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Manazerské znalosti a dovednosti

Managerial knowledge and skills

Souhrn

Tato diplomova prace se zabyva oborem, ktery se nazyva znalostni management. Znalostni
management je dle Jana Trunecka definovan jako zpusob, jak ,,dostat spravné znalosti ke
spravnym osobam ve spravny ¢as a ve spravné form&“!. Prace je zaméfena na definovani,
uchovéani a rozvijeni znalosti zaméstnancli na pracovni pozici specialista pro rozvoj

prodejnich kanali ve spole¢nosti Nestlé Cesko.

V literarni reSersi jsou definovany pojmy management, manazer, znalostni
management a in-store marketing. Pochopeni téchto pojmu je dulezité pro nasledujici
praktickou ¢ast.

Ve viastni prdci je nejprve piedstavena spoleénost Nestlé Cesko, jeji historie a
struktura. Nasleduje navrh uchovani znalosti tvorby in-store promocnich akci ve
spoleénosti Nestlé Cesko. Uchovani znalosti je realizovano v podobé& navrhu manudlu
tvorby in-store promocnich aktivit. Na zakladé zefektivnéni pracovnich ¢innosti pii pouziti

navrzené¢ho manualu jsou vV zavéru vyc€isleny finan¢ni a Casové uspory.

Kli¢ova slova: Management, znalosti, manazer, znalostni management, Nestl¢ Cesko,

specialista pro rozvoj prodejnich kanald, in-store promo¢ni aktivita, manual, ispory.

Y TRUNECEK, 1., Znalostni podnik ve znalostni spolecnosti. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2003,
312 s. ISBN 80-864-1935-5



Summary

This Master thesis focuses on the discipline called knowledge management. Knowledge
management is according to Jan Trunecek defined as a method how ,to get the right

knowledge to the right persons in the right time and in the right form* %

The thesis looks
into defining, preserving and developing of the knowledge of employees on the position

Channel Development Specialist in the company Nestl¢ Cesko.

The literature review part defines terms ,,management®, ,,manager*, , knowledge
management* and ,,in-store marketing“. Comprehension of those terms is crucial for
understanding of the following practical part of the thesis.

The second part — own work — firstly introduces the company Nestlé Cesko, its
history and structure. Secondly, it proposes the plan for preservation of knowledge of
creation of in-store promotional campaings in Nestle Cesko. The knowledge preservation
is implemented in a form of proposal of guideline on creation of in-store promotional
campaings. Finally, the thesis estimates the financial and time savings arising from the

usage of proposed guideline in comparison to situation without guideline.

Keywords: Management, knowledge, manager, knowledge management, Nestlé Cesko,

channel development specialist, in-store promotion, guideline, savings.

2 TRUNECEK, 1., Znalostni podnik ve znalostni spolecnosti. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2003,
312 s. ISBN 80-864-1935-5
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UVOD
Tato prace je zaloZena na realném piikladu pracovnika spolecnosti Nestlé Cesko (autor této
prace), ktery je zaméstnancem spole¢nosti vice nez 5 let a za tuto dobu vystiidal tfi rizné
pracovni pozice. V soucasné dobé¢ je rok na pozici specialisty pro rozvoj prodejnich kanali
pro moderni trh rychloobratkového zbozi v kategorii ¢okolddovych a necokoladovych

cukrovinek. Jednou z hlavnich naplni specialisty pro rozvoj prodejnich kanalu je pfiprava

In-store promocnich aktivit.

