny dvé a pro ziskani vsech potiebnych informaci z bézného nakupniho procesu je tfeba
zjistit, zda respondenti maji zkuSenosti s frontami v prodejné (Okruh 4, otazka 13, Ptiloha 6).
Prekvapivym zjisténim je, ze opravdu vétSina respondentl ma s frontami v prodejné zkusenost.
Uvadi, ze fronty se tvofi hlavné v odpolednich hodindch, kdy zpravidla funguje jen jedna
pokladna, i kdyz jsou k dispozici dvé. Respondent 2 si dokonce mysli, ze i dvé poklady jsou
pro prodejnu v té€chto ¢asech malo. Tvofici se fronty mohou odradit zakazniky od nakupu nebo
jejich potencialni nakup zmenSit, coz potvrzuje i Respondent 6.

Na zaklad¢ ziskanych poznatka z hloubkovych rozhovort 1ze fict, Ze respondenti maji pfevazné
dobré zkuSenosti s prodejnim personalem. Chvali si hlavné pfistup a zkuSenosti starSich
zaméstnankyn. Dle odpovédi respondentti umi prodejni personal vytesit i problémy spojené
s reklamaci. Negativnim zjiSt€énim pro zkoumanou prodejnu jsou tvofici se fronty
v odpolednich c¢asech, kdy je tfeba zajistit, aby fungovaly obé poklady, artady lidi tak
neodrazovaly ostatni zdkazniky od plnohodnotného nakupovani.

Pro efektivni nastaveni komunikace v misté prodeje je dilezité znat nakupni chovani
zakaznikd, kterému se vénuje posledni okruh (Okruh 5, Ptiloha 5) polostrukturovanych
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rozhovoru se zakazniky. Respondenti v prvni otdzce (Okruh 5, otazka 14, Ptiloha 6) odpovidaj,
zda si s sebou na nakup nosi pfipraveny seznam, nebo nakupuji impulzivné. Z odpovéedi
se ukazuje, Ze vétsina respondentt prichazi do prodejny skute¢né az v moment€, kdy néco
pottebuji, takze maji seznam bud’ pfipraveny fyzicky, nebo si jednoduse pamatuji, co je tieba
koupit. Z prvni adruhé otdzky vtomto okruhu (Okruh5, otdzka 14 a 15, Ptiloha 6)
je zajimavym zji§ténim, ze pouze tfi respondenti vétSinou dodrzi tento seznam a nekoupi nic
navic. Tito respondenti jsou vSichni muzi, ktefi se snazi nakoupit strategii ,,snadno a rychle®.
Vétsina zen se v odpovédich shoduje, ze nikdy seznam nedodrzi, protoze ¢asto pii nakupovani
prochazi cely obchod a vyuziva slevové akce nebo vyzkousi nové zbozi, pokud ji zaujme.
V souvislosti s timto tématem se jevi jako dulezité zjistit, jak dobré zkuSenosti s nakupovanim
ve zkoumané prodejné respondenti maji. Nasledujici otazky jsou tedy zamétrené na to, jak Casto
respondenti prodejnu navstévuji a kolik Casu tu stravi. K rozhodnuti, jakou ndkupni strategii
respondenti vyuzivaji, poslouzi dobie hlavné otdzka 17 (Okruh 5, Pfiloha 6). VétSina
respondenti uvedla, ze se jedna o 1-2 navstévy do mésice. Zakaznici ovSem prichazeji
az v moment¢ potieby, nikoliv chtice. Odpovedi na otdzku 17 potvrzuje vySe zminény text,
kdy se ukazuje, Ze muzi se snazi nav§tévu prodejny zkratit na co nejmensi dobu, zeny ¢as bud’
nepocitaji, nebo odchazi az v momenté, kdy uspokoji potiebu z nakupovani. Posledni otdzka
(Okruh 5, otazka 18, Priloha 6) hloubkovych rozhovoru se snazi zjistit, co je hlavnim divodem
respondenti pro opakovany nakup ve zkoumané prodejné M.A.T. Z odpovedi je patrné,
ze respondenti se do prodejny vraceji hlavné z davodu lokality — maji pobliz adresu bydlisté
¢i prace. Diky opakovanym nakupum se nasledné€ respondenti v prodejné vyznaji a vraci
se ikvuli tomu, ze uz vi, kde co najdou, a mohou tak nakup urychlit. V neposledni fadé
je divodem opakované navstévy cenova nabidka, kterou mohou respondenti vyuzit v ramci
MATklubu nebo akéniho zbozi.

Z posledni casti rozhovort plyne nékolik zjisténi. Tim zasadnim je, ze téméf vSichni
respondenti ptichazi do obchodu az v momenté potieby ¢i nedostatku nékterych produktd,
tudiz si vétSina pripravuje seznam, at’ uz fyzicky, nebo uchovdvany v hlavé. Hlavné zenska cast
respondenti pfiznava, ze tento seznam nikdy nedodrzi a vzdy koupi néco navic. Naopak,
dle vypoveédi, muzi pfistupuji k nakupovani racionalnéji arychleji, ¢imz vznika vétsi
pravdépodobnost, ze nakoupi pouze to, pro co pfisli. Do budoucna by ddvalo smysl cilit
komunikaci v prodejné spise na zeny, které maji ve zvyku stravit v prodejné vice ¢asu. Muzska
Cast respondentd se dle odpovédi snazi nakupy v prodejné urychlit i v pripadé, ze nedodrzi
ptipraveny seznam. Z odpovédi také vyplyva, Ze prodejna je situovdna v dobré lokalité, a proto
ji fada respondenti pravidelné navstévuje.

3.2.3 Pozorovani

Pro ovéfeni vSech informaci zminénych vySe je zkoumana problematika doplnéna jesté
0 pozorovéni provadéné ptimo ve zkoumané prodejné. Ugelem vyzkumu je nejen zhodnotit
uspésnost prezentaci napadu, které se nachazi ve vestibulu prodejny a na paletovém stani
uprostied prodejny, ale i ovérit nazory zakazniki zminéné v rozhovorech s nimi (viz Pfiloha 5).
Zkoumané prezentace napadu se nachdzi hned po pfichodu do prodejny v jejim vestibulu.
Konkrétni umisténi téchto prezentaci je zobrazeno v mapce prodejny, kterd je poskytnuta
v Priloze 13.

Prvotnim divodem zkoumani téchto prezentaci je skuteCnost, ze se v téchto mistech jedna
o zdvojené polozky, které jsou vystaveny iddle v prodejné. Spolu s timto tvrzenim uvadi
manazer prodejny ve svém rozhovoru (viz Pfiloha 4), ze veSkera tvorba prezentace napadu
v téchto mistech je uskutecCriovana na jeho pokyn. Manazer také v rozhovoru uvadi, ze co se
tyCe in-store komunikace ve zkoumané prodejné, véfi hlavné svym zkuSenostem a znalostem.
Je tedy tieba ovéfit, nakolik manazer zna své zakazniky, ktefi se skutecné€ hned po prichodu
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do prodejny u téchto prezentaci zastavi a pfipadné z nich zbozi odeberou. V této chvili se nabizi
vyzkumna otazka, zda jsou konkrétné ve vestibulu prodejny prezentace napadu efektivni.
Dle vysledki vySe uvedenych vyzkumi a po realizaci pozorovani by mélo byt mozné podat
na vyzkumnou otazku odpoveéd.

Ze zdznamového archu uvedeného v Ptiloze 10 Ize vidét, ze behem zkoumané hodiny pfislo
do prodejny 64 zakaznikt. Tento pocet tvoii 23 muzi a 21 zen, ktefi pfisli jako jednotlivci.
Nasledné zakaznici ptfichazi ve dvojici, kde se nejcastéji jedna o par zeny s muzem. Lze tedy
fict, ze skladba zakazniku je relativné genderové vyvazena, coz napovida o §ifce sortimentu
uspokojujici zeny i muze. V zdznamovém archu (viz Ptiloha 10) jsou uvedena policka ,,z4jem®
a ,nezajem”, ktera symbolizuji reakci jednotlivych zakaznikii na dané prezentace napadu.
V piipad€, ze dojde k odbéru urcitého produktu z prezentace, je tato skutecnost uvedena
v zaznamovém archu pomoci symbolu hvézdicky (X*).

Zaznamovy arch uvedeny v Priloze 10 ukazuje, ze ze 64 zakaznikd odebralo néjaky produkt
z prezentace 15 z nich. To znamena, ze témét kazdy paty zakaznik odebere produkt z n¢které
ze tii prezentaci. Z té€chto 15 zakaznikt jsou zaznamenani pouze 2, ktefi odebrali z vice nez
jedné prezentace. Zajimavym zjiSténim je ovSem fakt, ze ztéchto 15 zakaznik( jich 13
odebralo zbozi mimo vestibul, a to z paletového stani uprostied prodejny. Prezentace napada
ve vestibulu zaznamenaly pouze 4 odbéry, a to od zakazniku, ktefi pak odebrali i z Prezentace 3
(viz Ptiloha 13). Manazer prodejny vSak v rozhovoru (viz Pfiloha 4) zmifiuje, ze vestibul
ma pusobit spiSe jako vyloha a upozoriiovat zakazniky na novinky ¢i jiné zbozi. Dle rozhovora
se zdkazniky (viz Ptiloha 6) se tvrzeni manazera pfili§ nepotvrdilo. Zakaznici uvadi, ze se bud’
po pfichodu do prodejny soustfedi rovnou na nakup, pro ktery pfisli, nebo ze zbozi neni
dostatecn¢ dobife odprezentované, aby zaujalo jejich pozornost. Prezentaci napadu v téchto
prostorech lze vidét v Priloze 3. Odpovédi zakaznikli se dle pozorovani potvrzuji, protoze
14 ze 64 sledovanych projevilo zdjem o Prezentace 1 a2 umisténé ve vestibulu. OvSem
zdkaznici v rozhovorech (viz Priloha 6) sami uvadéji, ze prezentaci se v§imaji, ale zddnou
potfebu ndkupu v nich nevzbudi. Zajimavym zjisténim je také fakt, ze ze 14 zakaznika,
ktefi projevili zajem o prezentaci ndpadu ve vestibulu, bylo 8 znich ve dvojici. S touto
informaci se tedy d4 pracovat itak, ze zakaznici prichazejici ve dvojici maji jinou nakupni
strategii nez ti, ktefi pfichazi individualn€ a doptéavaji si tak vice Casu pii nakupovani.
V zdaznamovém archu (viz Ptiloha 10) je také zajimavé sledovat, Ze k interakcim s prezentacemi
vétSinou dochazi tak, jak zakaznici pfichazeji po sobé. Lze tedy zvazit i moznost, ze se
zakaznici navzajem ovliviuji.

Béhem pozorovani se vyzkumnik nezaméfuje pouze na zminéné prezentace napadu,
ale do tohoto vyzkumu jsou pfidany idalsi pfedméty zkoumani, které vzesly z rozhovort
v kapitolach vyse. V rozhovorech (viz Ptiloha 6) zdkaznici upozoriiuji na dva extrémy, kterymi
jsou preplnénost prodejny zbozim, a naopak na prazdné regaly. Nicméné ani jeden z téchto
extrému se b€hem pozorovani nepotvrzuje. Do pozorovani je také zahrnuta hudba v prodejné,
kde se ukazuje, ze ve stfedni Casti prodejny a u pokladen neni témeét slySet. Na pozadani
vyzkumnika byla hudba zesilena. V takovém ptipadé dochazi k situaci, kdy je muzika
ve zminénych mistech slySet dostatecné, a naopak v nékterych oddélenich je az neptijemné moc
nahlas. Dle pozorovani se ukazuje, ze na celou prodejnu ptfipadaji pouze 3 nebo 4 reproduktory,
takze zvuk nema spravnou akustiku. V souvislosti s nakupni atmosférou je v prubéhu
pozorovani zaznamenano, ze v zadnich Castech prodejny neni dostatecné mnozstvi svétla
a zrovna kvalitni osvétleni je dle teoreticko-metodologické Casti jednim ze zakladnich pilifa
ptijemné nakupni atmosféry. Z pozorovani je také patrné, ze ve zkoumané prodejné neexistuji
pokladny s pasem a odkldadacim prostorem (viz Obrazek 17), takze zakaznici sviij nakup prenasi
v ruce a odklddaji ho na Prezentaci 1, coz je vétSinou zbozi na paletach. Do pozorovéni je také
zahrnuta informace od zakaznikt, ktefi si st€zuji na tvorbu front v odpolednich hodinach.
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Itento fakt se na zakladé metody pozorovani potvrdil. Pfi¢inou je hlavné Spatny odhad
prodejniho persondlu, kdy vétSinou funguje pouze jedna ze dvou pokladen a druhd se v tomto
ptipad€ zprovoznila az v momenté€, kdy ve fronté€ stalo cca 15 lidi.

Diky pozorovani je mozné odpoveédét na vyzkumnou otazku vySe. Prezentace ndpadu
realizované dle pokyni manazera prodejny a umisténé ve vestibulu prodejny nejsou pfilis
efektivni, zatimco prezentace zbozi na paletovém stani ve stfedu prodejny se jevi jako ucinna
a oblibend. Pri¢inou neefektivnosti prezentaci ve vestibulu mize byt ikalibracni rezim
zakaznikd. Vyznam tohoto pojmu je uveden v kapitole 2.3.1. Pro ucely této diplomové prace
se tedy navrhuje vyuzit prostor v misté Prezentace 2 (viz Pfiloha 13) pro rozsifeni prodejny
a umistit zde nezdvojené zbozi, aby jinde vzniklo vice prostoru pro dalsi prezentaci. Dale
se doporucuje zrusit Prezentaci 1 (viz Pfiloha 13) a misto ni vytvofit prostor, kam by méli
zakaznici moznost odkladat své nakupy. Tento prostor mize také poslouzit pro reklamni sdéleni
spoleCnosti. V odpolednich hodinach je také tfeba zprovoznit vzdy obé pokladny, aby
se zabranilo tvorbé front, které budou zasahovat do prezentace zbozi na paletovém stani a tim
ovliviiovat prodeje v této Casti zkoumané prodejny. Na zakladé pozorovani lze také soudit,
ze Prezentace 3 (viz Pfiloha 13) ve stfedu prodejny je pomérné efektivni, takze je nutné zajistit
pruchodnost a piehlednost tohoto prostoru.

3.2.4 Zhodnoceni situace ve zkoumané prodejné

Tato kapitola je zaméfena na zhodnoceni stavajici situace zkoumané prodejny M.A.T., kde se
nyni prolinaji nazory nejen zakazniki nebo manazera prodejny, ale iautorky prace, kterd
provadi vyzkum v komparaci s teoretickymi vychodisky. K ziskadni uplného prehledu
o fungovani in-store komunikace v prodejné je také vyuzito pozorovani. Diky tomu je mozné
uvést ndsledujici fakta. Jak autorka prace vyse uvadi, prodejna je dobfe pristupna a nachdzi
se v centru mésta Plzné, coz dle polostrukturovanych rozhovori vyhovuje i respondentiim, kteti
uvadi, Ze maji zkoumanou prodejnu v blizkosti bydlisté ¢i prace. Z toho divodu respondenti
navtévuji prodejnu opakované a v obchodé& se jiz orientuji diky zkuenostem. Rada z nich
ovSem priznava, ze pokud hledaji néco specidlniho, Casto se orientuji podle nadregalovych
ceduli. Néktefi respondenti ov§em zminuji, ze se jim stava, ze pozadovany produkt nemohou
najit ani diky cedulim ani diky zku$enostem. Jako mozny divod manaZer prodejny uvadi
zpusob rozmistovani zbozi, to je totiz v prodejné fazeno bud’ podle kategorie nebo podle
dodavatele, takze se pozadovany produkt muze nachazet i v mistech, kde by ho zdkaznici
necekali. Jako dal$im jednozna¢nym problémem se jevi peplnénost prodejny nadmirou zbozi.
Tuto skuteCnost vnima nejen autorka prdace, respondenti, ale 1ivedouci prodejny
a manazerka celého maloobchodu spolecnosti. To pfimo ovliviiuje fadu dalSich véci jako
je prezentace zbozi, prehlednost v prodejné, dostatek prostoru pro pfijemny nakup, naklady
na precefiovani, prostory pro POP média a mnoho dalSich. Z této kapitoly také vychazi, ze diraz
by v nejblizsi budoucnosti mél byt hlavné na rizné nastroje podpory prodeje, kdy vétSina
respondentt vyuziva slevové akce, vyhodna baleni a dalsi. Tyto akce pro né ovSem musi davat
smysl, aby z rutinniho nadkupu byli ochotni pfeji do impulzivniho. K rozsifeni nakupu nejen
o polozky na seznamu muze dle odpovédi respondentil napomoct izavedeni senzorického
marketingu, ktery aktualné v prodejné chybi. Zakaznici nemaji moznost vyzkouset produkty
pomoci vzorku, vétSina respondentd si nevSimla, Ze v prodejné hraje hudba, a néktefi dokonce
maji zkusenosti s nepfijemnymi pachy v ruznych ¢astech prodejny. Dle manaZera prodejny jsou
dlouhodobym a naro€nym problémem cenovky umisténé na paletovém stani, ikdyz
respondenti nevnimaji tento problém jako zavazny. Cenovky neplsobi profesionalné hned
z nékolika davodu, které jsou uvedeny vySe. Soucasti komunikace ve zkoumané prodejné
je ivestibul, tedy prostor, kde se ocitnou zakaznici hned po vstupu hlavnimi dvefmi. Tento
prostor vnima vedouci prodejny jako vylohu zbozi, i kdyz se o skute¢nou vylohu nejedna. Také
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ovSem uznava, ze odbéry zbozi z tohoto mista nejsou Casté. Nejen z pozorovani, ale i rozhovora
se zakazniky vyplyva, ze vestibul neptsobi lakave (viz Priloha 3), takze produkty zde umisténé
neupoutaji zdkaznikovu pozornost, ajsou tedy umisténé zbyteCn€, protoze v prodejné
je zakaznici béhem nakupovani také najdou. Na zaklad€ stejnych vyzkumu se dile ukazuje,
ze senzoricky marketing v prodejné témer nefunguje. Pozorovani potvrdilo i vyroky zakaznika,
ktefi v rozhovorech tvrdi (viz Ptiloha 5), Ze se v prodejné v odpolednich hodinach tvofi fronty.
Déle je nutné zminit, ze ze tfi prezentaci napadu (viz Priloha 13), které jsou predmétem
pozorovani, se jako nejefektivnési ukazuje ta, kterd se nachazi ve sttedu prodejny.

Z polostrukturovanych rozhovort se zakazniky je ziejmé, Ze respondenti pii nakupovani ¢asto
vyuzivaji rad prodejniho personalu, z toho divodu by mél byt kladen velky diraz na chovani,
ale i na vzdélani Clend personalu. Z rozhovoru s manazerem prodejny vyplyva, ze si je védom,
ze néktefi zameéstnanci jsou vzdélani vice nez ostatni. Tato domnénka bude potvrzena
¢i vyvracena v kapitole pojedndvajici o doskoleni zaméstnanci. Nicméné manaZzer mezi
ty vzdélangjsi fadi spiSe mladsSi generaci zaméstnanct, ktefi zase nemaji dlouholetou praxi
na prodejné. Z rozhovort se ov§em ukazuje, ze respondenti jsou vice spokojeni spise se starsi
generaci zaméstnancu, a to z lidské i profesni strany. K srovnan{ znalosti a k efektivni zméné
vySe zminénych problémt bude vytvorena jednodenni vzdélavaci aktivita, které se budou
ucastnit obé smény zaméstnancl. Z pohledu autorky préce, ale i manazera prodejny se jedna
o krok spravnym smérem, ktery by mohl napomoct nejen ke zvysSeni trzeb v prodejné, ale i vétsi
schopnosti manazera delegovat nékteré své ukoly na prodejni personal, a zlepsit tak naptiklad
komunikaci s marketingovym oddélenim.
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3.3 Rizeni a priprava prodejniho personilu na zménu

Tato kapitola se vénuje vzdélavani lidskych zdroja. Na zakladé pozorovani ¢i hloubkovych
rozhovort se nabizi vyzkumna otazka, zda prodejni personal disponuje dostateCnymi znalostmi
v oblasti in-store komunikace. Dle realizovanych vyzkumut v kapitolach vyse lze fict,
ze aktivity spojené s touto oblasti nejsou ve zkoumané prodejné pfrili§ efektivni, coz vede
k domnénce, Ze prodejni personal podilejici se na realizaci in-store komunikace nema v této
oblasti pozadované znalosti.

Nedilnou soucasti komunikace v misté prodeje je praveé prodejni persondl, ktery ma na starost
nejen zfizeni a fungovani vSech prvki in-store komunikace, ale podili se na i utvareni pfijemné
nakupni atmosféry. Je treba, aby nebyla komunikace v misté prodeje zavisla pouze
na rozhodnutich a pokynech manazera prodejny, ale aby se vyuzilo potencidlu ostatnich
zaméstnancu v prodejn€. Nasledujici kapitoly se snazi odhalit, jaké znalosti a predpoklady ma
aktualné prodejni personal pro kvalitni vykonavani in-store komunikace. Tyto znalosti jsou
oveéfovany pomoci znalostnich otdzek, které jsou zaméstnancim poskytnuty, aby planovana
vzdélavaci aktivita mohla byt pokud mozno ,na miru“. Skoleni zaméstnanc je nasledné
zorganizovano pro obé smény prodejniho personalu, aby méli vSichni zaméstnanci v této oblasti
stejné znalosti. Na konci vzdelavaci aktivity je nasledné€ rozdan test znovu pro ovéfeni nabytych
znalosti. Soucasti téchto testl jsou i otazky zaméfené na spokojenost zaméstnancu se zptisobem
fizeni vedouciho prodejny a v konecné fazi je prostor pro hodnoceni vzdelavaci aktivity
ucastniky. Na zakladé obsahu Skoleni je vytvofen protokol, ktery bude soucasti zaskoleni
kazdého nového zaméstnance, aby mél stejné znalosti jako stavajici zaméstnanci.

3.3.1 Identifikace potieb vzdélavani

Pred planovanim Ci realizaci samotné vzdélavaci aktivity je nutné identifikovat potieby
vzdélavani. Ugelem je zjistit tzv. kvalifikaéni mezeru mezi znalostmi, které se od prodejniho
personalu ocekavaji, a znalostmi, které skutecné maji. Ktomuto tématu se vyjadiuje
prostiednictvim hloubkového rozhovoru i manazer prodejny (viz Ptiloha 4). Ten je schopny
rozdélit prodejni personal podle jejich znalosti v oblasti marketingu ¢i in-store komunikace
na starsi a mladsi generaci. Uvadi, ze starSi generace ma mnohaleté zkuSenosti v praxi, takze
s komunikaci v misté prodeje pfijdou do styku, ale hlubsi vzdélani ¢i znalosti v této oblasti
nemaji. Manazer prodejny také uvadi, Ze s tim, jak se doba rychle vyviji, se marketing dostava
nejen do studii, ale i do bézného zivota mladsi generace, ktera ma podle n¢j vice znalosti
v tomto oboru. Manazer Miksatko popisuje v hloubkovém rozhovoru vyse, ze hned z nékolika
divodu byva ve zkoumané prodejné kvalitni realizace in-store komunikace Casto narocna.
Takové prostifedi mize spiSe nahravat personalu s del$i zkuSenosti s fungovanim zkoumané
prodejny. Pro sjednoceni znalosti prodejniho personalu je ovSem nutné zjistit tuto kvalifikacni
mezeru adle vysledkd vytvofit takovou vzdelavaci aktivitu, ktera v idealnim pfipadé
zamestnancim doda potebné znalosti. Z jiz realizovanych vyzkumi je v kazdém piipadé
mozné urcit, ze manazer prodejny izéakaznici vnimaji rozdily mezi jednotlivymi Cleny
prodejniho personalu. Cilem vzdélavaci aktivity tedy bude sjednotit znalosti prodejniho
persondlu a pfipadné pfifadit dané ukoly jednotlivym zaméstnancim podle jejich schopnosti
a znalosti, aby komunikace v misté prodeje fungovala co nejefektivnéji.

Na zakladé indicii ziskanych od manazera prodejny ¢i zakaznikd je tfeba poskytnout
prodejnimu persondlu znalostni test, ktery potvrdi ¢i vyvrati rozdily ve vzdélani ¢i znalostech
jednotlivych zaméstnanci. Soucasti ovérovani znalosti jsou pouze otazky tykajici se sté€zejnich
pojmu in-store komunikace, které jsou vysvétleny vyse v teoreticko-metodologické ¢asti prace.
Ke spravné odpovédi na tyto otazky je dulezité mit nejen dlouholeté zkuSenosti s fungovanim
prodejny, ale hlavné je tfeba rozumét a chapat kontext jednotlivych pojmi. K vyty€eni
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zminované kvalifikaéni mezery je ovérovani znalosti provadéno nejen pied realizaci vzdélavaci
aktivity, ale ve stejné podobé i po ni. Ucelem je zjistit, jaké znalosti prodejni personal aktualné
ma a zda mu planovana vzdélavaci aktivita pomuze ziskat znalosti nové.

V ptiloze 7 lze nalézt kompletni znéni otazek uréenych pro ovéreni znalosti prodejniho
persondlu. Vzdé€lavaci aktivita je urCena pro obé smény zaméstnanct, tedy pro 10 lidi, nicméné
z divodu nemoci se tvodniho testovani zucastnilo pouze 7 lidi. Ovéfovani znalosti se také
ucastnil manazer prodejny, ktery v hloubkovém rozhovoru (viz Ptiloha 4) tvrdi, ze tyto stézejni
pojmy tykajici se in-store komunikace pro néj nejsou novinkou. Nicméné z testu se ukazuje,
ze manazer prodejny zodpoveédél spravné pouze 2 otazky z 5. Lze tedy jen spekulovat,
zda manazer vénoval testu plnou pozornost nebo pro n€j byly nékteré pojmy skute¢né nové,
ovSem sam projevil zajem se planované vzdé€lavaci aktivity zicCastnit, tedy ion bude mit
moznost tyto znalosti ziskat.

V Priloze 7 je presné znéni sedmi otdzek, které je nutné prodejnim personalem vyplnit pred
vzdélavaci aktivitou i po ni. Soucasti oveéfovani znalosti jsou otdzky tykajici se in-store
komunikace, které se jevi jako stézejni v této oblasti. Vysledky testu pomohou k ziskdni
ptehledu o znalostech pracovnikii a rozdilech mezi nimi. V ramci tohoto ovérovani se autorka
préace snazi prostiednictvim otazky 6 (Priloha 7) pfijit i na to, zda maji néktefi zaméstnanci
marketingové vzdélani. Soucasti je jesté otdzka 7, kterd je taktéz dotazovana pred vzdélavaci
aktivitou i po ni. Ugelem této otdzky je zjistit, jak se zméni pohled jednotlivych zamé&stnanct
na aktualni komunikaci ve zkoumané prodejné po absolvovani vzdélavaci aktivity.

Soucasti této piilohy (viz Priloha 7) je Tabulka 4, ktera zobrazuje odpovédi vSech clenu
prodejniho persondlu. K identifikaci kvalifikaéni mezery je v tabulce promitnuto pét zakladnich
otazek z ovéfovani znalosti, jehoz kompletni znéni 1ze nalézt ve stejné ptiloze (Ptiloha 7). Tento
test je ve stejné podobé rozdan zaméstnancim pied vzdélavaci aktivitou i po ni, z toho divodu
1ze v tabulce (Tabulce 4) vidét, jak se odpovedi lisi pred realizaci vzdélavaci aktivity a posléze.
Test obsahuje pouze uzaviené otazky, kde je mozné odpoveéd vyhodnotit bud’ jako spravnou,
¢1 naopak nespravnou. V Tabulce 4 predstavuje symbol ,v* spravnou odpovéd a symbol
X nespravnou odpoveéd'.

Z Tabulky 4 poskytnuté v Priloze 7 je tedy mozné zjistit, ze pouze dva zaméstnanci znaji
spravnou odpovéd na vSech pét otazek tykajicich se in-store komunikace. Ze vSech
zaméstnancu pouze jeden odpovida (Zaméstnanec 1), ze tyto znalosti ziskal pfi studiu vysoké
Skoly, kterou nakonec nedokoncil. Ostatni zaméstnanci nemaji zadné vzdélani v této oblasti,
presto nektefi dokazali diky zkuSenostem spravné odpovédét na urcité otazky. To samoziejmé
neni dostacujici a je tfeba, aby zmifiované pojmy chapali v §ir§im kontextu. Dle Tabulky 4 jsou
tfetim nejlepSim vysledkem pouze dvé spravné zodpovézené otazky z péti. Dva zaméstnanci
z celkovych sedmi dokonce neznaji spravnou odpovéd na zadnou z téchto otazek. Tato tabulka
tedy potvrzuje vyrok manazera prodejny, ktery tvrdi, Ze jsou mezi jednotlivymi zaméstnanci
znalostni rozdily, a ze se skuteCné jedna o mladsi Cast zaméstnanct, ktera ma S$irsi vzdélani
v této oblasti.

Vzdélavaci aktivita bude na zakladé vysledku z testt (viz Priloha 7) zaméfena na stanovené
pojmy. Cilem bude nejen srovnat znalosti mezi jednotlivymi zaméstnanci, ale hlavné ukazat,
jak lze tyto znalosti aplikovat do praxe, aby mohlo dojit ke skutecné zméne. Vzdélavaci aktivita
bude probihat v misté pracovisté metodou Skoleni a tréninku, aby bylo mozné uvadét konkrétni
ptiklady pfimo ve zkoumané prodejné. Ztoho divodu se bude ucastnit vSech sedm
zamestnancu.
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3.3.2 Plan vzdélavaci aktivity

Pred realizaci samotné vzdélavaci aktivity je tieba vytvofit plan, ktery je sestaven z odpovedi
na pfedem dané otazky. Tyto otazky se tykaji cile vzdélavaci aktivity, obsahu, mista, pro koho
je Skoleni urcené ¢i kdo ho bude poskytovat. Soucasti jsou idalsi otazky, které lze nalézt
v kapitole 2.4.5. Planované skoleni je tfeba vhodné komunikovat i se samotnymi zaméstnanci,
aby stim pocitali a védéli, kdy se bude konat. Ztoho divodu bude vzdé€lavaci aktivita
naplanovana tak, aby se ji mohl zac¢astnit co nejvetsi pocet zameéstnancu. Pii urCeni data konani
je také tfeba myslet na inventury probihajici v prodejné a dal§i povinnosti, které souvisi
se stresem a piescasy, protoze je dulezité, aby byl prodejni personal v dobé konani plné
koncentrovany a motivovany ziskat nové informace.

Cilem vzdélavaci aktivity je dodat prodejnimu personalu ve zkoumané prodejné M.A.T.
prostfednictvim jednodenniho Skoleni potfebné znalosti z oblasti in-store komunikace, aby tyto
znalosti mohli vyuzit pfimo v prodejné, a podilet se tak na dosahovani stanovenych cilt.
Utelem je, aby méli vSichni zamé&stnanci stejné nebo podobné znalosti v oblasti in-store
komunikace a souvisejici ¢innosti mohli vykonavat samostatné, dlouhodobé a spravné takovym
zpusobem, aby komunikace v misté prodeje byla efektivni. To v idealnim piipad€ znamend,
ze se v konecném disledku budou navySovat trzby prodejny, zbozi bude vystaveno tak, aby
upoutalo pozornost, zvysi se pocet dennich nakupi a spokojenych zakaznikt. Dulezitym
ukazatelem budou iprodeje zbozi, které je vystaveno na druhotném umisténi. Zda byl cil
naplnén, bude méfeno nejen prostiednictvim ukazatelli zminénych v této diplomové praci, ale
i dle interniho systému zaznamenavajictho data o poctu nakupu a jejich velikosti. Efektivnost
aktudlnich prezentaci zbozi bude také vyhodnocena prostfednictvim metody pozorovani, diky
které bude mozné urcit potiebnou zmeénu. Znalosti ziskané z této vzdélavaci metody budou
nasledné nutnym standardem prodejniho personalu ve spole¢nosti M. A.T.

Jak je jiz zminéno vySe, obsahem vzdélavani bude oblast v€nujici se in-store komunikaci.
Skoleni bude rozdéleno na n&kolik &asti, které jsou ziejmé z ovéfovani znalosti &i z protokolu
uvedeného v Priloze 9, kde se kazda ¢ast soustiedi na konkrétni pojmy. Na zacatku bude tifeba
vysvétlit prodejnimu personalu, jak zasadni roli hraje marketing v prodejné, nasledné se Skolenti
bude vénovat in-store komunikaci, ato jak v teoretické, tak i praktické roviné. VétSina
zamestnanci nezna pojem ,merchandising”, takze iten bude obsahem Skoleni. Priklady
merchandisingu budou ukazany ve zkoumané prodejné. Dalsi skupinou, ktera spada pod oblast
in-store komunikace, jsou POP média a pravidla jejich implementace, metoda EIEP a dalsi.
POP prostredky jsou taktéz zafazeny do obsahu planovaného sSkoleni. VétSina zaméstnancti
odpovédélo v testu, ze pod nakupni atmosférou si predstavuji pohodovy nakup zakazniki.
K docileni pfijemné nakupni atmosféry je ovSem tieba myslet na fadu dalSich véci,
jako je senzoricky marketing, vybaveni prodejny, klimatické podminky, svétla a dal§i. Tento
pojem je tedy Sestou Casti Skoleni. Na zavér bude soucasti obsahu izhodnoceni pfistupu
prodejniho persondlu dle rozhovoru se zakazniky spolecnosti. Zaméstnanci maji také moznost
vyjadrit se prostiednictvim dodatecnych otazek k systému odmén ¢i zptsobu fizeni manazera.

Struktura Skoleni je tedy vytvofena na zaklad€ kvalifikaéni mezery, kterd byla zji§tovana
v kapitole 3.3.1. Ze zminované struktury vznikne po ukonceni vzdélavaci aktivity protokol,
ktery pomutze noveé prichozim zaméstnancim dostat se na takovou uroven znalosti, kterou ma
stdvajici persondl.

Pfi planovani vzdélavaci aktivity je také tfeba zodpovédét otazku, komu je vzdélavani urcené.
V piipadé této problematiky se jedna o cely prodejni personal pasobici ve zkoumané prodejné,
protoze se viichni uréitym zpasobem podili na komunikaci v misté prodeje. Uast na vzdélavaci
aktivité je doporucena i manazeru prodejny, aby si dané téma nejen osvojil, ale také aby mél
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prehled o tom, jaké znalosti budou novym standardem aco lze od prodejniho persondlu
v budoucnu vyzadovat.

Vzdélavaci aktivitu zajisti autorka prace, kterd ma nejen dlouhodobé pracovni zkuSenosti
s prodejnou ¢i prodejnim personalem, ale i s marketingem ve spolecnosti M.A.T. Nejenze ma
autorka zkuSenosti z praxe, ale vyuzit mize i teoretické znalosti, a to diky né€kolikameési¢ni
ptipravé této diplomové prace. Snahou bude pfedat tyto znalosti natolik dobie, aby prodejni
personal umél spravné odpoveédét idealné na vSechny otazky znalostniho testu a umél tyto
informace zuzitkovat v praxi.

Jak je jiz zminéno vySe, vzde€lavaci aktivita bude probihat v misté pracovi§té metodou Skoleni
a tréninku. Tyto dvé metody se budou prolinat, aby se teoretické znalosti mohly témét okamzité
prenést do praktické roviny a ukazovat konkrétni nedostatky pfimo ve zkoumané prodejné.
Vitand bude i diskuse, kde podnéty zaméstnanci mohou vyrazné pomoct pii zméné in-store
komunikace. Zarover je tfeba zminit, ze se jedna o jednodenni Skoleni, které bude probihat
dvakrat, aby se mohly ucastnit obé smény pracovnikii. Vzdé€lavaci aktivita se bude konat
v momente, kdy jedna sména konci a druhé zacina, aby byl vzdy nékdo na prodejné k dispozici
pro zdkazniky. Tim pddem vzdé€lavaci aktivita nepfina$i téméf zadné naklady, protoze
zaméstnanci budou v misté pracovisté v dob¢ své pracovni doby a Skolitel pro spolecnost také
neznamena zadné vydaje. Lze tedy hovofit jen o ndkladech obétovanych pftilezitosti, které pro
prodejnu vzniknou tim, ze zaméstnanci stravi hodinu vzdélavanim misto toho, aby plnili své
ukoly v prodejné.

Vzdélavani se nasledné vyhodnoti podle vysledkt ze znalostniho testu, ktery je zaméstnancim
rozdan pred touto vzdélavaci aktivitou a po ni. Bude se hodnotit, zda na zakladé téchto odpovédi
doslo ke zlepSeni. Soucasti testu jsou i otazky, kde maji vzdélavani uvést, jak jsou spokojeni se
vzdélavaci aktivitou a zda jim néco piinesla. Usp&snost této vzdélavaci akce bude hodnocena
i na zakladé vykonu zaméstnanci, tedy toho, zda jsou schopni pievést noveé nabyté znalosti
do praxe. Zména in-store komunikace bude nasledné vyhodnocena podle zvolenych ukazateli.

3.3.3 Vysledky skoleni a jeho hodnoceni zaméstnanci

Tato kapitola se zaméfuje na v§echny informace, které bylo mozné ziskat bud’ pfimo z odpovédi
prodejniho persondlu béhem vzdélavaci aktivity, nebo nepfimo z jejich chovani po ukonceni
vzdélavani. V teoreticko-metodologické ¢asti je uvedeno, ze k uspéSné realizaci vzdélavaci
aktivity nepatii pouze identifikace potieb vzdélavani ¢i jeji naplanovani, nybrz i ndsledné
vyhodnoceni Gspé$nosti této aktivity. V pripadé zkoumané prodejny se vzdélavani metodou
Skoleni a tréninku vyhodnocuje hned nékolika zpasoby. V prvni fazi probihd bezprostiedné
po Skoleni ovéfovani znalosti, kdy jsou ti¢astnikim polozeny stejné otazky jako pied realizaci
vzdélavaci aktivity (viz Pfiloha 7). Odpovédi na stejné otazky maji slouzit jako kontrolni
mechanismus, zda byly pojmy souvisejici s in-store komunikaci spravné vysvétleny a ucastnici
nyni maji vétsi teoreticky piehled v dané oblasti. K hodnoceni vzdélavaci aktivity také patfi
jednani samotnych zameéstnancu, tedy jak se ziskanymi informacemi naloZzi po Skoleni a zda se
je budou snazit aplikovat v praxi. Na zaklade toho se bude v dalsi fazi méfit uspésnost zmén
pomoci stanovenych ukazatel v kapitole 3.4.2. Soucasti hodnoceni vzdélavaci aktivity je
zpétna vazba od ucastnik této aktivity.

Prodejni personal v priabéhu skoleni také odpovidad na otazky zamérené nejen na zpusob fizeni
manazera prodejny, ale i na kvalitu $koleni jako takového (viz Piiloha 8). Ugelem je zjistit, zda
jsou zaméstnanci spokojeni s manazerem prodejny. Jestli on sam, at’ uz védomé, ¢i nevédome,
nebrzdi rozvoj in-store komunikace. Persondl tak odpovidd na otdzky, které jsou uvedené
v Priloze 8. Soucasti stejné prilohy jsou otazky tykajici se spokojenosti ti¢astnikt se vzdélavaci
akci. Je tfeba védét, zda jim Skoleni pomuze lépe pochopit zakonitosti, které jsou soucasti denni
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prace prodejniho persondlu, Ci je inspiruje k novym napadim, a budou se tak moci podilet
na pozitivnich zménach in-store komunikace.

Mezi vysledky vzdé€lavaci aktivity lze oCekavat zisk zpétné vazby zaméstnancu, prohloubeni
jejich teoretickych znalosti v definované oblasti, vyuziti téchto znalosti pro zménu in-store
komunikace ve zkoumané prodejné, zhodnoceni zpisobu fizeni vedouciho prodejny tak,
aby bylo mozné vytvofit vhodny profil manazera, a vznik protokolu, ktery pomize noveé
pfichozim zaméstnanciim dostat se na pozadovanou urover znalosti.

Tabulka 4 poskytnuta v Ptiloze 7 zobrazuje vysledky z ovéfovani znalosti jak pred vzdélavaci
aktivitou, tak i po ni. Na zaklad¢€ této tabulky lze vidét, ze doSlo k jednoznaénému zlepSeni
u vSech zucastnénych. Spravné odpovédi na dané otazky védéli pred Skolenim pouze dva
zamestnanci, ovSem z vysledka po skoleni je mozné vidét, ze 100% uspésnost maji hned Ctyti
zaméstnanci a dalsi dva chybuji pouze jednou. Prvni ukazatel vyhodnocujici uspéSnost
vzdélavaci aktivity tedy ukazuje, Ze u prodejniho persondlu skutecné doslo k nartstu
teoretickych znalosti v oblasti in-store komunikace. Nyni je tifeba sledovat, jak s témito
informacemi naloZi v praxi, coz bude vyhodnoceno v kapitole 3.4.2 na zakladé rtznych
ukazateli a metod. Zajimavym zjisténim je fakt, ze nékolik zaméstnancii zménilo s nové
nabytymi znalostmi ndzor na aktudlni in-store komunikace ve zkoumané prodejné (viz otazka 7,
Ptiloha 7). Kdy pouze jeden zaméstnanec odpoveédél, ze stav komunikace v misté prodeje
vnima jako velice dobry, zatimco zbytek ho vnimé jako dostacujici s mezerami pro zlepSeni.

Ptiloha 8 poskytuje piehled vSech otazek, na které prodejni personal odpovida v prub&hu
realizace vzdélavaci aktivity. Jak je zmin€no vySe, tyto otazky jsou rozdéleny na dvé casti,
kde prvni z nich se vénuje manazerskému zpusobu fizeni a druhd zpétné vazbé ucastnika
Skoleni. Tyto otazky jsou formou polostrukturovaného rozhovoru, nicméné byly poskytovany
pisemné. V pfiloze 4 je uveden hloubkovy rozhovor s manazerem prodejny, ze kterého lze
pochopit, Ze se manazer nejcastéji uchyluje k direktivnimu zptisobu fizeni a nevéfi, ze ma
natolik schopné zaméstnance, aby na né bylo mozné ukoly delegovat. Ve stejném rozhovoru je
také uvedeno, ze manazer prodejny sam rozhoduje o rozdéleni odmén, coz se mize kazdy mésic
lisit podle trzeb apracovnich vykoni prodejniho personalu. Z ovéfovani znalosti po
absolvovani skoleni je zfejmé, ze zaméstnanci jsou nyni dostate¢né vzdé€lani, aby se mohli zacit
vice podilet na fungovéani prodejny a byt zodpoveédni za urcité ukoly. Otazka 2 v Okruhu 1
v Priloze 8 se zaméfuje na to, zda zamé€stnanci vibec chtéji vétsi zodpoveédnost. Zajimavym
zjisténim je, ze tuto potiebu maji prave ti zamestnanci, ktefi méli dostatecné znalosti v oblasti
in-store komunikace uz pfed samotnym Skolenim. Také zmiruji, ze s neékterymi utkony
v prodejné nesouhlasi, nicméné itak plni zaddni manazera prodejny. Zameéstnanec 5 uvadi,
ze beéhem skoleni dosli zaméstnanci pomoci brainstormingu k dobrym napadum, které by bylo
dobré realizovat. Ztéto otazky je tedy ziejmé, ze se v prodejnim persondlu nachazi
zameéstnanci, jejichz potencial neni plné vyuzit. S vyssi zodpovédnosti souvisi samoziejme
iodmény. Témer jednohlasné se prodejni personal shoduje, ze odmény by meély byt
standardizované a urCené dle prodeju, splnénych ukolt a dochazky. Z odpovédi v tomto okruhu
otazek (Priloha 8) je zfejmé, ze se zaméstnanci skuteCné fidi prevazné zadanim vedouciho
prodejny. Nedochdzi ani k zadnym schiizkam prodejniho personalu, kde by se mohly fesit
navrhy na zménu. Témér vSichni zaméstnanci také navrhuji jiny zptisob odmén, nez byl doted’.