Jedna véc vétSinu zamé&stnani spojuje, a tou je nelehky vstup zaméstnance na novou
pracovni pozici. Ten je zapfi¢inén piedev§im neznalosti zakladnich postupti a informaci
nutnych pro vykonavéani dané pozice. Tyto informace novy zaméstnanec muze ziskat od
kolegli dotazovanim, coz je Casové naro¢né, ale predevsim kolegové postupem cCasu
S novym zaméstnancem mohou ztracet trpélivost. Paklize zdrojem nemohou byt kolegové,
tohoto diskontinualniho procesu je, Ze s vyménou pracovnika se stale a znovu opakuji
stejné chyby a objevuje jiz objevené, tudiz nenastava kvalitativni posun vykonavané
¢innosti. Vzhledem k velikosti zminéné spole¢nosti zde dochazi k vysoké fluktuaci
zaméstnanct, a to 1 v ramci spolecnosti. Zaméstnanec vykondva danou pozici kuptikladu
dva az tfi roky, stavd se zného pracovnik znalostni, ale nasledn¢ odchazi i svymi
znalostmi. Dochazi tak k neuchovavani a nepfedavani si nabytych znalosti a jejich dalsimu

rozvijeni na zaklad¢ znalosti predeslych pracovniki.



CiL PRACE A METODIKA

Préace reaguje na realny problém v oblasti pfedavani znalosti identifikovany ve spolecnosti
Nestlé Cesko. Cilem préce je navrhnout zpiisob zachovani a predavani nabytych znalosti a
zkuSenosti pracovnika na pozici specialista pro rozvoj prodejnich kanala. K tomu, aby bylo
cile dosazeno, by méla dopomoci znalost teorie oboru zvaného znalostni management.
Vystupem této prace by mél byt navrh manudlu pro tvorbu in-store promocnich akci,
vytvoteny na zaklad¢ znalosti autora této prace a jeho kolegl. Tento manual by mél byt
nasledné pribézné aktualizovan a vylepSovan na zaklad¢ novych poznatkd. Tim by se
mélo docilit kontinudlni a efektivnéjsi prace s nabytymi znalostmi pracovniki, finan¢nich a
casovych uspor, a také snadnéjSiho vstupu novych zaméstnancli na pozici specialisty pro

rozvoj prodejnich kanalu.

Prace je slozena ze dvou ¢asti, literarni reserSe a vlastni prace. Literarni reSerSe je
tvofena za pouziti metod parafraze, citace a excerpce. Jsou zde definovany zakladni pojmy
tykajici se problematiky managementu, manazerskych znalosti, znalostniho managementu

a in-store marketingu.

Ve vlastni praci je za pouziti metod zacastnéného pozorovani, analyzy, srovnavaci
analyzy a syntézy popséan pribéh piipravy in-store promocni akce ve spolecnosti Nestlé
Cesko, na zékladé zjisténych poznatkil je navrhnut manual tvorby in-store promoénich
aktivit. Nasledné¢ je vytvofen vystup v podobé harmonogramu piipravy in-store

promocnich aktivit a z néj vyvozeny mozné uspory, finan¢ni a casové.



LITERARNI RESERSE

1 MANAGEMENT

1.1 Management definice

V dnesni dobé velice stoupd potieba firem a spolecnosti po vedoucich pracovnicich,
manazerech ¢i specialistech ve svém oboru, tedy znalostnich pracovnicich. Spole¢nosti
potiebuji znalosti téchto pracovniki, ale znalosti samy o sobé& nevedou k cili podniku.
Nemaji definovany smér a je tieba jim cil dat, tedy znalostni pracovniky fidit. Prostiedkem
pro takovéto fizeni znalostnich pracovnikdl je management. Pojem management je ale
velmi obsahly, takze malokdo dokaze fici, co vSechno se za timto pojmem skryva. Proto

ma management mnoho definic, napi:

e Management je proces planovani, organizovani, personalniho zajisténi, vedeni lidi,
kontroly a uziti vSech zdroji podniku ke stanoveni a dosazeni cilli podniku. Pod
pojmem proces rozumime systematické provadéni vSech &innosti. Viz obr. 1

e Management lze nejobecnéji charakterizovat jako souhrn vSech cCinnosti, které je
tfeba udé&lat, aby byl zabezpeden chod organizace. Utelem managementu je
vytvaket organizace, které funguji.*

e Dle P.F. Druckera je management funkci, disciplinou, navodem, ktery je tieba
zvladnout; manazeti jsou profesionalové, kteti tuto disciplinu realizuji, vykonavaji
funkce a z nich plynouci povinnosti.”

e H.Koontz a H. Veihrich definuji management jako proces vytvareni a udrZzovani
urcitého prostiedi, ve kterém jednotlivei pracujici spole¢né ve skupinach efektivné

N4 4 r r 6
uskutecniuji zvolené cile.

*VODACEK,L. - VODACKOVA,O. Management na prahu 90. let. Praha: Institut ¥izeni, 1991, ISBN 80-
7014-034-8

*VEBER, J., Management: zdklady, moderni manazZerské pristupy, vwkonnost a prosperita. 2. aktualiz. vyd.,
Praha: Management Press, 2009, 734 s. ISBN 978-80-7261-200-0

® TRUNECEK,J., Management podniku. Praha: VSE, fakulta podnikohospodaisk4, 1993, ISBN 80-7079-
267-1
® TRUNECEK,J., Management podniku. Praha: VSE, fakulta podnikohospodaisk4, 1993, ISBN 80-7079-
267-1
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Obr. 1 Management jako proces’

Management je pomérné novy védni obor a je fazen mezi védy spolecenské. Je to
soubor poznatkl, ktery je uspofadany podle urcitych hledisek. Ta jsou odpozorovéna
Zpraxe a jsou pretransformovana a utfidéna do formy névodli a principti uréenych
K jednani. Jde o souhrn poznatkli vychazejici z vice védnich disciplin, jakymi jsou
ekonomika, psychologie, matematika, sociologie a jiné. Tyto poznatky jsou dale rozvijeny

a aplikovany na podminky fizeni.

Na vyvoj managementu ma znaény vliv praxe, osobnosti, které samotny podnik
fidi, ptipadné poradenské firmy formou svych poradctii. Dle Vodacka a Vodackové neni
management exaktni védou jako jiné védni obory, ale obsahuje v sob& velky podil uméni,

, ;1w v . I TN . ’ I ’ 1w 8
vazany siln€ na osobu manazera, do jehoZ fidicich ¢innosti stale vice pronika véda.

" TRUNECEK,J., Management podniku. Praha: VSE, fakulta podnikohospodaisk4, 1993, ISBN 80-7079-
267-1

8 VODACEK,L. - VODACKOVA,O., Management na prahu 90. let. Praha: Institut fizeni, 1991, ISBN 80-
7014-034-8



1.2 Urovné managementu

Organizace podniku byva slozena z riznych tymu a pracovnich skupin, které zajistuji chod
spolecnosti vykondvanim pracovnich ¢innosti. Aby mély tyto Cinnosti fad a bylo dosazeno
pozadované vykonnosti, jsou zaméstnanci (manazefi) fazeni dle urcité hierarchie. Tomu
odpovida i zaméteni a napli jejich pracovni ¢innosti. V organizaéni struktuie s Ndvaznosti

na tvorbu strategii se projevuji tfi trovné manazerské hierarchie:’

o Vrcholovy management (top management) - odpovida za formulaci cild, zaméra a
ucelu systému, tzn., Ze vytvari varianty strategii a rozhoduje o vybéru rozhodujici
strategie'®, jak uvadi B. Duchoii. Vrcholovi manaZefi jsou relativng odd&leni od
organizace a prebiraji na sebe odpové&dnost za vlastniky.' Tato skupina manazert
zodpovida za dlouhodobé cile spolecnosti. Do této kategorie muzeme fadit
ptredsedy spravnich rad, generalni feditele apod.

o Stredni management - soustfedi Se na implementaci strategii ve stfednédobém
horizontu a je hybnou silou zmén ve spole¢nosti. VéEtsinou vede celé tymy a jednou
z hlavnich c¢innosti je ziskavat a poskytovat informace. Jako ptedstavitele této
skupiny manazeri mizeme uvést vedouci jednotlivych oddéleni, tedy
marketingové¢ feditele, finan¢ni feditele, personalni feditele apod.