K vyhodnoceni uspésnosti vzdélavaci aktivity prispiva i zpétna vazba vzdélavanych. Ty se maji
moznost vyjadfit prostfednictvim dvou otdzek uvedenych v pfiloze 8 v Okruhu 2. Nektefi
zaméstnanci odpovidaji, Ze pojmy probirané na Skoleni znaji z praxe, coz se z ovérovani jejich
znalosti az tak nepotvrdilo, nicméné pro ostatni ucastniky vzdélavaci aktivity se to ukazalo jako
pfinosné. V ramci otdzek uvedenych v Okruhu 2 v Priloze 8 se vice zaméstnanci shoduje
na tom, ze jim Skoleni dalo mimo jiné Sanci probrat danou situaci v rdmci kolektivu, a tak méli
moznost prijit na nova feSeni ¢i si vytvorit spoleCny nazor na danou problematiku. Dalsi
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zajimavou odpovéd poskytuje Zaméstnanec 6, ktery uvadi, ze diky Skoleni zacne
pravdépodobné vice pfemyslet nad jednotlivymi Cinnostmi, které mu byly zadané a které
doposud provadél automaticky. Lze tedy fict, ze Skoleni mélo na zaméstnance pozitivni dopad.
U néekterych ucastnikd vzdelavaci aktivity dochazi k prohloubeni znalosti a u jinych pouze
k oziveni jiz ziskanych znalosti z dfivéjska ¢i pfipadnému pochopeni souvislosti. Diky
ukazkovému piistupu zaméstnanct ke Skoleni, jejich zpétné vazbé a moznosti ovéfovani jejich
znalosti je mozné povazovat vzdélavaci aktivitu za uspésnou.

K vysledkim vzdélavaci aktivita lze zaradit protokol, ktery je uveden v Pfiloze 9. Tento
protokol je sestaven dle problematiky probirané na Skoleni a jeho podrobné nastudovani bude
novym pozadavkem pro vSechny nové prichozi zaméstnance. To by mélo byt vyzadovano
hlavné z toho divodu, aby méli vSichni ¢leni prodejniho persondlu stejné znalosti v oblasti
in-store komunikace. V idealnim pfipadé by mél byt protokol umistén na intranet, kam maji
pristup vSichni zaméstnanci. Je dilezité, aby k témto informacim méli neustaly a snadny pfistup
nejen novy zaméstnanci, ale iti stavajici, aby se tak zajistilo opakovéani nabytych informaci.
Manazer by tak mél apelovat nejen na zaskoleni novych zaméstnancti, ale i na udrzeni téchto
informaci a pravidel u zameéstnancu, ktefi se ucastnili vzdélavaci aktivity.

Jak je zminéno vySe, protokol je vytvoren na zakladé realizovaného Skoleni. Struktura celé
vzdélavaci aktivity je tedy zfejma nejen z tohoto protokolu, ktery je uveden v Ptiloze 9,
ale iz planu vzdélavaci aktivity v kapitole 3.3.2. Kromé protokolu je sepsano jesté deset
pravidla jsou zapracovana do grafického vizualu, ktery byl vyti§tén a umistén prodejnimu
personalu na dvete do Satny, aby ho mél neustale na ocich. Stejna pravidla budou vzdy predana
i novym zaméstnancim.

Diky realizaci n€kolika vyzkumi lze v této fazi odpovédét na vyzkumnou otazku, ktera je
uvedena na zaCatku této kapitoly. Dle ovéfovani znalosti, zpétnych vazeb zaméstnancu
¢1 hloubkového rozhovoru s manazerem prodejny se ukazuje, ze néktefi zaméstnanci maji
dostatek znalosti v oblasti in-store komunikace a jsou ochotni podilet se vice na efektivnéj§im
fungovani prodejny, ale aktualné tuto moznost nemaji, protoze jejich schopnostem manazer
dostatecné neduveruje. Na druhou stranu, ze zmifiovanych vyzkumu se také ukazuje, Ze ostatni
zameéstnanci skuteCné meéli znalostni mezery v oblasti in-store komunikace. Nicméné do této
situace promlouvd i fakt, Ze vétsinu in-store aktivit si fidi a organizuje sim manazer prodejny,
takze zaméstnanci pouze vykondvaji to, co jim je zadano, aniz by fesili, zda dana natizeni davaji
smysl.

3.3.4 Motivacni program zaméstnancu

Z vySe uvedenych kapitol je mozné zjistit, ze motivani program vytvoieny pro prodejni
persondl mu v podstaté nevyhovuje. V Priloze 8 jsou poskytnuty otazky tykajici se odmeén,
na které zaméstnanci v prubéhu vzdé€lavaci aktivity odpovidaji. Z odpovédi lze vidét, ze témér
vSichni zaméstnanci navrhuji jiné feSeni, nez je aktualné platné. V rozhovoru s manazerem
prodejny (viz Pfiloha 4) je feCeno, ze pro prodejni personal nejsou nijak pfedem stanovené
odmeény, kterych by mohl svou pracovitosti dosahnout v dany meésic kazdy zameéstnanec.
Manazer uvadi, ze odméiuje zaméestnance na zakladé¢ vlastniho usudku. Nejen pro zkoumanou
prodejnu, ale i pro zaméstnance je ptitom klicové vytvofit motivacni program, ktery bude viem
vyhovovat. DostateCna motivace zaméstnanci mize mit vliv nejen na jejich pristup k praci
a na jejich vykonnost, ale v kone¢ném disledku i na celou prodejnu.

Podle manazera prodejny (viz Pfiloha 4) by pro zaméstnance meélo byt motivaci uz to,
ze se podili na tvorbé hezké prodejny. V ptipadé kladnych mésicnich vysledkd nasledné
manazer urcuje, kdo z prodejniho persondlu ma v tomto konkrétnim mesici narok na odmeénu,
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coz by podle manazera mélo vést k vétsi motivaci v prubéhu meésice. Dle zpétné vazby
zaméstnancu (viz Priloha 8) je ovSem mozné vidét, ze prodejni personal by uvital spiSe
standardizaci odmén. Tedy predem stanovena pravidla, ktera povedou k tomu, ze v pripadé
jejich splnéni budou mit zaméstnanci narok na odmény. Na otazku ¢islo 4 uvedenou v Okruhu
1 v Piiloze 8 polovina zaméstnanct odpovida, ze motivaci jim dodava i pochvala za odvedenou
praci. Ostatni to naopak radi nemaji. V ramci této kapitoly se jevi jako dulezité, aby vedouci
dobfe znal své zaméstnance a védel, co kazdy potrebuje k dosazeni potfebného vykonu.
Ve stejném okruhu i pfiloze odpovidaji zaméstnanci na otazku ¢islo 2, kde maji navrhnout
systém odmeén, ktery by jim vyhovoval. Az na jednoho zaméstnance, kterému soucasny systém
vyhovuje, se ostatni shoduji, Ze odmény mohou byt uréené dle prodeji za urcité obdobi, dle
dochazky ¢i podle splnénych ukolid. Cilem je, aby méli vSichni stejny narok na odménu.
Lze tedy fict, Zze existuje zpusob, jak zaméstnancim zajistit spravedlivé a pfedem urcené
podminky jejich odméfiovani.

Pro zaméstnance ovSem nemusi hrat roli pouze hmotnd forma motivace, ale ita nehmotna.
Dle odpovédi (otazka 3, Okruh 1, Pfiloha 8) je mozné fict, ze zaméstnance skutecné motivuje
i pochvala za dobfe odvedenou praci, nicméné v dneSni ekonomické situaci uptfednostiuji
vsichni spisSe hmotnou formu odmeén ¢i kombinaci obojiho. Zaméstnanec 4 jesté dodava, ze pro
néj by bylo velkou motivaci ziskat jako odménu extra dny volna.

Z Ptilohy 4 lze pochopit, ze je aktudlné zaveden takovy motivacni program, kde manazer dle
pfedem danych parametrd urcuje, kdo ma v daném meésici narok na odménu. I pfes tyto
parametry se muze jednat o pomérné€ subjektivni zalezitost, kde jsou odmény zaméstnancu
zavislé na tom, co vnimd za spravné samotny manazer. V Priloze 8 lze tedy vidét,
ze zaméstnanci pozaduji vétsi objektivnost a standardizaci odmeén. Jako feseni je doporuceno
vytvofit motivacni program, na ktery budou mit §anci dosahnout v§ichni zaméstnanci po splnéni
ur¢itych podminek. Po provedeni fady vyzkumu se pro tuto diplomovou praci navrhuje
ptiplatek za 100% dochézku v daném meésici nebo za uspéSnou prezentaci zbozi na druhotném
umisténi Ci za pfinosny napad a jeho naslednou realizaci. Je tieba zvazit i napad zaméstnancd,
kteti uvadi (viz Ptiloha 8), ze v pfipad€ kladnych ekonomickych vysledkii prodejny by se mél
finan¢ni baliek rozd€lovat rovnomérné mezi prodejni personal. Timto zptisobem je mozné
zajistit, ze zaméstnanci budou pracovat jako jeden kolektiv a spoleCnymi silami dosdhnou
na odmény. Je tieba pocitat s tim, ze vEt§i objektivnost pfinasi mensi schopnost odménovat
zaméstnance jednotlivé. Dale by manazerovi nemeéla byt sebrana pravomoc sledovat
a odménovat zaméstnance dle zminénych kritérii (viz Priloha 4). Nové se navrhuje vytvofit
mésicni schizky prodejniho personalu, kde by byl prostor odménit zaméstnance dle téchto
kritérii nehmotnou formou motivace, ktera se pro nékteré jevi také jako dulezita. Na schiizce
by byl také prostor pro brainstorming, ktery se dle vzdélavaci aktivity ukazal jako efektivni
(viz otazka 2, Okruh 2, Priloha 8). Je tfeba ukazat prodejnimu personalu, Ze na jejich nazoru
zalezi a ze spoleCnymi napady mohou docilit skute¢né zmény.

Vyse navrzeny systém odménovani je sestaven dle pozadavkl samotnych zameéstnancu.
V piipadé jeho zavedeni muze idedlné€ dojit k tomu, ze prodejni personal bude dostatecné
motivovany nejen vykonavat svou praci, ale nachazet pro prodejnu nova feSeni a celkove
pfinést pfidanou hodnotu. S ristem motivace mize rast i vykonnost, a pokud zaméstnanci
budou pracovat na drovni svého potencidlu, bude z toho profitovat celd prodejna. Motivace
zaméstnancim pomaha nejen k samotnym vykontim na prodejni plose, ale i ke vzdélavani
a k aplikovani nové nabytych znalosti do praxe.
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3.3.5 Navrh zmén a profil manazera

Na zaklad¢é vSech doposud provedenych vyzkumu je tfeba fict, Zze znalostni a osobnostni
zménou by nemeél projit pouze prodejni personal, nybrz i sam manazer prodejny. Dle rozhovoru
snim (viz Priloha 4), zpétné vazby zaméstnanci (viz Priloha 8), vzdé€lavaci aktivity
(viz kapitola 3.3.1) a popisu stavajiciho stavu, ktery je vytvoren na zakladé manazerova
nafizeni, je mozné fict, ze vedoucimu zkoumané prodejny chybi nékteré kompetence potiebné
pro vykonavani fidici funkce. Na druhou stranu Ize na manazerovi pozorovat, ze ma vysokou
motivaci pracovat nejen na sobé€, ale ina kvalitnim fungovéni celé prodejny. To lze tvrdit
hlavné z rozhovoru (viz Priloha 4), ve kterém vedouci odpovida, ze se sam bude ucastnit
vzdélavaci aktivity, aby mél dostatecné teoretické znalosti, které nasledné miize predavat svym
podiizenym. Ve stejném rozhovoru se také vyjadtuje, ze po realizaci vzdélavaci aktivity bude
apelovat na peclivé zaskoleni nové prichozich zaméstnanci. Jeho oddanost praci lze vidét
i na chovani po absolvovani Skoleni, kdy inicioval pfestavbu prodejny tak, aby to odpovidalo
pravidlim in-store komunikace. Je tedy tfeba zajistit, aby stavajici manazer prodejny
disponoval vSemi potifebnymi kompetencemi, které spolu s nové proskolenym personalem
vyuzije pro dosahovani vytyCenych cili v prodejné. Nicméné ziskani téchto manazerskych
kompetenci je zalezitosti delsiho Casového horizontu, z toho diivodu bude v této praci pouze
doporuceno, jak by nize vytyCenych kompetenci mél dosahnout. V nasledujicich fadcich je také
popsan profil manazera na odpovidajici pozici, kterou zastupuje pan Miks§atko.

Od manazera zkoumané prodejny se oCekava rada kompetenci, které jsou soucasti obecného
profilu manazera. Mezi klicové kompetence lze zaradit vedeni tymu, znalost nabizeného
sortimentu, zvladat planovani a organizaci, umét pracovat s daty, fidit zmény a mnoho dalSich.
Z provedenych vyzkumi ve zkoumané prodejné je patrné, ze souCasny vedouci nedisponuje
nékterymi kompetencemi na manazerské urovni. Jako hlavni problém se v souvislosti s touto
praci jevi nedostate¢né znalosti v oblasti marketingu a vedeni lidi ve smyslu delegovani
a spoluprace. Od manazera se ocCekavaji hlubS§i znalosti v oblasti in-store komunikace
a marketingu, nez které mél moznost on i prodejni persondl ziskat prostiednictvim vzdélavaci
aktivity. Je to z toho divodu, Zze manazer musi byt schopen nejen fidit ¢innosti v této oblasti,
ale i pfichazet na nova feSeni, a to vzdy takovym zptsobem, aby in-store komunikace byla
uspésna a efektivni. Na zakladé téchto informaci je vysSimu managementu zkoumané prodejny
doporuceno, aby se manazer zacastnil kurzu zamétfeného na marketing a komunikaci v misté
prodeje. Dale je tieba, aby manazer znal kvality svych zaméstnanci a davéfoval jim.
Ze vzdelavaci aktivity (viz Pfiloha 7) se totiz ukazuje, ze ve svém tymu ma zameéstnance, ktefi
maji v této oblasti dostatecné znalosti. Také je mozné sledovat jednoznacné zlepSeni vSech
zamestnancu pii oveérovani znalosti na konci vzdélavaci aktivity (viz Priloha 7). Soucasti vedeni
tymu je samoziejmeé i schopnost jednat se zaméstnanci individualné a poznat jejich potieby.
Dle Prilohy 8 lze vidét, ze kazdého zaméstnance motivuje néco jiného. Od manazera se
ocekava, ze bude schopny udrzet zaméstnance spokojené, z toho divodu je také doporuceno,
aby soucasny vedouci provedl vlastni vyzkum — vyzkum, kde zjisti, co od n¢j a od své prace
prodejni personal o¢ekava, a v maximalni mozné mife se jim bude snazit vyhovét. Souasnému
manazerovi nemohou byt poskytnuty odpovédi ziskané béhem vzdélavaci aktivity, protoze by
byla porusena zasada anonymity. S vedenim tymu souvisi i jeho odméfiovani. Jak odméniovani
zaméstnancu probiha, je vysvétleno v kapitole 3.3.4. Zde je vysvétleno, ze v ptipadé kladného
meésicniho ekonomického vysledku prodejny manazer odméiuje zameéstnance individualng.
Hodnoceni provadi dle tfi zadanych parametrt, kde jednim z nich je i in-store komunikace,
ve které ovSem sam manazer nema piili§ hluboké znalosti a doporucuje se jejich doplnéni.
I v tomto ptfipadé se tedy doporucuje, aby manazer absolvoval coaching ¢i odborné skoleni na
téma vedeni tymu lidi, aby prohloubil své znalosti. Od takového kurzu se ocekava,
ze manazerovi ukaze, jak ma vyuzit svij potencial pro efektivni fizeni svého tymu. Vyhodou
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manazera je fakt, ze ma vystudovanou vysokou $kolu zaméfenou na psychologii, coz se jevi
jako uzitecné v pristupu k zaméstnanciim i zakaznikim. Také je zapotiebi dodat, ze stavajici
manazer umi perfektné pracovat s daty, sam se vénuje zakaznikim a na vzdé€lavaci aktivitu
zareagoval fadou zmén, které bez problémi naplanoval, zrealizoval anyni méfi jejich
uspésnost. Stavajici manazer je také schopny planovat a organizovat, nicméné je nedaverivy
a nékteré Cinnosti nedeleguje, takze je zavalen ukoly, coz se projevuje na celé prodejné. Kurz
zaméfeny na vedeni lidi by mél manazera mimo jiné naucit, jak delegovat ukoly, aby mohl svoji
schopnost planovani a organizace opét vyuzivat na maximum.

V souvislosti s pfipravou prodejniho personalu na zménu se od manazera zkoumané prodejny
nasledné ocekava, ze podnikne takové kroky, aby poznal své zaméstnance co nejlépe. Je tieba
vedét, jak ke kazdému zaméstnanci pristupovat, protoze se kazdy zaméstnanec vyjadiil,
ze preferuje néco jiného (viz Priloha 8). To plati i pro pfedavani zodpovédnosti jednotlivym
¢lenim tymu. Dle odpovédi zaméstnancii (Pfiloha 8) lze fict, ze si néktefi preji mit veétsi
zodpovédnost a rddi by se vice podileli na fungovani prodejny. Tito zaméstnanci maji dle
ovefovani znalosti (viz Ptiloha 7) i dostateCné schopnosti pro vétsi participaci na zmenach.
V prodejnim personalu jsou ovSem iti zaméstnanci, kterym vyhovuje nemit pfilis velkou
zodpovédnost. Ztoho divodu je tedy doporuCeno, aby manazer uplatiioval smérem
k Zaméstnanci 1 a 7 delegujici styl fizeni. Pokud se ma urcit obecny pfistup pro vsechny, dle
vyzkumu se ukazuje jako nejlepsi ten situacni, kdy manazer méni styly podle situace a néktefi
zameéstnanci tak dosahnou pozadovaného stavu, kdy nechtéji priliS samostatnosti, ale naopak
chtéji, aby na jejich nazoru zéalezelo. Tyto informace tedy odpovidaji na otazky poskytnuté
manazerovi v Okruhu 1 v Pfiloze 4. Jak je jiz uvedeno vySe, manazer zkoumané prodejny ma
v tymu zameéstnance, ktefi jsou schopni a ochotni prebrat zodpovédnost za urCité Cinnosti
manazera. Tito zaméstnanci ovSem pripousti (viz Ptiloha 8), ze v aktudlnim stavu prodejny se
nedokazi moc angazovat, protoze jsou zde bud’ kratce, nebo by jejich ndpady neddvaly smysl.
Preplnénost a nesystematiCnost prodejny tedy nahrava spiSe zaméstnancum, ktefi jsou
s fungovanim prodejny sziti diky letitym zkuSenostem, ale znalosti v oblasti in-store
komunikace nemaji zdaleka takové jako Zaméstnanci 1 a 7.

Dle vySe zminéného je prodejné doporuceno snizit pocet polozek v prodejné, aby bylo mozné
aplikovat rizné metody in-store komunikace. Diky vétsi rozloze v prodejn€ vznikne prostor pro
realizaci zaméstnanct, ktefi maji dostate¢né kompetence pro fizeni nékterych ¢innosti in-store
komunikace. Tim se vykrystalizuji zaméstnanci, ktefi jsou schopni zajistit konkrétni aktivity
in-store komunikace, a zbylé aktivity bude noveé proskoleny manazer (v pripadé absolvovani
vySe zminénych kurzi) efektivné fidit v ramci ostatnich zameéstnanct, ktefi netouZzi po
zodpovédnosti ¢i samostatnosti. V idealnim ptipadé tak dojde ke spokojenému personalu, kdy
manazer deleguje nékteré své Cinnosti na vybrané podfizené, ¢imz mu zbude vice Casu na
efektivni fizeni tymu a dostateCnou komunikaci s dalSimi oddélenimi. Takovy stav by m¢l mit
pozitivni dopad na celou prodejnu.

Déle je manazerovi doporuCeno soustfedit se na kontinuitu znalosti mezi odchozimi
zaméstnanci a témi prichozimi ¢i souasnymi. Je dualezité dbat na dobré zaskoleni obsahujici
asistovani pri praci, prostudovani protokolu a dalsi techniky, které dodaji nové ptichozim
zaméstnancim pozadovany znalostni standard. Z toho divodu je také doporuceno proskolovat
personal opakované a priabézné. V takovém pifipad€ se ovSem jedna o nakladné&jsi doporuceni,
protoze cena jednodenniho Skoleni se mize pohybovat od nékolika tisic az po desetitisicové
castky.

Tato kapitola se tyka prevazné uskali a doporuceni souvisejicich s managementem prodejniho
personalu a s dodatecnym vzdélavanim manazera prodejny. Navrh zmén tedy vychazi nejen
z této kapitoly, ale i z kapitoly 3.2.4, kterd popisuje problémy spojené s in-store komunikaci ve
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zkoumané prodejné. K dosazeni vytyCeného cile je zapotiebi vyvinout takové usili, aby bylo
odstranéno co nejvice definovanych problému z obou oblasti.
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3.4 Zména in-store komunikace v prodejné

Nasledujici kapitoly podavaji piehled o vSech zménach, které jsou ve zkoumané prodejné
realizovany. Zmény je mozné provést hlavné diky realizaci nékolika vyzkuml a skvélé
spolupraci vSech zucastnénych. Soucasti této kapitoly jsou stanovené ukazatele poukazujici
na uspésnost provedenych zmén. Snahou bylo vyfesit co nejvice problému identifikovanych
v kapitolach 3.3.5a3.2.4.

3.4.1 Popiszmén

Zpocatku je tifeba upozornit na fakt, ze se jedna o prvni zménu svého druhu. Z toho divodu
nejsou urceny zadné financni ¢i lidské zdroje a realizace jednotlivych navrhii musi odpovidat
moznostem zkoumané prodejny. Po domluvé marketingového oddéleni spolecnosti s celym
vedenim zkoumané prodejny se na planované zmény vyuziji penize, které byly v minulém roce
uréeny na billboardy a jiné druhy reklam, které se jevi jako méné ucinné. Soucasti domluvy
je také skuteCnost, ze pokud se zmény ukéazou jako efektivni, bude pro nasledujici rok vytvoren
specialni rozpoCet urCeny na dal§i zmény. O vzniku tohoto rozpoctu rozhodne vedeni
spolecnosti, které musi zvazit, jaka z uvedenych doporuceni se rozhodnout realizovat.

V ramci realizace zmén lze za jednu z nejzasadnéjSich povazovat zpusob, jakym je noveé
nahlizeno na prodejni personal a jak je a bude fizen. Samotni zaméstnanci predstavuji velice
dilezitou cast in-store komunikace, z toho divodu je zapotiebi, aby byl kladen duraz na fizeni
a kvalitu prodejniho persondlu. Dochdzi tedy k proskoleni personalu s cilem srovnat znalosti
zaméstnancu na priblizn€ stejnou Groven. Zarover jsou také urCeny dvé zastupkyné manazera,
které se dle vysledka Skoleni ukazuji jako nejvhodnéjsi kandidatky pro svéfeni Casti
manazerovy zodpoveédnosti za urcité Ukoly. Soucasti fizeni lidskych zdrojii neni pouze
vzdélavani, ale naptiklad iodménovani. Pro dostateCnou motivaci prodejniho personalu
ve zkoumané prodejné je v kapitole 3.3.4 navrzen novy motivacni program, ktery je postaven
na pozadavcich samotnych zaméstnanci. Tento program zajistuje standardizaci odmén, ktera
tu doposud nebyla. Je velice dilezité mit dostatecné motivovany personal, jehoz potencial bude
plné€ vyuzit, protoze se pak bude snadnéji dosahovat cilti a planovanych zmén. V prabéhu prace
byly zjiStény imezery v manazerském fizeni, coz také nediln€ souvisi s efektivnosti
zkoumaného problému v prodejné. Z toho divodu je v kapitole 3.3.5 vytvoren profil manazera.
Jedna se o souhrn klicovych kompetenci, tedy odbornych znalosti, osobnich vlastnosti
a praktickych dovednosti, které jsou =zapotiebi pro vykondvani manazerské funkce
ve zkoumané prodejné. Ve stejné kapitole je vrcholnému managementu doporuceno zajistit
manazerovi prodejny kurz zaméfeny na vedeni lidi nebo coaching s certifikovanym koucem
a kurz k prohloubeni marketingovych znalosti. Jedna se o nakladné doporuceni, které se mize
pohybovat v fadu desitek tisic, nicméné z divodu letitych zkusenosti se zkoumanou prodejnou,
vystudovanou psychologii a motivaci manazera pracovat sam na sob¢ se tato moznost jevi jako
nejlepsi. Spolecnost M.A.T. oCekava, ze zkoumana prodejna bude pusobit jako ukazkova pro
zbylych 12 prodejen, z toho diivodu je toto doporuceni stfednim managementem odsouhlaseno.
Konecnou zménou, ke které prisp€je nové proskoleny manazer, je systematické plnéni ukola
a vykonavani Cinnosti, které budou delegovany mezi nejschopnéjsi zaméstnance touzici
po zodpovédnosti. Proskoleny manazer bude také efektivnéji fidit nejen prodejni personal,
ale i komunikaci s marketingovym oddélenim, coz bude mit opét vliv na zkoumané téma. Tato
zména predstavuje pro vrcholny management pouze naklady na Skoleni manazera, protoze
vzdélavaci aktivita je provedena v misté pracovisté a v pracovni dobé prodejniho personalu.

V souvislosti s fizenim prodejniho personalu jsou dal§i zménou mési¢ni brainstormingové
schiizky, kterych se ucastni zameéstnanci i manazer prodejny. Na zakladé vzdélavaci aktivity
se ukazuje, ze soucasti prodejniho persondlu jsou i velice schopni zaméstnanci, kteti spolecné
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s ostatnimi dokazi pfijit na pfinosna feseni ¢i napady vhodné pifimo do zkoumané prodejny.
Doposud zadné schizky podobného typu neprobihaly a zaméstnanci také neméli moznost
zasahovat do rozhodovani o fungovani prodejny, protoze manazer nevéfil, ze na to maji
dostatecné kompetence, coZz se v kapitole 3.3.3 vyvratilo. Tyto schiizky mohou pfinést ptidanou
hodnotu a zaroven dat zaméstnancim pocit, ze se aktivné podili na zménach, o kterych sami
mohou rozhodovat.

Prvni a zdsadni zména provedena pfimo v prodejné byla iniciovana pravé na jedné z vyse
uvedenych schiizek personalu. Z vysledkt jednotlivych vyzkumu, které jsou zminéné v této
praci, se ukazuje fada problémd, které maji jednotné feseni. Tim feSenim je kompletni prestavba
prodejny. Mezi nejvyznamnéjsi chyby piedchoziho usporadani patii prili§ velky pocet polozek,
které ovSem byly rozmistény na malém prostoru. Diky ptfestavbé dochazi k efektivnéjSimu
vyuziti nékterych mist a v souvislosti s tim je také managementem prodejny odsouhlaseno
snizeni stavu polozek na prodejn€é o 4 %, ¢imz opét vznika vice mista pro vétsi prehlednost
arealizaci in-store komunikace. Zménu v prodejné lze vidét na obrazcich poskytnutych
v Priloze 11. K chybam plivodniho stavu lze tadit izplisob rozmistovani zbozi, které se
kompletovalo ptevazné podle dodavatelti nebo druhu (viz kapitola 3.2.4). Nyni se veskeré zbozi
rozmistuje nejen podle druhu, ale i podle komponent. Manazerka maloobchodu spolecnosti se
k pfestavbé prodejny vyjadiuje nasledovné: ,.Ze Skoleni jsme si vzali par zajimavych napadii
a ménime smér sloZeni sortimentu, abychom vice podporili dopliikovy prodej* (Mala, 2023).
Vzdélavaci aktivita uvedena v kapitole 3.3 je tedy predlohou pro realizaci prestavby prodejny,
ktera zacala 2. 1. 2023 atrvala 3 tydny. Po prestavbé se oCekava, ze dostupny prostor bude
vyuzit efektivné a dojde ke snizeni poCtu polozek v prodejné. To znamena, ze prodejna by méla
byt piehledna, systematicka, vzdusna a nabizet dostatek plochy nejen pro in-store komunikaci,
ale hlavné pro volny pohyb zakaznika, ktery byl za ptivodniho stavu v odpolednich hodindch
relativné omezen. S tim souvisi i navazujici zména, kterou je odstranéni prezentaci napadu
z vestibulu zkoumané prodejny (viz Ptiloha 13). Prezentace se dle pozorovani ukazuji jako
neefektivni a tento prostor je nyni vyuzit pro regaly a jiné zbozi, které se sem umistilo v rdmci
prestavby prodejny. Naklady na tuto prestavbu jsou slozeny z materialnich naklada a nakladt
na lidskou praci. Tyto ndklady se pohybuji kolem 20 000 K¢&. Nicméné vedeni ocekava,
ze se diky prestavbé zvednou pocty nakupti o 5-7 % a do budoucna to pfivede a udrzi vice
zakaznikd, ktefi se v prodejné snadno zorientuji.

Z diplomové prace také vyplyva, ze vSichni respondenti chodi do prodejny opakované
a orientuji se hlavné na zakladé zkuSenosti, coz je nejCastéjSim davodem, pro¢ prodejnu
navstévuji. V souvislosti s provedenymi zménami je také v prvnim mésici rozsifen prodejni
persondl o jednoho clovéka v kazdé sméné, aby se zaméstnanci mohli vice soustiedit
na zdkazniky a seznamit je s prestavbou prodejny.

Dalsi zména, ktera je provedena na zakladé rozhovori se zakazniky (viz Pfiloha 6),
je rozmisténi vonnych difuzéri do kazdého oddéleni. Cilem je zajistit pfijemnou vuni v kazdé
casti prodejny. Nicméné tato zmeéna se neukazuje jako spravna, protoze v nékterych oddélenich
se pachy misi, aneni tak dosazeno kyzeného vysledku. Prodejnimu persondlu také neni
pfijemné pobyvat cely den v blizkosti takto silnych vini, nehledé na skutecnost, ze kazdému
voni néco jiného. Je tedy tfeba tuto zménu ohodnotit jako neuspésSnou. Mezi dalsi zmény
provedené dle rozhovora se zakazniky lze zaradit umisténi vzorka a testerti k uréitému zbozi.
Testery jsou pridany hlavné v oddéleni s domacimi potifebami, aby méli zdkaznici moznost
vyzkouset vini a material danych produkta.

Dle pozorovani (viz kapitola 3.2.3) lze za nejfrekventovanéjsi misto v prodejné€ oznacit jeji
stied. Z toho divodu jsou nyni vSechny POP stojany umistovany pouze v tomto misté nebo
jsou sem presouvany na obdobi, kdy se produkty ze stojant nejvice vyuzivaji. Prikladem je
stojan s kofenim (Obrazek 8, Priloha 2), ktery je pro ucely diplomové prace presunut do stiedu
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prodejny misto stojanu (viz Obrazek 7, Priloha 2). Jiz béhem tinora a bfezna lze sledovat narast
prodejii 0 5 % oproti stejnym mésicim lofniského roku. Je také tfeba dodat, Zze v prodejné se
obecné zdrazuje podle dodavatele ¢i vyrobni suroviny a konkrétné toto koteni nebylo v priabéhu
roku zdrazovano. Rozdil Ize sledovat téméf okamzité, kdy v lednu 2023 zaznamenal stojan
umistén vzadu v prodejné 36 odbéra a v tinoru po presunuti 65 odbért. To je zlepsSeni 0 45 %.
Také je nutné brat v potaz, ze kofeni z tohoto stojanu se nejCastéji prodava v dobé grilovaci
sezony, tudiz se da jesté oCekavat zvyseni prodeju, pokud bude stojan umistén v téchto mistech.
Je ovSem dulezité srovnavat stejné meésice, protoze doba prodeju se u kazdych polozek méni
v zavislosti na nékolika faktorech. Ztoho divodu se v kvétnu predbézné kalkuluje s 10%
naristem prodeji kofeni oproti minulému roku. Dal§im piikladem je POP stojan
(viz Obrazek 15, Priloha 11), ktery byl touto dobou v roce 2022 umistén vzadu v prodejné
u zahradnickych potieb (viz fotka vlevo na Obrdzku 15 v Priloze 11) a aktualné se nachazi ve
sttedu prodejny na paletovém stani (viz fotka vpravo na Obrdzku 15 v Priloze 11). I tento stojan
zaznamenava narust prodeji oproti loniskému roku. Stejné jako kofeni nebyla ani semena
v prubéhu roku nijak zdrazovana, proto je mozné zlepSeni 1épe méfit. Ve vice frekventované
Casti prodejny se v unoru 2023 tomuto stojanu daii o 10 % lépe nez v zadni ¢asti prodejny
v unoru 2022. Jednd se také o aktualné€jsi zbozi vzhledem k tomu, ze se jiz v Gnoru zacinaji
vysévat seminka, takze se tento druh zbozi prodava vice nez vySe zmifiované kofeni.

Dalsi provedenou zménou je uprava cenovych akci, kdy je nové nabizeno vice produktu
za jednu cenu misto procentualni slevy, coz se dle prodeji ukazalo jako efektivnéjsi
(viz kapitola 3.4.2). Na zaklad¢ dalsi kapitoly lze také soudit, ze na slevy 10 % a méné jiz
zdkaznici nereaguji. Déle zdkaznici v rozhovoru (Pfiloha 6) upozorfiuji na probihajici akci
15+3, ktera byla ur€ena na barvy na malovani (viz Obrazek 3, Pfiloha 1). Pfi této akci je
samotny nakup jedné barvy zlevnén o 20 % a pti zakoupeni 15 téchto barev Ize dostat 3 zdarma.
Dle prodeju se ukazuje, ze takto komunikovana akce nebyla pfili§ pochopena a tim padem
nebyla ani efektivni. Pro zakazniky je akce na 15 baleni barvy az moc velké mnozstvi. Z divodu
vysoké marze na tuto polozku si spolecnost muze dovolit zrusit akci 15+3 a nahradit ji jesté
dodatecnou slevou na samostatny kus. Nyni se tedy jedno baleni barvy prodava s 30% slevou.
Ve zkoumané prodejné se nove vyuzivaji spiSe vyhodna baleni nez procentualni slevy, pokud
tak ovSem situace dovoli. V ramci provadénych zmén jsou také odstranény slevy mensi nez
10 %, na které zdkaznici nereaguji, a prodejna se od Unora vice zamétfuje na poskytovani
zajimavych akcni nabidek na zbozi s dlouhou dobou expirace. To se v prodejné ukazuje jako
velice oblibené ak¢ni zbozi. Nyni je snahou poskytovat zajimavéjsi cenové akce na ukor
velkého poctu neefektivnich akci.

Pro jednotny a profesionalni vzhled cenovek vznika noveé navrzena Sablona. Ta je umisténa
v programu, ke kterému ma pfistup i prodejni persondl. V ptipade potfeby piecenéni si pouze
prodejni personal otevie tento program, kde nahradi hodnotu ak¢ni ceny, ptivodni ceny a ceny
uréené pro Cleny vérnostniho programu a vytiskne v jiz predvoleném formatu. Cenovky
na paletovém stani tak maji jednotny vzhled a jsou vyrobeny na miru do uréeného stojanku,
¢imz se eliminuje vpisovani informaci rukou. Navrh vzhledu cenovek je uveden na Obrazku 16
v Priloze 11. V souvislosti s tvorbou grafického ndvrhu je také zpracovana tabulka deseti
pravidel in-store komunikace, ktera ma slouzit jako pfipomenuti dulezitych boda fecenych
behem vzdé€lavaci aktivity. Vyuziti bude mit i pro nové prichozi zaméstnance, ktefi budou mit
za ukol nastudovat v ramci zaSkoleni protokol uvedeny v Ptiloze 9. Tento graficky navrh deseti
pravidel je vytistén a nalepen na dvefe do Satny zaméstnanci, aby ho méli neustale na oCich.
Dale je umistén spolu s protokolem na intranet, kam maji pfistup vSichni zameéstnanci. V této
diplomové préci je uveden v Pfiloze 12.

Posledni zména je iniciovana manazerem prodejny a nafizuje, aby kazdy den v odpolednich
hodinich fungovaly ob€ pokladny, aby se v maximalni mozné mife zamezilo tvorbé front.
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Z dtvodu vycerpani dostupnych finan¢nich prostiedki neni mozné provést dal§i zmény. Kvuli
tomu je zbytek navrhovanych zmén popsan v kapitole 3.5.

3.4.2 Ukazatele prokazujici pozitivni nebo negativni zménu

Tato kapitola podava piehled o zkoumané problematice pomoci dat a ukazateld. Jednim
z nejzakladnéjSich faktort, ktery vyznamné ovliviiuje aspéSnost zmény, je zdrazeni. Vlivem
aktualni ekonomické situace, dodavateli a cen vyrobnich surovin byla prodejna nucena zdrazit
0 15-20 %. Tato skuteCnost se tedy promita i do vysledk( prodejny, kdy v prabéhu roku
dochdzi k poklesu hodnoty jednotlivych nakupt v priméru o 25 %. Dil¢im cilem zmény
in-store komunikace je tedy dorovnat ztratu zptisobenou zdrazenim, a jesté v roce 2023 zvysit
trzby ve zkoumané prodejn€ o 5 % oproti minulému roku. V pfipadé nezménénych podminek
se tedy jednd o 10-15% zlepSeni. Pomoci zmény in-store komunikace by v idealnim ptipade
mélo dojit ke zvySeni pocCtu nakupt. Jinymi slovy, ti zékaznici, ktefi pfed zménou odesli
z prodejny bez nadkupu, by nyni méli néco zakoupit, aby bylo mozné vyrovnat snizenou hodnotu
individualnich nakupu.

V prubéhu této prace jsou realizovany vyzkumy, diky kterym bylo mozné odhalit slabé stranky
in-store komunikace v prodejné. Popis vSech zmén je uveden kapitole 3.4.1. Nyni je tieba
zméfit efektivnost téchto zmén. Jak vyplyva zrozhovori se zakazniky i manazerem
spolecnosti, zkoumana prodejna nabizi velké mnozstvi zlevnénych produktt a akci. Mezi ty
patfi inepftili§ efektivni akce, které jsou ve vysi 10 % a mén€. Neefektivnost se projevuje
pomoci prirustkové sazby — pro tento piiklad je vybrana lopata od znacky Cellfast. Ta pred
zlevnénim stala 499 K¢ a vtéto cené si ji zakoupili 3 zdkaznici za mésic. Nasledné je
na zmifiovanou lopatu poskytnuta sleva 10 %, coz predstavuje 449 K¢. S novou slevou ovSem
nedochdzi ke zméné a v dal§im obdobi jsou v trzbach zaznamenany opét 3 prodané kusy
za mésic. Po dosazeni do Vzorce 1, ktery je popsan v kapitole 2.3, vychazi prirastkova sazba
zapornd a 10% akce se nejevi jako uspésna. Poté je na tuto znacku vytvorena akce 20 % a zména
v prodejich se projevuje témét okamzit€, dochazi k 9 prodejiim této lopaty za mésic. Historické
pifijmy tedy zUstavaji stejné arealizované piijmy jsou nyni 3591 K¢, coz po dosazeni
do Vzorce 1 vykazuje kladnou prirGstkovou sazbu v konkrétni hodnoté 2094 K¢. To poukazuje
na to, ze propagace zvySila prodeje nad zakladni hodnotu a20% akci 1ze hodnotit jako
uspesnou. Zhodnoceni tspésnosti akci je provedeno i na produktu Jar z oddé€leni drogerie, ktery
se prodava v baleni po dvou. Zde je zajimavé sledovat, ze dostate¢né efektivni nebyla ani 15%
sleva, kdy historickymi ptijmy je nezlevnéna cena 139 K¢ a 35 kusi za mésic a realizovanymi
piijmy je zlevnéna cena 120 K¢ nasobena 40 prodanymi kusy. V takovém pripade¢ je priristkova
sazba opét zapornad s konkrétni hodnotou -65 K¢. Nové je tedy na tento produkt vytvorena
specialni akéni cena 40 %, kdy prodejna zaznamenava 100 prodanych kust béhem jednoho
meésice, ¢imz celkova hodnota prirastkové sazby je 3135 K¢ a lze tuto akci hodnotit jako velice
uspesnou. Dalsi provedenou zménou, ktera souvisi s dpravou cenovych akci, je sledovani
zakaznikq, jak reaguji na procentualni slevy a na zvyhodnéna baleni. Pfedmétem zkoumani je
lepidlo Mamut od znacky Den Braven. V lednu 2023 je na tento produkt poskytnuta sleva 50 %
a za téchto podminek se prodava 208 kusu lepidla. V tnoru se stejné lepidlo zacne nabizet ve
zvyhodnéném baleni 1+1 zdarma. V unoru prodejna zaznamenava 364 prodanych kusa.
Na zéakladé této zmény lze vidét, ze zvyhodnénd baleni jsou jednoznacné efektivnéjsi. Je tfeba
dodat, ze nutnym predpokladem pro realizaci takové akce je mit na skladé dostatecné mnozstvi
zbozi. Pti sledovani uspésnosti akénich zbozi se také ukazuje, ze zakaznici nejcastéji kupuji
zbozi, které nepodléha expiracni dobg.

Soucasti in-store komunikace jsou POP stojany, kterych je ve zkoumané prodejné hned nékolik.
V ramci zmén dochazi pouze k pfesunu vybranych stojanti do nejfrekventovanéjSich mist
prodejny (viz kapitola 3.4.1). UCinnost této zmény lze sledovat témétf okamzit€ ve srovnani
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s mésici leden 2023 a tnor 2023. Predmétem zkoumani jsou dva stojany, kde ani u jednoho
nedochédzi v pribéhu roku ke zdraZeni. Lze tedy dobie porovnavat jednotlivé meésice loni
za puvodniho stavu a letos po zménach in-store komunikace. Je také zapotiebi brat v potaz,
ze kupni sila v tomto roce neni a nebude tak silnd, jako byla v roce minulém. Vice ke zménam
provadénym s POP stojany je uvedeno v kapitole 3.4.1, nicméné lze jednoznacné konstatovat,
ze stted prodejny je pro POP stojany mnohem efektivnéjSim mistem.