e Liniovy management - manazeii prvni linie. Je to skupina manazerd, které bude
vénovano nejvice prostoru Vtéto praci. Jejich hlavnim ukolem je konecna
implementace operativnich plant v podobé pravidel a piedpist, pro dosaZeni
vysoké UcCinnosti vyrobniho postupu, at’ uz technickou poradou nebo motivaci
pracovnikd.*? Specifikem je kratkodobé planovéni, z toho divodu je tato uroven
nékdy nazyvana managementem operativnim. Do této skupiny managementu
fadime napft. vedouci kontroly, vedouci dilen, pfedaky. Specialné pro tuto praci je

zde jmenovana také pozice specialista pro rozvoj prodejnich kanalda.

9 DUCHON, B., Management: integrace tvrdych a mékkych prvkii Fizeni. 1. vyd., Praha: C. H. Beck, 2008,
xii, 378 s. ISBN 978-80-7400-003-4

Y DUCHON, B., Management: integrace tvrdych a mékkych prvkii fizeni. 1. vyd., Praha: C. H. Beck, 2008,
xii, 378 s. ISBN 978-80-7400-003-4

1 VEBER, J., Management: zdklady, moderni manazerské pristupy, vykonnost a prosperita. 2. aktualiz. vyd.,
Praha: Management Press, 2009, 734 s. ISBN 978-80-7261-200-0

12 DUCHON, B., Management: integrace tvrdych a mékkych prvkii fizeni. 1. vyd., Praha: C. H. Beck, 2008,
xii, 378 s. ISBN 978-80-7400-003-4



Obecné plati, Zze uvedené c¢lenéni hierarchie managementu se pro rtizné podniky

1isi, a to s prihlédnutim k velikosti, potfebam a zaméteni dané spole¢nosti.

Top
mgmt

Stredni
mgmt

Mgmt
prvni linie

13

Obr. 2 Typické rysy manaZerské ¢innosti na jednotlivych drovnich Fizeni

B3 VEBER, J., Management: zdklady, moderni manazerské pristupy, vikonnost a prosperita. 2. aktualiz. vyd.,
Praha: Management Press, 2009, 734 s. ISBN 978-80-7261-200-0
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2 MANAZER

2.1 ManaZer definice
Prakticka c¢ast bude zaméfena na uchovani znalosti znalostnimi pracovniky, tedy i
manazery prvni linie. V teoretické ¢asti bude vysvétlen pojem manazer obecnéji, tak jak je
definovan ¢etnymi publikacemi.
e _Nejprostsi vysvétleni je, Ze manazer je Ccloveék, kterému je svéien tym
spolupracovniki, s jehoz pomoci realizuje vytéené cile.«H
e _Manazer je osoba, ktera je ve firm¢ povéfena planovanim, organizovanim,
personalistikou, vedenim a kontrolovanim. Hlavni manazerskou ¢innosti na vSech

organiza&nich stupnich je fizeni.«*

N 24

odbornikem. ¢

2.2 ManaZer role

»Manazefi v organizaci odvozuji své postaveni od formalni pravomoci, kterou maji nad
vnitropodnikovymi jednotkami, oddélenimi nebo Cinnostmi, které jim podléhaji.
Prostfednictvim této pozice jsou potom zaclenéni do mezilidskych vztahl s podiizenymi,
sob& rovnymi spolupracovniky 1 s nadfizenymi, ktetfi jim poskytuji informace potiebné

k rozhodovani.«!’

Manazerské role podle H. Mitzinberga se daji shrnout do tii skupin.

o Interpersonalni role (role vyplhvaji z mezilidskych vztahit) - zplsob, jakym
manazeti vedou své lidi, jak umi ze skupiny lidi vytvofit tym a vyuZivat jeho
potencidl, udrZzovat na pracoviStich dobré mezilidské vztahy a Grovenn komunikace,
ma zasadni vliv na efektivnost prace tymu, organizacnich jednotek i celych

organizaci.