Dle pozorovani (viz Tabulka 6, Pfiloha 10) prostfednictvim kamerovych systému lze vidét,
Ze je na obou pokladnach obslouzen podobny pocet zakazniku, coz vypovida o funk¢nosti obou
pokladen. Z tabulky 6 poskytnuté v Pfiloze 10 se ukazuje, ze Pokladna 1 obslouzi béhem této
hodiny 30 zakaznikt a Pokladna 2 obslouzi 22 zakaznikd. Z poznamek k pozorovani, které jsou
také soucasti Prilohy 10, lze vidét, ze vytizenost téchto pokladen je ve zkoumané hodiné
skuteCné rovnomérna. Vyzkumnice také uvadi, ze fronty se dale tvori, nicmén€ pouze o tfech
az Ctytrech lidech. Lze tedy zhodnotit, ze v pfipad€ funkcnosti obou pokladen se zmensi velikost
front, a stojici lidé tak v prodejné nikomu nepiekazi a neovliviiuji nakupni rozhodovani noveé
ptichozich zakaznika.

Nyni Ize méfit i rozdil v poétech nakupt pred prestavbou a po ni. Nicmén¢ tento tdaj maze byt
v takto kratkém Casovém horizontu zkresleny, protoze v rozhovorech (viz Ptiloha 6) zdkaznici
nejcastéji odpovidaji, ze do zkoumané prodejny chodi radi, protoze uz to tu znaji a vi, kde co
najdou. Prestavba prodejny je tedy muze zpocatku odradit od velkych nakupd. Naopak nove
ptichozi zakazniky muZze presvédéit k nakupu, ktery by za podminek pied piestavbou
neuskutecnili. Dle poctu nakupl a mésicnich trzeb, které kazdy mésic eviduje manazerka
maloobchodu spolecnosti, lze jiz v unoru 2023 vidét zlepSeni oproti inoru v roce 2022 (Mal4,
2023). Vyrazné zlepSeni v po¢tu nakupt ov§em zaznamendva prodejna v bieznu a v prabéhu
dubna 2023, kde hlavné v bieznu hraje vyznamnou roli i zmifiovany pokles hodnoty nakupt
(Mal4, 2023). Manazerka se vyjadiuje k vyvoji celkovych trzeb nasledovné: ,,Unor a brezen
nejsou nase nejsilnéjsi mésice, nicméné vyvoj trzeb a poctu ndkupi je vzhledem k aktudlni
ekonomické situaci dobry. Pokud se povedou i silné mésice, je mozné mluvit o dosazeni cile .
Manazerka dale poskytuje data, kde je vidét, ze Gnor témér splnil 5% nartst trzeb oproti
loniskému roku, kdy konkrétni hodnota nartstu trzeb predstavuje 4,5 %. Biezen se ukazuje jako
slabsi mésic, nicméné trzby v porovnani s rokem 2022 vzrostly o 3,5 %. Mé&sic duben nasledné
predcil sva oCekavani, a i kdyz se uz jedna o silny mésic, prodejna zaznamenava az 6% zvyseni
trzeb oproti roku 2022. Dulezité je zminit, ze i v pfipadé nesplnéni 5% nartstu trzeb
ve zkoumanych mésicich je stale mozné dosahnout vytyCeného ro¢niho cile.

Z provedenych vyzkumi a ziskanych internich dat spolecnosti lze tedy konstatovat, ze se trzby
azmény v prodejné¢ v danych meésicich vyviji pfizniveé, k ¢emuz vyrazné pomohla zména
in-store komunikace. V piipad€, Ze bude tento trend v pribéhu roku zachovan, l1ze predpokladat
dosazeni vytyCeného cile, ktery je konkrétné definovan v ivodu prace. Dualezitym aspektem
bude uspésnost silnych mésict, kterym je uz duben, ale hlavné kvéten, Cerven, fijen, listopad
a prosinec.

Dale Ize uvést, ze ityto vysledky spolu s vysledky uvedenymi v kapitole 3.3.3 pfispivaji
k tomu, aby bylo mozné prohlasit vzdélavaci aktivitu za uspéSnou. Ta se vyhodnocuje mimo
jiné i podle toho, zda jsou zaméstnanci schopni prenést nabyté znalosti do praxe. Jak je jiz
zminéno vySe, nejen celd prestavba prodejny, ale itada jinych Cinnosti vznikala na zaklade
vzdélavaci aktivity. Zmeéna fizeni prodejniho persondlu ajeho proskoleni se vzhledem
k uspéSnosti nekterych zmeén ukazuji jako velice pfinosné.
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3.5 Doporuceni

Cela prace je rozdélena na oblast managementu lidskych zdroji a na oblast in-store
komunikace, kde se ovSem jednotlivé oblasti propojuji a vyznamné ovliviiuji. Pro celkovy
uspéch prodejny je tedy tfeba vynalozit maximalni usili, aby obé& oblasti fungovaly
co nejefektivnéji. V kapitole 3.2.4 je zhodnocena situace hlavné z pohledu in-store komunikace,
kde se z provedenych vyzkumu ukazuji nejzavaznéjsi problémy, které byly predmétem zmén.
Ostatni identifikované problémy pomohly k sestaveni doporuceni pro dalsi zlepSeni v oblasti
in-store komunikace. V kapitole 3.3.5 Ize vidét zhodnoceni situace a navrh doporuceni tykajici
se pouze managementu lidskych zdroji pfi zméné in-store komunikace ve vybrané prodejné.
Pro lep$i prehlednost a jednotu budou vSechna doporuceni uvedend v této praci sumarizovana
a popsana v nasledujicich radcich.

Jak lze vidét z kapitol vyse, n¢které provedené zmény je mozné hodnotit pozitivné. U vyvoje
mésicnich trzeb lze sledovat 3,5-6% narust oproti pfedchazejicimu roku, nicméné se v Gnoru
a bfeznu nejednd o nejsiln€j$i mesice roku, takze v pfipadé zachovani tohoto trendu bude
mozné dosahnout vytyceného cile. Pro dalsi zlepSeni v oblasti in-store komunikace jsou v této
praci popsana doporuceni, ktera mohou napomoct k vétsi loajalité zakaznikt, k vybudovani
ptijemnéjsi atmosféry v prodejné, k usnadnéni nakupovani, ptipadné ke zvyseni trzeb ¢i poctu
nakupt atak dile. Nékteré zmény pravdépodobné nebudou mit okamzity dopad na trzby,
nicméné praveé tyto zmeény mohou mit vliv na PR spole¢nosti ¢i na jiné faktory, které budou
v budoucnu rozhodovat o oblibenosti znacky ¢i prodejny. Z toho davodu je téméf nemozné
vyc¢islit navratnost penéz investovanych do téchto zmeén. Je také tieba uvést, ze se dile jednd
o doporuceni, ktera nemohou byt vramci této diplomové prace z divodu Casového nebo
finan¢niho tlaku realizovdna. Tabulka 7 umisténa v Pfiloze 11 ukazuje vycisleni ramcovych
naklada na vSechna doporuceni zminéna nize a je pouze na vedeni spoleCnosti, ktera z té€chto
doporuceni se rozhodne realizovat.

Soucasti doporuCeni uvedenych v této praci jsou také manazerské kurzy zmiriované
v kapitole 3.4.1. Pro prodejnu je klicové, aby byl manazer schopny fidit ¢innosti tykajici
se komunikace v misté prodeje a aby byl schopny pfichdzet na nova feSeni, ktera budou
efektivni a uspeésna. K tomu ovSem potiebuje dostateCné znalosti v oblasti marketingu a in-store
komunikace. Cena takovych kurzii se pohybuje od nékolika tisici az po desetitisice. Dale
je vrcholnému vedeni doporuceno zajistit manazerovi prodejny pulrocni ¢i rocni coaching
zaméreny na vedeni lidi. Ocekava se, ze diky coachingu bude manazer schopny naplno vyuzivat
potencial kazdého zaméstnance a nauci se uplatiiovat delegujici styl fizeni, ¢imz mu vznikne
vice prostoru na jiné ¢innosti. Odhadovana cena za hodinu coachingu je 3000 K¢, kdy nejprve
je doporuCen coaching 2x meésicné a nasledné se muze pocet schizek snizovat. Dale
je doporuceno zavést ve zkoumané prodejné novy program odménovani, ktery bude
standardizovany a vice objektivni. V souvislosti se vzdélavanim je také doporuc¢eno udrzovat
znalosti prodejniho personalu aktualni, a to hlavn€ v oblasti in-store komunikace. Zde je opét
tlak na manazera, aby byl schopny zajistit kontinuitu znalosti mezi odchédzejicimi
a pfichazejicimi zameéstnanci a vyuzival k tomu vSechny dostupné prostiedky. K zajisténi
znalostniho standardu v pribéhu let je dale vrcholnému managementu doporuceno investovat
do opakovaného proskoleni zaméstnancu.

Pokud v budoucnu dojde ke schvaleni rozpoctu urCeného na zmény ve zkoumané prodejné,
je vedeni doporucCeno zvazit investici do aktualnich trendd in-store komunikace. Mezi tyto
trendy patii naptiklad tzv. digitdlni shelftalker. Jedna se o LCD panel, ktery se umistuje misto
cenovek na police ¢i regaly, a jeho cilem je primarné upoutat pozornost zakaznika a zvySovat
prodeje. Vyhodou takového shelftalkeru je tspora nakladd, a to nejen na precenéni ¢i na vyrobe
propagacnich materialti, ale ina praci prodejniho persondlu. Zaroven zajiStuje spravnost,
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prehlednost a aktualnost vSech udaji. VSechny informace v tomto zafizeni je mozné spravovat
vzdalené pres wifi sit. Digitdlni shelftalker je na jednu celou polici v prodejné nakalkulovan
na 60900 K¢ Dalsim trendem komunikace v misté prodeje je in-store radio, které ma
podvédomé pusobit na zakazniky pii nakupovani a podilet se na utvafeni piijemné nakupni
atmosféry. Pfi jeho zakoupeni je mozné ziskat nepieberné mnozstvi hudby s licenci. Soucasti
in-store rddia je i moznost kombinovat hudbu s reklamnimi spoty, pldnovani obsahu a logovani.
In-store radio se plati mésicné nebo rocné a cena se odviji od rozlohy prodejny ¢i poctu
reproduktord. Pro zkoumanou prodejnu zacinaji ceny na 5000 K¢&/rok. Dalsi variantou
je ndasledné dokoupeni minimalné tfi reproduktori do prodejny, aby se mohl zvuk
ze soucasného radia zesilit na takovou uroven, kdy bude v kazdé Casti prodejny slySet stejné.
Dal§im problémem, ktery je prostiednictvim pozorovani v kapitole 3.2.3. objeven,
je nedostatek osvétleni v zadni ¢asti prodejny. Vedeni prodejny je tedy doporuceno zakoupit
potiebné osvétleni, které muze vyrazn€ prispét ke zpfijemnéni nakupni atmosféry
a k oblibenosti danych oddéleni. Ceny téchto svitidel se pohybuji kolem 500 K¢/kus.

Dle pozorovéni (viz Ptiloha 10) se jako problém ve zkoumané prodejné ukazuje i tvorba front.
Za puvodnich podminek se podle tohoto vyzkumu tvofily fronty hlavné v odpolednich
hodinach a Citaly az 15 zakaznikt. Diky zmé€nam provedenym ve zkoumané prodejné se pocet
zakaznika stojicich ve fronté vyrazné snizuje, nicméné do budoucna lze oCekavat narust poctu
provedenych nakupt v prodejné, ¢imz by fronty mohly zalit opét rust. Ztoho divodu
je doporuceno zvazit investici do samoobsluznych pokladen, ktera by odbaveni zakaznik
urychlila. Pro prodejnu se jednd o vysokou jednorazovou investici, kterou lze ovSem rozlozit
do mési¢nich plateb. V souvislosti s poctem zakaznika v prodejné se doporucuje pofidit systém
pro pocitani lidi. To umozni 1épe pracovat s daty o zdkaznicich. Soucasné prodejna kalkuluje
pouze s dennimi pocty realizovanych nakupa a pocet navstév pouze odhaduje. Diky pocitadlu
by tak spole¢nost mohla ziskat mnohem vétsi prehled a jednotlivd data mezi sebou porovnavat.
Takovy pristroj se zpravidla umistuje na dvefe obchodu a stoji od 10 do 20 tisic korun.

Z popisu stavajici situace pred zménami v prodejné uvedeného v kapitole 3.2.4 je ziejmé,
ze in-store komunikace provadéna ve vestibulu prodejny je neefektivni. Z toho divodu
je Prezentace 2 (viz Priloha 13) v rdmci zmén zruSena a nahrazena regély s klasickou nabidkou
zbozi, coz je popsano a vysvétleno v kapitole 3.4.1. Pro zkoumanou prodejnu se navrhuje feseni
i v prostoru Prezentace 1. Je doporuceno nahradit tento prostor policemi ¢i jinym odkladacim
prostorem, ktery bude slouzit zakaznikiim pro odlozeni zakoupenych véci a umisténi téchto
nakupt do tasek. Police Ci cely tento prostor se da také vyuzit pro komunikaci vérnostniho
programu, akci ¢i jinych in-store aktivit. Z divodu, Ze prodejna nema u pokladny zadny
pokladni pas ¢i odkladaci prostor, tak zakaznici balenim nakupu vyrazné zpomaluji plynuly
chod fronty nebo nakup odkladaji na produkty, které slouzi jako prezentace napadu, ¢imz se
snizuje efektivnost téchto prezentaci. Nové vytvoreny odkladaci prostor by mohl napomoct
ke zvySeni zakaznické spokojenosti.

Mezi dalsi doporuCeni lze urcCit€é zaradit irealizaci novych hloubkovych rozhovora
se zakazniky, ktefi budou schopni zhodnotit provedené zmény, coz by prodejné podalo dobry
prehled o efektivnosti téchto zmén. Zajimavou vypovédni hodnotu by zde neméli pouze
zakaznici, ktefi v prodejné nakupuji opakované a byli by schopni srovnat stav pred zménami
a po nich, ale i zakaznici, ktefi zkoumanou prodejnu navstivili poprvé a ndkup hned realizovali.
Pripadné by bylo zajimavé zjistit zpétnou vazbu od zakaznikt, ktefi zadny nakup neprovedli.
Uspé&snost provedenych zmén in-store komunikace se hodn& odviji také od aktudlni
ekonomické situace, z toho divodu by mélo nové oveérovani vysledkii probéhnout i pristi rok
a jednotliva data z rokt 2022, 2023 a 2024 by se méla porovnat a vyhodnotit.

Poslednim doporucenim pro zkoumané téma je vyuzit POP/POS média na palety umisténé
ve stfedu zkoumané prodejny. Zde nejsou zadné regaly ani police, takze se vytvaii pouze
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,0striivky* pomoci palet. Pro tyto palety by méla byt vytvofena paletovd omotévka, jejiz design
bude ve firemnich barvach. Cilem téchto paletovych dekoraci je stejné jako u POP stojant
upoutat pozornost, podpofit prodej a v neposledni fadé i zvelebit dany prostor. Pfi nacenéni
20 kust téchto omotavek je nabizenou cenou 2150 K& za kus v&etné grafické prace, dopravy
a produkeni prace.
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4 Zavér

Tato prace se zabyva fizenim lidskych zdroja pfi feSeni zmény in-store komunikace v prodejné
spoleCnosti M.A.T. Group. Snahou je, aby dosahovani zmén bylo snadné a dlouhodobé
efektivni. Vysledky prace ukazuji, ze vétSina zaméstnanci zkoumané prodejny neméla
dostatecné znalosti v oblasti in-store komunikace ati, co pozadované znalosti maji, nejsou
poveéreni se na fungovani prodejny vice podilet. Dle vysledki je ziejmé, Ze se manazer nejradéji
uchyluje k direktivnimu zpusobu fizeni, coz ma dopad nejen na prodejni personal, ale ina
uspesnost celé prodejny. Toto zjisténi tedy ukazuje, ze pro prodejnu nebude soucasti feSeni
pouze realizace vzdélavaci aktivity, ale i zména v fizeni lidskych zdrojd, pfistupu manazera
a tvorbé tymu podilejiciho se na zménach. Ukazuje se, ze tyto skuteCnosti prispély k neefektivni
in-store komunikaci, kterd probihala v prodejné pred zménami. Proto byla zavedena metoda
Skoleni ¢i tréninku, ktera méla sjednotit znalosti celého prodejniho personalu, aby se zvySila
schopnost téchto zaméstnanct vytvaret individualné a spravné zmény v in-store komunikaci
ve zkoumané prodejné. Z této vzdeélavaci aktivity také vznika protokol, ktery bude k dispozici
nejen pro stavajici zaméstnance, ale hlavné pro ty nové. Znalost informaci uvedenych
v protokolu bude nyni nutnym standardem prodejniho personalu. Dale jsou manazerovi
doporuceny kurzy a certifikované koucinky, aby veédél, jak spravné fidit lidské zdroje,
jak je odménovat a jak naklddat s jejich potencidlem. Z prace se totiz ukazuje, ze kazdy
zameéstnanec vyzaduje k maximalni vykonnosti néco jiného a motivuje ho néco jiného.

Pravé novému zplsobu fizeni lidskych zdrojii lze z valné vétSiny pfisoudit pozitivné
se vyvijejici ekonomické vysledky, kterych prodejna po realizaci zmén dosahuje. Prodejni
personal je nyni 1épe vybaven k identifikaci komunikacnich nedostatki a prilezitosti
ke zlepSeni, coz vedlo k efektivnéj$Sim zménam v in-store komunikaci v prodejné. Toto zjisténi
podporuje myslenku, ze vzdélavaci aktivity a komunikace se zaméstnanci jsou kliCovymi
faktory pfi podpofe rozvoje zaméstnancu a zajisténi efektivni implementace organiza¢nich
zmen.

Po zméné v fizeni lidskych zdroji v organizaci dochazi ke skutecné zméné samotné in-store
komunikace. Chyby ve stavajici komunikaci jsou v praci zjiStovany pomoci nékolika vyzkumd,
na zakladé kterych je provedeno hned né€kolik dil¢ich zmén. Tou nejzasadngjsi je komplexni
prestavba prodejny respektujici merchandising a dal§i oblasti spadajici pod in-store
komunikaci. V ramci této prestavby jsou eliminovany prezentace napadu umisténé ve vestibulu
prodejny, které se ukazaly jako neefektivni. VSechny POP stojany jsou nyni nové umistovany
pouze do nejfrekventovanéjSich mist prodejny. Management zkoumané prodejny se také nove
zameétuje na efektivnost cenovych akci, kdy se uz nebudou pouzivat slevy 10 % a méné,
a pokud to situace dovoli, budou se vyuzivat spiSe zvyhodnéna baleni nez procentualni slevy.
Soucasti prestavby je isnizeni poCtu polozek v prodejné, aby vzniklo vice mista pro pohyb
zakaznikd i pfipadnou prezentaci produktd. Cilem zmén bylo také zamezit v maximalni mozné
mife tvorb¢ front.

Vzhledem k ekonomické situaci byla prodejna nucena zdrazit a v disledku toho zaznamenava
pokles hodnoty jednotlivych nakupti. Ze zkusenosti ov§em prodejna vi, ze takova situace miize
znamenat i prilezitost. Cilem zmény in-store komunikace je proto zvysit pocet uskutecnénych
nakupt a snazit se opé€t navysit i hodnotu jednotlivych nakupt. Jinymi slovy donutit k ndakupu
ty zakazniky, ktefi predtim odchézeli bez nakupu, acilit vice na impulzivni nakupovani.
Z toho davodu je jiz v uvodu stanoven cil zahrnujici 5% navySeni trzeb ve zkoumané prodejné
za rok 2023. Méteni dopadu zmén na mésicnich trzby je zapocato v unoru, kdy je 5% cil témer
naplnén, konkrétné trzby dosahuji 4,5% nartstu. V bfeznu zaznamenava prodejna vyrazné
zlepSeni v poCtu nakupu, ale tento uspéch je snizen o opétovny pokles hodnoty jednotlivych
nakupt, a v bifeznu tak dosahuje prodejna 3,5% navySeni trzeb. Milym piekvapenim je poté

65



duben, ktery ukazuje, ze v prodejné¢ dochazi k navySeni trzeb dokonce o 6 %. Duben vsak
uz patii mezi silné mésice. Trzby v predchozich mésicich tedy nedosahuji 5% nartstu,
ale tomuto Cislu se v obou mésicich blizi. Nejedna se ovSem o silné mésice. Diplomova prace
nema dostate¢nou casovou dotaci, aby bylo mozné sledovat celoro¢ni vysledky, nicméné pokud
bude zachovan dosavadni trend trzeb i v ndsledujicich silnych mésicich, Ize tvrdit, ze cile mize
byt dosazeno.

Soucasti cile byly 1 vyzkumné otazky, na které je nyni mozné odpovédét. Prvni otazkou bylo,
zda jsou ve vestibulu prodejny prezentace ndpadu efektivni, a druhou vyzkumnou otdzkou bylo,
zda prodejni persondl disponuje dostate¢nymi znalostmi v oblasti in-store komunikace.
Na zaklad¢ realizovanych vyzkumu se ukazalo, ze prezentace napadu realizované dle pokynt
manazera prodejny nebyly prili§ efektivni, zatimco prezentace napadu na paletovém stani
ve stfedu prodejny se jevila a naddle jevi jako uc¢inna a oblibena. Na druhou vyzkumnou otazku
bylo mozné odpovédét diky ovéfovani znalosti, zpétnym vazbam zameéstnanci ¢i diky
hloubkovému rozhovoru s manazerem prodejny. Ukéazalo se, ze néktefi zaméstnanci maji
dostatek znalosti v oblasti in-store komunikace, ale nikdy nedostali moznost tyto znalosti
ve zkoumané prodejné vyuzit, protoze jim manazer dostatecné neduvetruje. Na druhou stranu
se ze zminovanych vyzkumu také ukazalo, Ze ostatni zaméstnanci skute¢né¢ meéli znalostni
mezery v oblasti in-store komunikace.