14 KHELEROVA,V., Komunikaéni a obchodni dovednosti manazera. Praha: Grada Publishing,1999, ISBN:
80-7169-375-8

> KOONZ,H — WEIHRICH,H., Management. Praha: Victoria Publishing, a.s., 1993, ISBN 80-85605-45-7

16 KHELEROVA,V., Komunikacni a obchodni dovednosti manazera. Praha: Grada Publishing,1999, ISBN:
80-7169-375-8

Y TRUNECEK, J., Znalostni podnik ve znalostni spolecnosti. 1. vyd., Praha: Professional Publishing, 2003,
312 s. ISBN 80-864-1935-5
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e Informacni role - Bez ptiméienych informaci nelze dobfe fidit, ale ani vykondvat
zaddnou cinnost. Bez toho, ze by se pracovnici od svého manazera pravidelné
dozvidali o smyslu a uc¢elu jejich prace, o firemnich cilech a zdmérech, vysledcich i
potizich, nemohou efektivné zaméfit své Usili zddoucim smérem.

e Rozhodovaci role - O dalsi existenci organizace Casto rozhoduje pfistup a uméni
manazeru fesit problémy. Kvalita, realizovatelnost a ptijatelnost rozhodnuti ma pak
piimy vliv na vykon organizace i spokojenost jejich ¢lent. Piekonavani mensich ¢i

vonr s , . .. . 18
vétSich krizi provazi organizace po celou dobu jejich existence.*

2.3 Manazer funkce

Manazerské funkce jsou typické ¢innosti, které vedouci pracovnik (manazer) vykonava.
Tyto koncepty vychazi z predpokladu, Ze dosaZeni cilti organizace, a tim vlastné plnéni
poslani managementu, mize byt nejlépe zajiSténo vzajemnym souladem v plnéni

y , . 19
manazerskych funkci.

Existuje mnoho ruznych definici nejdilezitéjsich funkci manazera. Za zakladatele
této koncepce je povazovan Francouz Henri Fayol, ktery jiz v roce 1916 definoval pét
funkci statni spravy. Zde bude uvedena soucasna, velmi rozsifena klasifikace, kterou

rozpracovali Ameri¢ané Harold Koontz a Heinz Weihrich. Manazerské funkce tiidi na:

e Planovani — stanoveni budoucich cilt a postupi, jak téchto cilti dosahnout.

e Organizovani — zabezpeCovani potfebnych zdroji a vytvofeni podminek pro
uskute¢novani naplanovanych ¢innosti.

e I’yber, rozmistovani a hodnoceni pracovnikii.

e Vedeni lidi.

e Kontrola — ovéfeni, zda je skuteCnost v souladu s planem a pfijeti ptislusnych

zaveéru.

'8 Role manazera [online]. [cit. 2012-09-16]. Dostupné z: http://www.e-learning-tangram.cz/cs/zakazka-role-
manazera.php

Y TRUNECEK, J., Znalostni podnik ve znalostni spolecnosti. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2003,
312 s. ISBN 80-864-1935-5

 HRON, J., Teorie Fizeni. Praha: CZU, fakulta provozn& ekonomicka, 2007, ISBN 978-80-213-0695-0
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2.4 ManaZer kompetence (dovednosti)