V posledni ¢asti diplomové prace jsou také predlozena doporuceni, ktera mohou vést k dalSim
zlepSenim in-store komunikace ve vybrané prodejné. K vyuziti téchto doporuceni je zapotiebi,
aby byl v budoucnu spolecnosti vytvoren rozpocet na tyto aktivity v prodejné€, ktery doposud
neexistoval. Zdroje na provedené zmény byly tedy alokovany odjinud. Jednim z prvnim
doporuceni je vyuziti prilezitosti, kterou nabizi digitalni technologie. Dale je tieba pracovat
s daty o zdkaznicich; ztoho duvodu je doporueno zakoupit aimplementovat systém
zakaznikt, proto by jim mél byt zfizen prostor pro odkladani nakupl, zajistit dostatecné
osvétleni, zajistit hudbu koupi tzv. in-store rddia a ptipadné zvazit investici do samoobsluznych
pokladen, aby zakaznici nemuseli stat ve fronté. Efektivni fungovani in-store komunikace
by nebylo mozné bez ucinného fizeni lidskych zdroji, a proto je doporuceno poskytnout
manazerovi prodejny moznost zucastnit se kurzi, které ho budou v managementu
zdokonalovat.

Zavérem lze hodnotit, ze prace poskytuje prinos hlavné pro zkoumanou prodejnu. Ta se
rozhodla vyuzit aktudlni ekonomickou situaci jako pfilezitost, a pomoci efektivnich zmén
zajistit nejen mésicni, ale hlavné ro¢ni rist trzeb. Prace ukazuje, jak velky vliv ma fizeni
lidskych zdroji na vSechny aktivity provadéné v prodejné a jak lze dojit k pozitivni zméné
tykajici se nejen managementu lidskych zdrojt, ale i in-store komunikace.
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Priloha 4 Scénar s prepisem hloubkového rozhovoru s vedoucim prodejny

Okruh 1 Manazersky styl rizeni

1. Delegujete urcité ¢innosti na své podrizené, nebo se radéji spoléhate sim na sebe?

., Radeji se spoléham sam na sebe. VSechno je to o tom, jaké podiizené mdte, a pokud nemdte
clovéka, ktery je schopen prevzit zodpovédnost, tak jedinou jistotou jsem si sam.

2. Jste otevieny napadum svych zaméstnancu, které se snazite realizovat, nebo jim
zadavate pouze jasné pokyny k plnéni?

., Snazim se vyslechnout ndzory a ndpady svych podrizenych, pokud jsou prinosné. Casto jsou
ale situace, kdy pro diskusi neni cas a je tfeba rozddvat jasné ikoly.

- Doplnujici otazka: Jak zaméstnanci poznaji, ze je jejich napad piinosny?

., 1o vyhodnocuji jd.

3. Jak casto komunikujete s marketingovym oddélenim?

,.Jen v pripadé pordddni néjakych akci, vnimam to tak, Ze v takovou chvili md marketing
napomdhat prodejné. Jinak na tydenni bazi.

4. Jak ochotni jsou Vasi zaméstnanci provadét zmény?

., Kazdy zaméstmanec je jiny, nékteri jsou puritansti, takze zmény vnimaji negativné, nékteri jsou
otevieni, takze zmény vitaji pozitivné, a zbytek prosté musi pochopit ditvod zmény.

- Doplnujici otdazka: Jak pfistupujete k tém, ktefi nejsou ochotni provadét zmeény?

., Nejdrtve jim vysvétlim, proc¢ je nutné, aby byla zména provedena, a pokud ani to nepomiize,
tak se s kazdym zaméstnancem komunikuje osobné. Je treba jim vymyslet motivaci, a to at uz
Jformou odmény, nebo trestu.

Okruh 2 Vzdélavani zaméstnancu

S. Miyslite si, Ze maji VaSi zaméstnanci dostatecné vzdélani €i znalosti v oblasti in-store
komunikace?

., Pul na pul, starsi generace ma dlouholetou praxi, ale tyto teoretické znalosti nemaji. Nehledé
na fakt, zZe se tyto trendy rychle méni a pred 20 lety neplatilo to, co plati dnes. U mladsi
generace to pozoruji hlavné u téch, kteri maji zkuSenosti s jinymi prodejnami.*

- Dopliujici otazka: Pokud vnimate, ze néktefi vasi zaméstnanci maji dostatek znalosti
i zkuSenosti, davéte jim dostatek prostoru pro vlastni realizaci?

., DiileZitym faktorem je zde dostupny prostor prodejny a povaha zboZi, obcas se toho prosté

moc udélat neda. Zdroven, jak uz jsem rekl, mam radsi, kdyz se muzu spolehnout sam na sebe.

Takze zdlezi na situaci.

- Doplnujici otdazka: Pokud jste si védom, ze né€ktefi nemaji potiebné vzdelani, z jakého
divodu zde jesté nikdy neprobéhlo podobné doskoleni zaméstnanct?

..My, jako vedeni, jsme nikdy necitili potrebu se na toto zamérovat.

6. Jak jako manazer pristupujete k tomuto Skoleni, jste ochoten poskytnout odmény za
efektivné provedené zmény, nebo naopak tresty za nedodrzeni stanovenych pokynu?

., Vnimdm to jako krok spravnym smérem. Pouze tresty nejsou spravnd cesta. Hlavni odménou
by vSak mélo byt, Ze prodejna je perfekini, coz by v idedlnim pripadé mélo znamenat vyssi obrat
a z toho pramenici odmény pro zaméstnance.*
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- Dopliujici otazka: Takze zaméstnanci jsou ohodnoceni na zakladé mési¢nich vysledka
prodejny? Je tento systém odmén néjak standardizovany?

. Ano, ale zpiisob odmeériovani je zavisly na mém posouzeni. Mdam t7i zdkladni parametry, kde
prvnim z nich je péce o konkrétni oddélent ve smyslu dopliiovani zbozi, poradek a tak. Druhym
parametrem je, jak zaméstnanci v daném mésici pristupovali k zdkaznikovi, a tretim je
dodriovani pravidel. Jda mdm k dispozici financni balicek, ktery je zavisly na ekonomickych
vysledcich prodejny, a ten dle parametrii a viastmiho uvazeni rozdéluji mezi zaméstnance. *

7. Miyslite si, ze doskoleni zaméstnanci muze pomoct ke zvySeni trzeb?

., Existuji v prodejné polozky, u kterych se zvySuje pravdépodobnost nakupu v pripade, Ze
prodejni  persondl bude mit dobré komunikacni dovednosti a dalSi uZitecné znalosti.
Ndpomocné to miiZe byt i u sezonniho nebo akcniho zbozi, které se miiZe se sprdvnou prezentact
vyprodat. *

8. Jak zajistite, aby nové prichozi zaméstnanci méli stejné znalosti jako ti, co projdou
Skolenim?

. Bylo mi Feceno, Ze ze Skoleni vyjde néjaky dokument, ktery budu chtit, aby si novdcci
nastudovali. A také budu apelovat na kvalitni zauceni novych zaméstnancii témi zkuSenymi.

9. Mate néjaké vzdélani v oblasti marketingu? Byly pro Vas nékteré dnes zminéné pojmy
nové?

,,Marketingové vzdélani sice nemam, ale myslim si, Ze tuto mezeru dohdnim dlouholetou praxi,
a zminéné pojmy pro mé nejsou zZddnd novinka. Presto se planovaného Skoleni chci zucastnit,
protoze se miize stat, Ze se clovék dozvi néco nového, a tyhle znalosti bych chtél byt schopny
preddvat novym zaméstnanciim. “

Okruh 3 Hlavni prodejna M.A.T. v Plzni

10. V regalech mate od kazdého produktu velké mnozstvi stejnych kusu, a tak neni
prostor pro radnou prezentaci. Nemate v prodejné volné prostory, kam by se dalo
prebytecné zbozi uklidit a odtud ho doplnovat postupné?

., Samozrejmé chdpu, Ze je cilem, aby to bylo vSechno vzdusné a krdasné, ale bohuzel skladové
prostory navic nemame. “

11. Je mozné snizit pocet polozek v prodejné, aby zde vzniklo vice mista pro lepsi
prezentaci zbozi a orientaci v prodejné?

,,Mozné to je, ale také nejsem viibec presvédcen o tom, zda je to Zadouct.
12. Jak casto lidé nakupuji z vystaveného zbozi ve vestibulu prodejny?

., Nakupy nejsou tak casté, protoze zbozi je zde zdvojené se zboZim v prodejné a vestibul je
vyuzivan spise jako vyloha.

13. Jak ¢asto ménite cenovky u zbozi a jak dlouho to prodejnimu personalu zabere?

,,Cenovky se méni celkem casto, protoze jejich zménu ovliviiuje Fada okolnosti a faktorii,
nehledé na fakt, Ze tato prodejna je velkd, takze jeji precenéni zabere dost casu. *

14. Jak reSite oznaceni zbozi a cenovky na produktech, které maji paletové stani?

., Bud mdme stojany na cedulky, kde vidy cenu aktualizujeme tak, Ze si je vyrobime néjak
svépomoci, nebo poptdvdame u marketingu, aby to bylo atraktivni.

15. Jakym zpusobem radite zbozi v prodejné?
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., Zbozi fadime bud podle druhu, nebo podle dodavatele, timto zpiisobem to déldme jiz léta.
16. Pripada Vam aktualni in-store komunikace efektivni?

,,Jsem spokojeny s odvedenou praci, ale prodejna ma stdle kam riist.

17. Jak soucasna ekonomicka Kkrize ovlivnila trzby a pocty nakupu v prodejné?

,, Nasledky valky na Ukrajiné, zdraZovdni a vSechno kolem toho ovliviiuje situaci na prodejné,
kdy trzby od minulého roku nerostou ani neklesaji, ale s inflaci se logicky dostavame do horsich
cisel. Poklesly i pocty ndkupii za den. “

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)
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Priloha 5 Scénart hloubkového rozhovoru se zakazniky spolecnosti M.A.T. Group, s.r.o.

Okruh 1 Sortiment v prodejné

1. VSimnete si pfi ptichodu do prodejny akéniho ¢i nového zbozi?

2. Je vregalech sefazené zbozi podle Vasich predstav? MysSleno tak, Ze jsou souvisejici
polozky u sebe, nebo polozky, které se dopliuji.

3. Myslite si, Ze je v prodejné dostatek zbozi?
- Dopliujici otazka: Pro¢ myslite, ze by mohlo byt méné zbozi?

4. Je zbozi prehledné oznacené svymi cenovkami?

Okruh 2 Komunikace v misté prodeje

5. Vsimate si v prodejné POP stojant?
- Dopliyjici otazka: Pokud ano, nakupujete zbozi z t€chto stojanti?

6. Orientujete se v prodejné dobie a najdete vzdy to, co hledate, bez vétsich potizi?

7. Vsimnete si, pokud v prodejné probiha n€jaka akce, napt. 1+1, slevy atd.? Vyuzivate takové
akce?

Okruh 3 Nakupni atmosféra

8. Mate moznost zkusit v prodejné vini ¢i material nékterych produktt?
- Dopliujici otazka: Uvital/a byste to?

9. Citite v neékteré Casti prodejny vini ¢i zapach?

10. Hraje v prodejné néjaka hudba?

Okruh 4 Prodejni personal

11. Pomohl Vam pii Vasem nakupu prodejni persondl?

- Doplilujici otazka: Takze hodnotite prodejni personal kladné/zaporné?
12. Reklamoval/a jste nékdy néco? Jak se zachoval prodejni personal?
13. Stojite Casto ve fronté v obchodé?

Okruh 5 Nakupni strategie zakazniki

14. Nakupujete impulzivné, nebo mate pfedem piipraveny seznam?
- Dopliujici otazka: Pokud mate seznam, nakoupite vzdy jen to, co je na seznamu, nebo
1 néco navic?
15. Pokud upoutd Vasi pozornost nové zbozi ¢i né¢jaka akce v prodejné, zkusite to?
16. Jak Casto prodejnu navstévujete?
17. Kolik ¢asu vétsinou stravite v prodejné?
18. Z jakého divodu rad/a chodite do M. A.T.?
- Dopliujici otdzka: Mate odborné znalosti v marketingu nebo fungovani in-store
reklamy?

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)
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Ptiloha 6 Prepis rozhovoru se zakazniky spolecnosti M.A.T. Group, s.r.0.

Tabulka 3 Predstaveni respondentu

Respondent Povolani Pohlavi Vek
respondent 1 dichodkyné zena 74 let
respondent 2 ucitelka zena 53 let
respondent 3 na matefské dovolené zena 28 let
respondent 4 ucetni Zena 39 let
respondent 5 podnikatel muz 25 let
respondent 6 podnikatel muz 44 let
respondent 7 obchodni zastupce muz 58 let
respondent 8 obchodni zastupkyné zena 47 let
respondent 9 asistentka zena 25 let
respondent 10 dichodce muz 72 let
respondent 11 dichodkyné zena 73 let
respondent 12 vedouci prodeje muz 52 let

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)

Okruh 1 Sortiment v prodejné

1. Vsimnete si pri prichodu do prodejny akcéniho ¢i nového zbozi?

Respondent 1: Vzdy kdyz chodim nakupovat, tak si v§imam, ze je tam néjaké zbozi, ale nikdy
k nému nechodim, protoze jdu radsi rovnou do prodejny.

Respondent 2: Jestli je tohle zlevnéné a nové zbozi, tak si ho vSimnu malokdy, protoze je docela
nevzhledn¢ seskladané, nékdy az nahazené.

Respondent 3: Nechci byt zI4, ale spiSe mi to piijde jako neporadek, takze mé nelaka si zbozi
prohlédnout.

Respondent 4: VSimnu si, ze veptedu néjaké zbozi je, ale Ze jsou to novinky nebo akéni zbozi,
se dozvidam az ted’ od Vas. Pokud vim, vzdycky jsou tam né&jaké zebtiky nebo technické zbozi
a toho si popravdé nevSimam.

Respondent 5: Ak¢ni zbozi je oznaCené, ale je rizné vystavené po celé prodejné, radsi bych
uvital, kdyby bylo ak¢ni zbozi na jednom miste.

Respondent 6: Zbozi jsem si v§imnul, ale vét§inou jdu po prichodu do prodejny hned nakupovat.

Respondent 7: Vétsinou si akéniho ¢i nového zbozi vSimnu, ale jen v tom ptipad€, ze mam Cas
na nakup. Jakmile jdu jen pro jednu konkrétni véc, nic jiného mé nezajima, vezmu to, pro co
jsem pfisel, a honem pry¢.

Respondent 8: Zjistuji az ted’, ze se zde nachazi novinky nebo akéni zbozi.

Respondent 9: Vim, ze tam néjaké zbozi je. Mohlo by byt oznacené lépe, Ze jde o novinky nebo
zvyhodnéné zbozi.

Respondent 10: Ano, v§imam si, vétSinou sleduji, co je v akci.

Respondent 11: To si bohuzel nev§imnu, po pfichodu jdu rovnou nakupovat.

Respondent 12: Vétsinou pii vstupu do prodejny koukam jen po produktu, pro ktery jsem ptisel,
a nezajimdm se o vylohy.



2. Je v regalech serazené zbozi podle VasSich predstav? Mysleno tak, ze jsou souvisejici
polozky u sebe, nebo polozky, které se dopliuji.

Respondent 1: Ano, tuhle jsem si §la pro panev a bylo jich vedle sebe hned nékolik.
Respondent 2: Obcas by se mi hodilo, kdyby bylo u sebe i zbozi, které se dopliiuje.
Respondent 3: Ano, od jednoho druhu zbozi je vzdy hodné co na vybér.

Respondent 4: VétSinou je tam hodné zbozi, ale obCas se mi stane, ze pfijdu a jsou témer
prazdné regély.

Respondent 5: Jo, zbozi je sefazené podle prislu§nych odde€leni nebo znacek.

Respondent 6: No, jak u ¢eho. Rad si zde kupuji sazenice a vedle na regdlu je sekera. Uvital
bych spi§ nacini vhodné k sazeni, ale uz jsem si zvykl.

Respondent 7: Jsem spokojen, a kdyz hledam a pospicham, tak se vzdycky zeptam personalu.

Respondent 8: Zalezi, co shanim. Bylo by fajn, kdyby vSechno zbozi bylo rozttidéno podle
kategorie, ale nestydim se zeptat, takze vzdy sezenu, co potiebuju.

Respondent 9: Zbozi v regalech dle mych pfedstav setfazené bylo.
Respondent 10: Asi jo.

Respondent 11: Dneska jsem pfisla pro né¢jaké sklenicky na vodu a vino, které ale byly od sebe
uplné na jiném regale.

Respondent 12: Rekl bych, Ze jo, ale docela ¢asto se ptam zaméstnanctl, kde co najdu.
3. Myslite si, ze je v prodejné dostatek zbozi?

Respondent 1: Ano, fekla bych, Ze je toho az dost. Prosté nekteré véci tu maji az moc dalSich
druht.

Respondent 2: Tady ve stfedu to vypada, ze prodejna az jako prekypuje zbozim a nerada tam
kvali tomu chodim. Taky uz se mi tu ale stalo, ze muj druh zbozi je vyprodany nebo je regal
nedoplnény. Hlavné v potfebach do kuchyné a jidelny.

Respondent 3: Ano, je ho tu opravdu hodné.

Respondent 4: Uprostied prodejny je velké mnozstvi zbozi a v regalech nekdy zaziju, ze jsou
doslova pfeplnéné a jindy uplné prazdné, skoro bez zbozi. Kdyz néco chybi, tak se to da
u prodavacek objednat, ale kdyz néco potiebuju urgentné, tak to nemam rada.

Respondent 5: Na prodejné je urcité dostatek zbozi, za to chvalim.

Respondent 6: V obchodé je nadmira zbozi. Mnohdy az zbyteCn€. Napfiklad vedete
prodluzovacky a mate od jedné délky 10 druht. Clovék potom hleda divod, proc jedna stoji
150 K¢ a druha 180,-, kdyz jsou ve finale uplné stejné.

Respondent 7: V prodejné je toho hodné, ale zrovna u hacku, kterych jsem potieboval 10 ks,
jsem v regale nasel pouhych 6 ks.

Respondent 8: Bohuzel jsem v mnoha ptipadech vidéla i prazdnd mista v regalech. Mozna to
ale souvisi s momentalnim nedostatkem zbozi obecné.

Respondent 9: Ano, vybér je moc fajn.
Respondent 10: Proto zde rad nakupuju, zbozi je tu spoustu.

Respondent 11: Vice nez dost, klidné bych uvitala méné, protoze se vzdycky nemutzu
rozhodnout.
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4. Je zbozi prrehledné oznacené svymi cenovkami?

Respondent 1: Ano, kazda véc ma svoji cenovku. Obcas teda hledam, hlavné u akéniho zbozi
uprostied, co k ¢emu patfi, ale to mize byt i myma ocima.

Respondent 2: Myslim, ze jo, kdyby nebylo, tak o tom vim. Jediné co, tak se ¢asto ptam
prodavacek na cenu zbozi na paletach, ale tam je asi tézké dat normalni cenovky.

Respondent 3: Neni, cenovky jsou v ruznych vyskach, dneska jsem zrovna pobihala kolem
toaletniho papiru, nez jsem nasla cenovku, a nékdy tam dokonce nejsou. Radsi nakupuju
v regalech.

Respondent 4: Myslim, Ze ano.
Respondent 5: Pro moje potfeby urcite.

Respondent 6: Kdyz se na to takhle ptate, tak je pravda, ze regaly jsou polepené v§im moznym,
ale sam bych si toho asi nevsiml.

Respondent 7: Ano, zbozi je oznaceno piehledné a myslim, ze dostatecné.

Respondent 8: Ano, cenovky na zbozi nikdy nechybi, ikdyz zrovna tady jsou preskrtané
a napsané rukou, coz vypada trochu neprofesionalné.

Respondent 9: Zbozi je prehledné oznaceno.

Respondent 10: Vzdy sleduji cenovky, protoze je kontroluji s cenami v letdku. VétSinou je
zbozi spravné oznacené.

Respondent 11: Asi ano, kdyz chci zbozi koupit, tak cenovku vzdycky najdu.

Respondent 12: Asi jo, asi si nepamatuju, ze bych mél nékdy problémy s cenovkou.

Okruh 2 Komunikace v misté prodeje

5. Vsimate si v prodejné POP stojanu?
Respondent 1: Nev§imam, vzdy jdu pro zbozi k regalu.
Respondent 2: POP stojant si v§imam, ale zbozi z nich kupuji pouze, kdyz je néjak vyhodné.

Respondent 3: Ano, v§Simam, ale vétSinou je nevyuzivam. Jsem zvykla nakupovat zbozi tam,
kde ma svoje misto, a stojand si v§imnu az pozdeéji.

Respondent 4: Ty nejde v prodejné prehlédnout, kdyz okolo nich clovek sotva projede vozikem.

Respondent 5: Tyto stojany jsem nezaznamenal, zfejmé byly na jiném misté, nez jsem
prochézel.

Respondent 6: Ano, z téch naopak nakupuju rad, protoze jsou hezky prehledné a nékdy na nich
najdu i novinky.

Respondent 7: Stojant se zbozim jedné znacky si obCas vS§imnu, kdyZ je na ném néco, co mé
zaujme, rad si to koupim. Casto jsou na tom véci, co se doma nikdy neztrati.

Respondent 8: SpiSe se POP stojanii nevSimam, protoze rads$i nakupuju zbozi oblibenych
znacek, ale kdyz zaregistruju, ze zbozi je za zajimavou cenu, tak to zkusim

Respondent 9: POP stojanu si v§imam a ano, zboZzi z téchto stojand celkem ¢asto nakupuju, je
to pohodlny.
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Respondent 10: Téchto stojanu si v§imam, hlavné, kdyZ je na nich n€jaka super sleva. Vétsinou
to jdu ale jeste porovnat s dal§im zbozim, protoze si nepotrpim na znacky.

Respondent 11: Téchto stojanti si vSimam, ale nenakupuji z nich, mam radsi nakupovat
v regalech, kde si mizu vybrat z vicero druht.

Respondent 12: Jak tfikam, ja jdu vétSinou do prodejny za jednim tcelem, stojand si v§imnu,
ale nechavaji mé klidnym.

6. Orientujete se v prodejné dobre a najdete vzdy to, co hledate bez vétSich potizi?

Respondent 1: Chodim ¢asto pro znamé véci, a kdyz néco hledam, vzdycky se zeptdm pani
prodavacky.

Respondent 2: Orientuji se tu hlavné podle nadregalovych ceduli.
Respondent 3: Ano, na tohle jsou dobré tyhle modré cedule.

Respondent 4: Popravdé se trochu hledam, ale je to z divodu, Ze tu nejsem kazdy den. Casto
mi pomtzou cedule nad regaly.

Respondent 5: Orientuju se v jednotlivych sekcich, ale kdyz se hleda néco mensiho jako tifeba
Srouby atd., tak oslovim rad¢ji obsluhu.

Respondent 6: Vzdy najdu, co pottfebuju, a kdyz nenajdu, tak to tu zrovna neni.

Respondent 7: Ja se vétSinou orientuju v prodejné dobie, kdyz nahodou nevim, zeptam se
prodavace, ktery mé posle tam, kde zbozi najdu.

Respondent 8: V prodejné se orientuji dobfe, jsem stalym zakaznikem.

Respondent 9: Jsem zvykld i z jinych obchodu se orientovat podle téch ceduli.

Respondent 10: Jak kdy a v jaké prodejné.

Respondent 11: Ano, orientuji se dobfe.

Respondent 12: VétSinou chodim opakované pro zbozi, které znam a vim, kde je, takze najdu.

7. Vsimnete si, pokud v prodejné probiha néjaka akce napr. 1+1, slevy atd.? Vyuzivite
takové akce?

Respondent 1: Ano, ¢asto chodim zamérné pro akéni zbozi, protoz mi chodi do schranky
firemn{ letdk, kde si vyberu, co m¢ zaujme.

Respondent 2: K akénimu zbozi chodim hned po pfichodu do prodejny, ale dneska tu byla barva
v akci 1543 a to mi nezaujme.

Respondent 3: Tyhle akce urcité rada vyuzivam, hlavn€ na drogerii, protoZze mam doma alespori
zasoby. Ne vzdycky tu je ale zbozi, které mé zajima.

Respondent 4: Je to super, kort s timhle zdrazovanim, sezenu tak véci mnohem levnéji.
Respondent 5: Tyto akce vyuzivam Casto.

Respondent 6: J4 na tohle moc nejsem.

Respondent 7: VSechny typy slev jsou urcité fajn a v téhle blaznivé dob¢ to uvita spoustu lidi.

Respondent 8: Ptijde mi, ze M.A.T. ma potad néjakou slevu, uz se ani neorientuju na co, proste
vzdycky pfijdu do obchodu a podivam se. Nékdy ji vyuziju, nékdy zase ne, nejradsi mam akce
na drogerii.
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Respondent 9: Akci si v§imam a obcas je vyuzivam. Jen je Skoda, Ze to neni viditelné&ji
oznaceno.

Respondent 10: Vétsinou si toho nev§imam, chodim do obchodu pro konkrétni zbozi, které je
v akci. Na akce 1+1 nevéfim, ze jsou zvyhodnéné.

Respondent 11: Asi ani ne, pfijdu vzdy, kdyz potiebuji néco konkrétniho.

Respondent 12: Akce nevyhledavam, ale kdyz je vyhodny produkt, pro ktery jdu, akci vyuziju.

Okruh 3 Nakupni atmosféra

8. Mate moznost zkusit v prodejné vuni ¢i material nékterych produktu?

Respondent 1: V drogerii si vét§inou vezmu prvni produkt z regélu a fouknu, abych védéla,
jestli mi to voni, kdyZz uz to chci koupit, ale nev§imla jsem si, ze by poskytovali néjaké vzorky.

Respondent 2: Jen zfidka tu nabizeji moznost n€ktery z druhti zbozi si vyzkouset.
Respondent 3: Nevim o tom, nezkouSela jsem a ani jsem se neptala — je mi to blby.

Respondent 4: Nemyslim si a u drogerie by to teda bylo fajn. Ja si stejné ta vicka od pracich
praska odsroubuju a privonim.

Respondent 5: Uvital bych u nékterych produktt zkusit hlavn€ ten material. A naopak nékteré
vyrobky bych zabalil a nechal venku jen vzorek, protoze bych si to uz nevzal s védomim, ze
nevim, kolik lidi na to Sahalo.

Respondent 6: Ne, pokud mi néco zaujme a za¢nu zbozi blize zkoumat, pfisko¢i ke mné
prodavacka a hned se mi pta, co potfebuju, a to mé otravuje.

Respondent 7: J& vlastné ani nevim, nikdy jsem to asi nepotieboval.

Respondent 8: Urc¢ité tu nic na zkousku neni, ale ja to stejné vyzkousim. Nechci si koupit nic,
co by mi nevonélo, kort pfi prani.

Respondent 9: Moznost je ineni, nékteré zbozi zkratka vyzkouset jde, jiné je zabalené a to
nejde.

Respondent 10: Nevnimdm a ani nevyzaduji.

Respondent 11: Moznost nemam a urcité bych to uvitala, hlavné u drogerie.
Respondent 12: U laka a barev visi na regalech vzorky, coz vzdy uvitam.

9. Citite v nékteré casti prodejny vuni ¢i zapach?

Respondent 1: To necitim, ale mam rada, jak to voni po pracim prostfedku v ulicce s drogerii
a v uli¢ce pro domaci mazlicky si vzdy v§imnu zapachu psiho zradla.

Respondent 2: V technické Casti obcCas citim zapach chemie, jinak vétSinou nic. V ulicce
s drogerii mam jesté rada vini mydel.

Respondent 3: Mam rada vuni praciho prasku, a naopak posledné si pamatuju, ze jsem citila
néco nepiijemného v oddeleni se zahradou, dneska uz mi to nepfislo.

Respondent 4: Vimla jsem si, ze ted” nabizite hezké svicky, a tam to voni krasné.

Respondent 5: Ne, necitil jsem tu nikdy ani vini, ani zapach.

Respondent 6: Nev§imam si.

Respondent 7: Neuvédomuju si, ze bych v prodejné néco citil, to bych si v§iml.

Respondent 8: Uvédomuju si, ze v kazdé Casti prodejny je néco citit, to k tomu asi patfi.
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Respondent 9: Vzdycky citim vini u regalu se svickami a taky v potiebach pro uklid.
Respondent 10: Nevnimam to.

Respondent 11: Ne, necitim nikde nic, ani viini, ani zapach.

Respondent 12: Nevim o tom.

10. Hraje v prodejné néjaka hudba?

Respondent 1: To si ani neuvédomuju, ale ted’ kdyz se ptate, tak [to radio] tu slySim.
Respondent 2: Vsimla jsem si, ze tu obcas hraje radio, ale ted’ ho téméft neslySim.
Respondent 3: Ano, hraje tam radio. Je to fajn, kdyz hraje n€jakéa znama pisnicka.
Respondent 4: Nemyslim si, ale uvitala bych to, hudbu k nakupovani miluju.
Respondent 5: Néco tu hraje, ale hodné potichu. Je to Skoda, trochu hudby nikomu neublizi.
Respondent 6: Dneska tu hraly vanoc¢ni koledy, toho jsem si v§iml, protoze to mam rad.

Respondent 7: Hudbu v obchod€ jsem asi nikdy neslySel, ale mozna jsem se na to jen
nesoustiedil.

Respondent 8: Myslim, ze tam slychavam radio.

Respondent 9: J4 si nejsem jistd, myslim, ze nic nehraje.

Respondent 10: Netus§im, jsem jiz starsi a nedoslychavy, celkové vSude slySim spi§ hluk.
Respondent 11: Chtéla jsem fict, ze nehraje, ale ted’ to slySim, pfedtim jsem si nevSimla.
Respondent 12: To se pfiznam, ze nevnimam. Asi kdyby to bylo hodné nahlas nebo ne mij

vkus hudby, tak bych védel.

Okruh 4 Prodejni personal

11. Pomohl Vam pri vasem nakupu prodejni personal?
Respondent 1: Ano, prodavacky jsou moc milé.

Respondent 2: Je to rizné, mam tu oblibenou prodavacku, takovou starsi pani, ktera se mi vzdy
veénuje, a cokoli potfebuji, s tim mi pomuze a poradi. S témi mladSimi uz tak dobré zkusSenosti
nemam.

Respondent 3: Ano, Casto vyuzivam jejich sluzby, nez abych bloudila po prodejné. Hlavné starsi
prodavacky a chlapi maji dobry ptehled o zbozi a jeho funk¢nosti.

Respondent 4: Na mou otazku ptijde vzdy velmi mila odpoveéd’, takze urcité ano!

Respondent 5: Jak se to vezme, chapu, ze je tu pred Vanoci hodné prace, ale dnes jsem
potfeboval poradit od prodavace, ktery mi jen mavnul rukou, kde co najdu, a pokracoval ve své
¢innosti. Az kdyz jsem pfiSel podruhé, tak se zvedl a ukdzal mi to.

Respondent 6: Ja vzdycky fikdm, ze sem chodim rad nakupovat, protoze jsou tu moc mil{ lidi.

Respondent 7: Ano, ¢asto mi prodavaci ¢i prodavacky poradi s vybérem zbozi, ve kterém
nejsem tolik zbéhly.

Respondent 8: Personal mi pomohl, ale bohuzel, az kdyz jsem si je dlouhosahle vyhledavala
v prodejné.

Respondent 9: Prodejni persondl mi nijak nepomohl. V prodejné jsem stravila asi 15 minut
a za celou dobu za mnou nikdo nepfisel, zda hleddm néco konkrétniho, nebo jestli mi mohou
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snéCim poradit. Na druhou stranu, zrovna meéli ocividné spoustu prace na prodejné
s dopliiovanim nového zbozi.

Respondent 10: Ano, ale nemam to rad, kdyz jejich pomoc vylozené nevyhledam.
Respondent 11: Ano, vzdy se zeptaji, zda mizou s né¢im pomoct.

Respondent 12: Parkrat jsem mél zkuSenost, ato hlavné u mladych prodavacek, ze moc
nevedély, kterd bije, kdyz jsem potieboval poradit, ale v zdsade jsou tam mili a ochotni.

12. Reklamoval/a jste nékdy néco? Jak se zachoval prodejni personal?

Respondent 1: Reklamovala jsem uz podruhé varnou konvici a pani prodavacka se nezdéla byt
prekvapend, asi to zrovna nebyl ten nejkvalitnéj§i vyrobek. Reklamaci normalné prtijala
a vyfesila.

Respondent 2: Nikdy jsem nic nereklamovala.

Respondent 3: S timhle nemam zkuSenost, naopak mé spi$ levna elektronika prekvapila, jak
drzi.

Respondent 4: Jednou jsem vracela toustovaC ajedna mlada sleCna nebyla zrovna
nejpiijemné;jsi, ale zavolala vedouci prodavacku a ta vSe vytesila bez problému.

Respondent 5: S produkty z M.A.T. jsem vzdy spokojen, takze ne.

Respondent 6: Ne, s tim nemam zku§enost.

Respondent 7: Zatim jsem mél to §tésti, ze jsem reklamoval zbozi jen jednou a vSe probehlo
podle mych predstav.

Respondent 8: Reklamaci jsem nikdy nefesila.

Respondent 9: Nikdy jsem nic nereklamovala.

Respondent 10: Nastésti s timhle nemam zkusenost.
Respondent 11: Tohle za mé tesi dcera, takze nedokazu fict.
Respondent 12: Asi ne.

13. Stojite casto ve fronté v obchodé?

Respondent 1: Kdyz pfijdu odpoledne, tak se tu tvorfi docela velké fronty, ale ja chodim
dopoledne jako dnes a to je vSechno rychlé.

Respondent 2: Casto se mi stava, ze dlouho ¢ekam ve front& u pokladny na zaplaceni, dvé
pokladny jsou na prodejnu této velikosti malo.

Respondent 3: Jak kdy, vS§imla jsem si, ze Casto funguje jen jedna pokladna. Kdyby fungovaly
obé, fronty by se podle mé netvorily.

Respondent 4: Ano, to se mi stavd, kort ted’ v obdobi Vanoc, to je hriiza.

Respondent 5: Fronty v M.A.T.u mi obas odrazuji a radsi pfijdu jindy. Nechapu, proc¢ si
zaméstnanci navzajem nepomuzou diiv, nez kdyz stoji ve fronté deset lidi.

Respondent 6: Zalezi v jaky den a hodinu. Kdyz je fronta, vét§inou zbozi vratim a odejdu. Nebo
kdyz vidim tvofici se frontu, nakoupim mén¢ a spécham k pokladné. Uvital bych samoobsluzné
pokladny, tak, jak to ve vétSich obchodech je jiz samoziejmosti.

Respondent 7: Ano, obcas se stane, ze musite chvili Cekat. Jakmile je vice zakazniku, snazi se
persondl obsluhovat na obou kasdch a v§e probiha v klidu.
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Respondent 8: Fronty u pokladny jsou bohuzel na poradu dne vzdy, ale celkem to pokladnim
jde rychle, tak to nemdm problém vystat.

Respondent 9: Nezaregistrovala jsem tu zadné velké fronty.
Respondent 10: Fronty zde nepamatuji.
Respondent 11: Chodime jako spravny dichodci dopoledne, to je vzdy malo lidi.

Respondent 12: Vyjime¢né, nesnasim fronty.

Okruh 5 Chovani zakazniku

14. Nakupujete impulzivné nebo mate predem pripraveny seznam?
Respondent 1: Vzdycky, kdyz jdu nakupovat, tak si délam seznam.

Respondent 2: Do prodejny chodim, kdyz néco potiebuji, ale ¢asto odchazim i se spoustou
nepotiebnych véci, takze asi spi§ impulzivné.

Respondent 3: Vzdycky mam seznam, ale kdyz mam cas, tak si rdda prochdzim celou prodejnu
a podivam se, co by se nam domu jesté hodilo.

Respondent 4: Délam si seznam, ktery zapomenu, a pak impulzivné hledam, co by se mi hodilo.

Respondent 5: V tomhle jsem trochu zenska. Nejenze nakupuju impulzivng, ale i kdyz jdu pro
jednu véc, tak vzdy prikoupim i néco dalsiho.

Respondent 6: Seznamy si nepisu a vét§inou nakoupim fakt jen to, pro co jsem piijel.

Respondent 7: J4 jsem zrovna zakaznik, ktery presné vi, co jde koupit. Malokdy se stane, ze
koupim néco jiného, nez pro co jsem do obchodu prisel.

Respondent 8: Na tohle jsem stara skola a vzdy mam s sebou seznam na papirku.
Respondent 9: Vzdycky mam v hlave par potfebnych véci, ale jinak rozhodné impulzivné.
Respondent 10: Casto jdu pro konkrétni véc. Pokud jich je vic, mam seznam, jinak ne.
Respondent 11: J4 madm u sebe vzdy seznam.

Respondent 12: Na psané seznamy moc nejsem, ale mam ho v hlave.

15. Pokud upouta Vasi pozornost nové zbozi ¢i néjaka akce v prodejné, zkusite to?

Respondent 1: Ano, rada si projdu cely kram, a pokud je zde néjaka akce na zbozi, které se mi
zrovna hodji, tak si ho i tak koupim. Koneckonct je za lepsi cenu a uziju to vzdycky.

Respondent 2: Casto vyzkousim i nové véci, kdyz mé tu néco zaujme.

Respondent 3: Ano, kdyz je néco ve sleve, ktera mi dava smysl, tak to koupim, i kdyz to zrovna
nepotiebuji. Prikladem je toaletni papir do zdsoby. Casto se ale snazim vyhnout stfedu prodejny,
protoze je tam moc lidi a akéni zbozi byva tady.

Respondent 4: Slevy a novinky je néco, na co vzdycky slySim.

Respondent 5: Zalezi na zbozi, které je zrovna v akci, dnes tu byla barva 15+3, tak to mi teda
neldka.

Respondent 6: Jak fikam, na tohle se moc utdhnout nenecham.

Respondent 7: Kdybych mél byt uplné uptimny, tak i mé obcas zlaka vyhodna koupé, ale musi
to davat smysl a musim na to spi§ narazit, protoze kram jen tak neobchazim.
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Respondent 8: Ano, ur€it€, kdyz mi v prabéhu nakupovani zaujme zajimava ak¢ni nabidka nebo
hezké zbozi, tak to vétsinou koupim.

Respondent 9: Urcit€, to ani nemusi byt novinka, casto vezmu mnohem vic véci, nez pro kolik
jsem puvodné priisla, ale v tady M.A.T.u maji potfad néjaké slevy, takze mi to uplné€ nenuti brat
ted’, protoze vim, Ze pfisté nebo prespfisté to taky pravdépodobné za tu dobrou cenu dostanu.

Respondent 10: Pokud je levnéjsi n€jaké zbozi, které vyuzivam denné, tak ho vezmu.

Respondent 11: Ano, protoze vzdycky vezmu néco navic, co jsem na seznamu neméla, jenom
si prosté v prodejné uvédomim, ze to taky potiebuju.

Respondent 12: Po jiném zbozi vétsinou sahnu jen tehdy, kdyz neni k dispozici to, co bych rad.
16. Jak ¢asto prodejnu navstévujete?

Respondent 1: Pokazd¢ jinak, podle toho, jak se dostanu do mésta anebo kdyz mi néco doma
dojde.

Respondent 2: Tuto prodejnu s domacimi potfebami mam nejbliz k adrese bydlisté, proto ji
navstévuji relativné Casto.

Respondent 3: Nepravidelng, cca 2x za mésic.

Respondent 4: Vétsinou tak jednou za mésic nebo kdyz néco nutné potiebuju, protoze to mam
kousek.

Respondent 5: Nechodim pravidelng, jen kdyz néco potiebuju.
Respondent 6: Pfijde mi, ze jsem tu pofad, ale vesmés 2—3x mésicné.

Respondent 7: Prodejnu nav§tévuji minimalné 1x za 14 dni, takze se da fict, ze jsem stale se
vracejici zdkaznik.

Respondent 8: Rekla bych tak jedenkrat za mésic, ale ono to splyva.
Respondent 9: Obcas, nepocitam to.

Respondent 10: My toho moc nepotiebujeme a bydlime za Plzni, fekl bych tak jednou za jeden
dva meésice.

Respondent 11: 2x mési¢né
Respondent 12: To nevim, jednou za mésic priblizné.
17. Kolik ¢asu vétSinou stravite v prodejné?

Respondent 1: Tak pllhodinky, zalezi, jestli zrovna chytnu néjakou frontu nebo mam chut
projit cely kram, to je pak delsi.

Respondent 2: Jak kdy, obcas mam rada prodejnou jen tak , bloumat® a jindy pospichdm.
Respondent 3: Cca 30 minut, kdyz mam déti, tak se to snazim uspisit.
Respondent 4: Podle toho, kolik mam Casu, ale mam rada prohlédnout si vSechno.

Respondent 5: I kdyz moje nakupovani neskonci u jedné véci, vzdycky chci byt nejdéle za pul
hodiny z obchodu pry¢.

Respondent 6: Podle poctu lidi a podle toho, co zrovna shdnim, ale nastésti to tu neni nikdy na
dlouho.

Respondent 7: Vétsinou 10 minut, kdyz jdu ale koupit néco vétsiho, tak si chei poradné vybrat
a trva to déle.
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Respondent 8: Dokud nenakoupim vse ze seznamu.

Respondent 9: Jsem celkem rozhodna, takze si myslim, ze tu vic jak 20 minut nikdy nestravim.
Snazim se ale vyhnout dobé, kdy lidi chodi z prace.

Respondent 10: Maximaln€¢ 30 minut. Kdyz se mi nékdo z prodavacek veénuje, tak je to
rychlejsi.

Respondent 11: Hodinu jsme v kramu asi jesté nebyli, takze takhle néjak.

Respondent 12: Nestopuju to. Prosté vezmu a jdu a snazim se tu zbytecné nezdrzovat.

18. Z jakého duvodu rad/a chodite do M.A.T.?

Respondent 1: Chodim sem hlavné proto, ze uz prodejnu znam a vim, kde co najdu.
Respondent 2: Mam to blizko z domova a prodejnu uz znam, tak chodim jen sem.

Respondent 3: Vzdy jsem spokojend s vybérem a mam jistotu, ze vzdycky sezenu, co potiebuju.

Respondent 4: Mam to kousek od domu, takze vzdycky chodim sem, ale musim pfiznat, ze se
tu asi nikdy aplné nezorientuju, jesté ze tu jsou tak milé pani prodavacky.

Respondent 5: Jsem ¢lenem MATklubu a v ramci toho nabizi fakt super ceny, takze asi proto.

Respondent 6: Do M.A.T.u chodim proto, protoze to mam po cesté z prace. Pokud pottebuji
naptiklad vice pytla s mulCovaci ktirou, zajedu ale do vétsiho hobby marketu, protoze maji vétsi
voziky a kram uzpusobeny na tento druh nakupu.

Respondent 7: Chodim sem réad, protoze dobie vim, kde dany zbozi najdu, proto mé¢ moc
nepotesi, kdyz se prodejna predéla a ja nevim, kde co je.

Respondent 8: Jednak protoze sem chodim nakupovat uz hrozné dlouho a taky chci podporovat
Ceské obchodniky, a ne zahranicni fetézce.

Respondent 9: Jsou tu fajn ceny a mam to kousek.
Respondent 10: Chodi mi do schranky firemni letak, kde jsou Casto fajn véci, tak proto.

Respondent 11: To je jednoduché, jsme s manzelem téhle firmé vérny uz nékolik let, protoze
tu vzdycky dostanu to, co chci, a kdyz ne, tak mi to milé prodavacky objednaji.

Respondent 12: M.A.T. ma §iroky sortiment, takze mé bavi hlavné to, ze sezenu, co potfebuju.
Zdroj: vlastni vyzkum (2022)
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Ptiloha 7 Ovéfeni znalosti prodejniho personilu

. Co je to in-store komunikace?

Jen marketingové zalezitosti uvnitt prodejny

To, jak mezi sebou persondl komunikuje

Vsechny aktivity v prodejné, které mohou ovlivnit zakaznika
Nevim

. Co je to merchandising?

Snaha o zlepSeni povédomi o znacce

Péce o zbozi

Snaha o udrzeni Cisté prodejny

Nevim

. Co je to senzoricky marketing?

Jde o snahu poznat potieby a prani zakaznika

Snaha o plisobeni na smysly zakaznika

Snaha o pusobeni na zrak zakaznika

Nevim

. Co jsou to POP média?

Reklama, ktera na nas vyskakuje prostfednictvim televize, pocitace ¢i telefonu
Meédia, ktera maji zakaznikovi usnadnit nakup, pfipadné jej upozornit na urcité zbozi
Média jako napiiklad tisk, diky kterym muze spole¢nost zvySovat povédomi o znaéce

- Nevim

5. Co si predstavite pod pojmem ,,nakupni atmosféra*?
- Pohodovy ndkup zakaznika

- Senzoricky marketing, prodejni persondl, vybaveni prodejny atd.

- Hezka a Cista prodejna
- Nevim

6. Mate néjaké vzdélani v oblasti marketingu?

- Nemam

- Nemam, ale vySe uvedené pojmy znam z praxe

- Mam (Jaké?):

7. Stav komunikace v misté prodeje vnimam jako:

- Dostacujici

- Urcite to chee zlepSeni

vvvvvv

- Pfijde mi, ze je to velice dobré

- Vlastni odpoved™:

Tabulka 4 Vysledky testu prodejniho personalu pred vzdélavaci aktivité a po ni

otazky v Priloze 7: Otazka 1. | Otazka 2. | Otazka 3. | Otazka 4. | Otazka 5.
vysledky pred/po skoleni: | pred/po pred/po pred/po pred/po pred/po
Zaméstnanec 1 VIV VIV VIV VIV VIV
Zameéstnanec 2 X /X X/V X/V VIV N4
Zaméstnanec 3 X/V X/V X/V X/V XX
Zaméstnanec 4 X /X JIV X/ X/ X/X
Zaméstnanec 5 VIV X/V X/V X/V VIV
Zaméstnanec 6 X/V X/V X/V X/V X/V
Zaméstnanec 7 VIV VIV VIV VIV VIV

Zdroj: vlastni vyzkum (2022-2023)
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Priloha 8 Prepis otazek urcenych prodejnimu personalu
Okruh 1 Zpusob rizeni manazera prodejny

1. Chtél/a byste se vice podilet na fungovani prodejny?

Zameéstnanec 1: Ano, rada si beru na starost véci, co mi davaji smysl. Chtéla bych vice zapojit
marketing a korigovat vystavovani zbozi, viz body v merchandisingu. Jsem tu ale kratce, takze
si nemyslim, ze bych dostala to privilegium.

Zameéstnanec 2: Podilim se dostatecné.
Zameéstnanec 3: Nepotrebuji.
Zameéstnanec 4: Ptijde mi, ze jsem schopna udélat vSe, co se mi fekne, takze ani ne.

Zameéstnanec 5: Ano, béhem Skoleni jsme s kolegynémi pfisly na fajn napady, které bych chtéla
pomoct uskutecnit.

Zaméstnanec 6: Vyhovuje mi to tak, jak je to nastavené.

Zameéstnanec 7: Bylo by to fajn. Moznosti, jak se realizovat, tu moc neni, takze fada mych
napadua by tu aktualné nedavala smysl. Trochu mé to demotivuje, takze jsem si zvykla fidit se
spi§ pokyny vedouciho.

2. PopiSte systém odmén, ktery bude spravedlivy pro vSechny a ktery Vam bude
vyhovovat v pripadé, ze se prodejné bude darit.

Zameéstnanec 1: Kazdy by mél na starost cast prodejny nebo konkrétni prezentaci. V pripadé
zvySeni prodeju v této oblasti, bude mit zaméstnanec n€jaké % z trzby.

Zameéstnanec 2: Pro vSechny stejné odmény z prodeje nebo poukdzky.

Zameéstnanec 3: Dle pracovniho vykonu a dochdzky.

Zaméstnanec 4: Odmeény urcuje vedouci podle nasich vykond, coz mi piijde spravedlivé.
Zaméstnanec 5: Odmeény by se urCovaly podle splnénych tkolt, dochazky atd.
Zameéstnanec 6: VSem stejné odmény z prodeje spolu s evidenci za nemarodéni.

Zameéstnanec 7: Vyhovuje mi, ze se dostavaji odmény z prodeje, ale chtéla bych, aby byly
pfedem dané a nezdvislé na oblibencich vedouciho.

3. Uyvitali byste radéji hmotnou (mzda, benefity atd.) nebo nehmotnou (pochvala,
povyseni atd.) formu motivace nebo kombinace obojiho?

Zameéstnanec 1: Mam rada, kdyz mé nékdo pochvali za odvedenou praci, ale v dnes$ni dobé
a z pohledu samozivitelky potiebuji hlavné hmotnou odménu.

Zameéstnanec 2: Vzdycky hmotnou, za pochvalu si nic nekoupim.

Zameéstnanec 3: Hmotnou, ale pochvala mé potési.

Zameéstnanec 4: Brala bych nehmotnou, kdyby $lo tfeba o par dni dovolené navic.
Zameéstnanec 5: Hmotnou.

Zameéstnanec 6: Kombinace obojiho.

Zameéstnanec 7: Urcité kombinace obojiho, rdda bych v budoucnu vzala pozici védouci smény.
4. Jakou roli pro Vas hraje odména formou pochvaly pred ostatnimi zaméstnanci?

Zaméstnanec 1: Rozhodné motivujici.
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Zameéstnanec 2: Osobné to nemam rada.

Zameéstnanec 3: Je to milé.

Zameéstnanec 4: Mam dobry pocit z odvedené prace, a to mi dela radost.
Zaméstnanec 5: Zadnou.

Zameéstnanec 6: Vedouci tohle nikdy nedéla a pfijde mi, Ze to ani neni vhodné.
Zameéstnanec 7: Lichoti mi to a dodava chut’ do prace.

Okruh 2 Spokojenost ucastniku se vzdélavaci aktivitou

1. Co Vam Skoleni dalo? Mate pocit, Ze Vis nékam posunulo?

Zaméstnanec 1: OZiveni nékterych pojmé. Skoleni mi ale pomohlo pochopit, jak n&které véci
funguji konkrétné tady v prodejné, protoze tu jsem kratce.

Zaméstnanec 2: Méla jsem znalost z praxe.
Zameéstnanec 3: Az se nékdo bude bavit o merchandisingu, tak budu védét, o cem mluvi.
Zameéstnanec 4: Dal$i nazory a novou motivaci pro lepsi prode;.

Zaméstnanec 5: , Posunulo“ nevim, ale dosly jsme ke kolektivné ke stejnym nazordm na dané
situace.

Zameéstnanec 6: Budu ted’ pravdépodobné nad doposud automatickymi ukony vice pfemyslet.

Zaméstnanec 7: Motivaci prosazovat svoje napady a vysvétlovat, proc si myslim, Ze jsou dobré.
Témata probirana na Skoleni jsem znala, ale poprvé jsem je rozebirala takto do hloubky. Skoleni
bylo dobfe propojené rovnou s prodejnou M.AT.

2. Dozvédéli jste se néco nového?

Zaméstnanec 1: Bylo to pro mé spiSe oziveni znalosti, které jsem ziskala na studiich.
Zamgéstnanec 2: Ano.

Zameéstnanec 3: Nové pojmy, které jsem do dneska neznala.

Zameéstnanec 4: Ano, ale mély jsme i moznost pfijit spoleCné na nova feseni.
Zameéstnanec 5: Asi ano.

Zamgéstnanec 6: Ano.

Zameéstnanec 7: Spis mi to pripomnélo nékteré znalosti.

Zdroj: vlastni vyzkum (2022-2023)
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Priloha 9 Protokol ze vzd¢€lavaci aktivity pro nové prichozi zaméstnance

1.

Role marketingu v prodejné

vzbudit v zadkaznicich potiebu (napt. poukazat na zbozi denni potieby, které si mohli
zapomenout piidat do ndkupniho seznamu)

prezentovat zbozi tak, aby upoutalo pozornost a zdkaznici ho chtéli mit doma
usnadnit zakaznik(im jejich nakup — usetfit jim Cas hledanim

vnimat to, co se ndm libi u konkurence — nechat se inspirovat

vytvofit co nejpiijemnéjsi ndkupni atmosféru

vyuzivat nejfrekventovanéjsi prostory v prodejné

In-store komunikace / komunikace v misté prodeje

,,Snaha nejen ovlivnit impulzivni nakupy zakaznikii, ale i odvést pozornost od rutinnich ndkupii

a primét tak zdkaznika vyzkousSet néco nového. ‘

¢

Co vSechno je soucasti komunikace v misté prodeje?

3.

merchandising

POP a POS média

akce, slevy, novinky — podpora prodeje

senzoricky marketing

nakupni atmosféra (senzoricky marketing, svétla, materialy, prodejni personal, vybaveni
prodejny)

nakupni strategie zakaznikl (“snadno a rychle” nebo ,uzivat si nakupy®)
Merchandising a jeho dulezita pravidla

,, Cross merchandising znamend, Ze se produkty umistuji do regdlu vedle jejich komponentii,
aby mél nakupujici moznost ziskat vSe potiebné na jednom miste.

4.

doplnovani zbozi (zpétna vazba zakaznikl)
pfifazeni produktiim platnou cenovku (zpétna vazba zakaznik)
ziizeni POP prostiedkt
vytazeni zbozi se Skodou
dispozicni feseni obchodu (paletové stani)
prezentace a rozmisténi zbozi v obchodé (regaly, paletové stani, vestibul)
pravidla:

e od nejvétsiho/nejtézsiho po nejmensi/nejlehci (z pohledu zespoda nahoru)
vzdy prezentovat zbozi, které je aktualn€ v prodeji
pro prezentaci vybirat vhodné zbozi — nutné upoutat pozornost
usetfit zakaznikm Cas — fadit zbozi podle druhu nebo komponent
mit prostor pro fadnou prezentaci zbozi
diiraz na pribézné dopliovani zbozi

e profesiondlni vzhled cenovek a zbozi
POP/POS média a implementacni pravidla

,Lépe se budou proddavat standardné vyhlizejici POP prostiedky na dobrych mistech nez
esteticky a vizudIné skvélé realizace na Spatnych mistech.

POS- vSe, co si Ize odnést z prodejny (letaky, kupony, ¢lenstvi v MATklubu)

POP — vSechny materidly v prodejn€ uréené k upozornéni na zbozi, k jeho prezentaci ¢i na
lepsi orientaci v obchodé (plakaty, stojany, ndkupni voziky, wobbler, podlahova grafika
atd.)

nesmi puisobit jako prekazka, ruina, bezpecnostni hrozba ¢i manipulator cen

metoda EIEP

XXIII



pravidla:
e zisada dostupnosti, viditelnosti a dosazitelnosti
POP média do nejfrekventovanéjSich mist prodejny
neumistovat POP prostfedky do mélo viditelnych mist
POP média musi vyCnivat prostorové i designoveé — upoutat pozornost
stojany musi dopliiovat zbozi v regilu
interni i externi prvky — stav prodejny, parkovisté, billboardy — upoutat pozornost
zvenku

. Nakupni atmosféra

senzoricky marketing (v§echny smysly)
e vyznam radia — pomald vs. rychld hudba
e vuné — svicky, deodoranty vs. psi zradlo, barvy
e hmat — vzorky, materidly
e barvy, oznaceni sekci a odd¢€leni
vybaveni prodejny (regdly, voziky atd.)
klimatické podminky (zima, horko)
poradek
fronty
chovani, schopnosti a znalosti prodejniho personédlu

Zdroj: vlastni vyzkum (2023)
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Ptiloha 10 Pozorovéni pfed zménou in-store komunikace i po ni

Tabulka 5 Zaznamovy arch z pozorovani pfed zménou in-store komunikace

Datum zaznamu: 28.11.2022 Hodina: 15:00-16:00
Prezentace 1 Prezentace 2 Prezentace 3

Polet | Pohlavi (Z/M) | zijem | nezdjem | zdjem | nezdjem | zijem | nezdjem

1 Z+M X X X

2 M X X X

3 M X X X

4 7 X X X

5 M X X X

6 M X X X

7 M X X X

8 M X X X

9 Z X X X

10 Z+M X X X

11 Z X X X

12 Z+M X X X

13 Z+M X X X

14 M X X X

15 Z+M X X X

16 Z+M X X X

17 Z X X X

18 M + dit& X X X

19 Z+M X X X

20 M X X X

21 M X X X

22 Z X X X

23 M+M X X X

24 Z X X X

25 Z X X X

26 Z+M X X X

27 7 X X X

28 Z X X X

29 M X X X

30 Z+M X X X

31 Z X X X

32 Z+M X X X

33 z X X X

34 Z X X X

35 M X X X

36 Z+M X X X

37 Z+M X X G

38 Z+M X X X

39 M X X X

40 M X X X

41 Z X X X

42 7 X X X
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Tabulka 6 Pozorovani po zmén¢ in-store komunikace

Datum zdznamu: 20.2.2023 | Hodina: | 15:00-16:00
Misto pozorovani Pocet obslouzenych zakazniku

Pokladna 1 LI IHIT I 1T OO 10T 30
Pokladna 2 I I I O 1T 22

Zaznamovy arch — metoda pozorovani

Datum ziznamu: 20. 2, g, )7 | Hodina: | 15:00-16:00 |
Misto pozorovani Pocet obslouZzenych zikazniku

Pokladna 1 T Ll A L I 4
Pokladna 2 ST L U L :

Poznamky k pozorovani:
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Zdroj: vlastni vyzkum (2023)
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Ptiloha 11 Ukézka v prodejné pred a po realizaci zmén

Obrézek 13 Prezentace ve vestibulu prodejny

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)

Obrazek 14 Paletové stani ve stfedu prodejny

Zdroj: vlastni vyzkum (2023)
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Obrazek 15 zména umisténi i vzhledu POP stojanu

2o |

H
i

Y

T

Zdroj: vlastni vyzkum (2023)

Obrizek 16 Sablona pro jednotny vzhled cenovek

SLICION MAL

Zdroj: vlastni zpracovéni (2023)
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Obrazek 17 Vzhled pokladny ve zkoumané prodejné

Zdroj: vlastni vyzkum (2023)

Tabulka 7 Ramcov¢ naklady doporuceni

Ramcové naklady doporuceni

Doporuceni

Cena

coaching

cca 27 000 K¢/pulrok

kurz zaméfeny na marketing a in-store komunikaci

cca 8 000 K&/osoba

Skoleni prodejniho persondlu (moznost mnozstevni slevy) cca 6000 K¢&/osoba
ShelfTalker 60 900 K¢/police
In-store radio 5000 K¢&/rok
reproduktory cca 700 K&/kus
osvetleni cca 500 K&/kus
systém pocitani zakaznikt cca 15 000 K¢
samoobsluzné pokladny cca 200 000 K¢
odkladaci prostor za pokladnou (police/stil) cca 3000 K¢
paletova omotavka 2150 K¢/kus

Zdroj: vlastni zpracovéni (2023)
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Priloha 12 Deset zdkladnich pravidel in-store komunikace

L ICIO M.AL

||‘:“””|“
-0 1URE KUMUNIKAGE

Zdroj: vlastni zpracovéni (2023)
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Ptiloha 13 Mapa zkoumané prodejny

Obrazek 18 Pudorys celé prodejny M.A.T.

HLAVNI VCHOD

PREZENTACE 2 PREZENTACE 1 PREZENTACE 3

VSTUP DO PRODEINY
VSTUPNI TURNIKETY

§ o o A o e o Mo M
s e e s e e

|
w[

| PALETOVE STANI - STRED PRODE)J

e S et oo vt St OO PV Wty (. P

Zdroj: vlastni zpracovéni (2023)

Obrézek 19 Detailni pohled na vestibul prodejny M.A.T.

m
HLAVNI VCHOD

AUTOMAT
NA PIT]

PROSTOR PRO
NAKUPNI vOZiKY

VSTUP DO PRODEJNY
VSTUPNI TURNIKETY

¢ VNAV1IOd

POKLADNA 1

Zdroj: vlastni zpracovéni (2023)

XXXII



MYSGRAE - T8
sKOLA
EMJNOMIE

A MANAGEM ENTU

- -

‘“{H I '
| v

Management lidskych zdrojti pri FeSeni zmény
in-store komunikace ve vybrané prodejné
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v ., VSEM
Resena
problematika

uvod

Hlavnim cilem prace je
realizovat ve zkoumané
prodejné vSechny
zmeny souvisejici s in-
store komunikaci a
managementem
lidskych zdroju takovym
zpUsobem, aby bylo
mozné na konci roku
2023 docilit 5%
nardstu trzeb.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém
Neefektivné
nastavena in-store
komunikace

Problém s
manazerskym stylem
Fizeni

Znalostni rozdily mezi
personalem

PriliS mnoho polozek
v krame a jejich
nespravné usporadani

pristup
Porovnavanim a
vyhodnocenim
informaci ziskanych
od zakaznikd,
manazera prodejny
&i zaméstnancd
Sbér dat z internich
systému spolednosti
Porovnavanim
skutec¢ného stavu od
teoretického idealu

2




« Zakaznici prodejny

« Manazer prodejny

« Zameéstnanci prodejny

« Manazerka
marketingového oddéleni
spole¢nosti

« Manazerka maloobchodu
zkoumané spolecnosti

« Zkoumana prodejna

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Hloubkové rozhovory
Pozorovani ve
vybrané prodejné
Ovérovani znalosti
prodejniho personalu
Vzdélavaci aktivita
Méreni efektivnosti
in-store komunikace

VSEM

Porovnavani ziskanych
dat

Stanoveni problému a
zpUsobu jejich redeni
Implementace téchto
reseni

Vyhodnoceni
uspésnosti reseni
Formulace doporuceni



VSEM

* [dentifikace a feseni problému spojenych s managementem lidskych
zdrojl ve zkoumané prodejné

* |dentifikace a feseni problému spojenych s in-store komunikaci ve
zkoumané prodejné

»\zajemné ovliviiovani a propojovani
» Tyto oblasti nefunguji jedna bez druhé

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Vysledky prace

Ve sledovanych meésicich dochazi ve zkoumané prodejné k 3-6% navyseni
trzeb oproti predchazejicimu roku = v pripadé zachovani tohoto trendu bude
pravdépodobné dosazeno vytyceného rocniho cile

In-store komunikace ma vliv na uUspésnost prodejny

U prodejniho personalu dochazi k zisku novych znalosti

Efektivni fizeni lidskych zdroju ovliviiuje kvalitu in-store komunikace

Lze vyuzit i nepriznivé ekonomické situace

Existuje dalSi prostor pro zlepseni

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

1. Zajistit dalSi rozvoj pro manaZera prodejny formou kurzl a koucinku.

2. Zajistit udrzeni znalostniho standardu prodejniho personalu pomoci fadného
zaskoleni, kontinuity znalosti a pravidelnych Skoleni.

3. Vyuzit moderni technologie, které mohou pomoci navysit prodeje ¢i ziskavat
dulezita data o zakaznicich.

4. Vytvorit roCni rozpocet, ze kterého budou financovany dalsi zlepseni v oblasti
in-store komunikace.

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Zaver

Diky praci bylo mozné identifikovat problémy spojené s neefektivni in-store

komunikaci a pri¢iny téchto problémi. Pomoci zmény Fizeni lidskych zdrojt
dochazi ve zkoumané prodejné k radikalni zméné in-store komunikace, ktera se z
doposud ziskanych dat jevi jako acinna.

Redenim je:
« DalSi znalostni a osobnostni rozvoj manazera zkoumané prodejny
« Efektivni fizeni prodejniho personalu (védét, co kazdy zaméstnanec vyzaduje)
« Dodrzovani pravidel efektivni in-store komunikace (lokalizace POP stojand, cenové
akce, merchandising atd.)
« Mé&si¢ni schiizky persondlu (brainstorming, identifikace dil¢ich cild)

Problematika byla posunuta diky ochoté v8ech zapojenych subjektl, ktefi se podileli na
identifikaci problému ¢&i jejich nasledném reseni.

Vysoka Skola ekonomie a managementu
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