»Koncem osmdesatych let se organizace ve svété zacaly intenzivnéji orientovat
smérem k rozvoji lidskych zdrojii a rozvijeni manazerskych kompetenci. Dnes
muzeme hovofit o tom, ze se tyto schopnosti Ci zpusobilosti, jak se také
kompetence nazyvaji, stavaji integrovanou soucasti mnoha firemnich systémi a
postupti. Poznani a rozvoj manazerskych kompetenci, potfebnych pro vysoky
vykon kli¢ovych manazert, predstavuje pro kazdou firmu vyrazny krok smérem
K vys$S§im V}'/konﬁm.“zl Proto si predstavme hlavni kompetence, jak je dle Rezdice
odbornici rozlisuji.,, Odborna kompetence — se projevuje ve vSech organizac¢nich,
procesnich, ukolovych znalostech a dovednostech. Patii k ni napiiklad znalost
pracovnich postupl, stroji a =zafizeni, procesii a moznosti jednani uvnitf
organizace. Odborna kompetence se projevuje ve schopnosti identifikovat,
analyzovat a feSit problémy, navrhovat a v praxi uplatiiovat fungujici feSeni.
Metodicka kompetence — je schopnost osvojovat si pruzné a efektivné nové znalosti
a nové pracovni metody. Je to uméni strukturovat slozité odborné znalosti,
postupovat s orientaci na cile, rozliSovat priority a soustfedit se na dosazeni
cilovych vysledkii.

Socialni kompetence — nachazi svij vyraz ve schopnosti navazovat konstruktivni
vztahy, dlouhodob¢ je udrzovat v zajmu uskute¢niovani spoleénych zamért a cilt.
Znakem socialni kompetence je naptiklad aktivni naslouchani, oteviené
vyjadfovani vlastnich pocitt, respektovani odlisnych nézori, tolerance.

Osobni kompetence — K té patii sebereflexe, schopnost hodnotit z nadhledu sam
sebe a své jednani v urCitych situacich, pozitivni pfistup ke zméndm, osobni

o o , , y 22
Iniciativa, pfipravenost brat na sebe osobni odpovédnost.*

2L KUBES, M., Manazerské kompetence: zpiisobilosti vyjimecnych manazZerii. 1. vyd. Praha: Grada, 2004,
183 s. ISBN 80-247-0698-9

22 REZAC, J., Moderni management: manazer pro 21. stoleti. 1. vyd., Brno: Computer Press, 2009, vii, 397
s. Business books (Computer Press). ISBN 978-80-251-1959-4
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3 ZNALOSTNI MANAGEMENT

3.1 Vyvoj znalostniho managementu

»Zajem o problematiku znalosti neni, jak se n¢kdy tvrdi, novy. Jenom frekvence pouzivani
a vyuziti t€chto pojmu v n¢kolika poslednich letech neobycejné vzrostla. Data, informace,
znalosti a metody jejich zpracovani se staly obchodni komoditou. Oblasti tvorby, sdileni a
vyuziti znalosti, dnes oznaCované jako znalostni management, se stavaji predmétem

" yiir 23
komer¢niho vyuziti.

Americky teoretik a filozof managemetnu Peter F. Drucker v roce 1993
predpovedél nutnost fizeni znalosti ve své knize Postkapitalistickd spolecnost: ,,znalosti
dnes povazujeme za zakladni zdroj. Plida, prace a kapital jsou predevsim dilezité jako
omezeni. Bez nich by ani znalosti nemohly byt produktivni. Bez nich by ani systém fizeni
nemél co fidit. Ale tam, kde je fizeni efektivni, tj. tam, kde jsou znalosti aplikovény na

., o\ v , , .24
poznani, mizeme vzdy ziskat ostatni zdroje.*

Jesté pred Druckerem konstatoval vyznamny ekonom a filozof Friedrich August
von Hayek, ,,ze nejdulezitéj$im aktivem spole¢nosti je jeji schopnost pracovat se svymi
védomostmi“.*® Coz potvrzuje nazor japonského konzultanta Kenichi Ohmae: ,,7e nova,

, . N 26
teprve se rodici ekonomika, bude zalozena na znalostech®.

Mnoho vyznamnych aktivit v oblasti znalostniho managementu se udéalo v druhé
poloviné devadesatych let dvacatého stoleti. Za jednu z nejvyznamngjSich muizeme
povazovat vydani prace The Knowledge-Creating: How Japanese Companies Create the
Dynamics of Innovation autorti Ikujira Nonaky a Hirataky Takeuchiho. Tato prace je
povazovana za meznik, definovala oblast znalostniho managementu jako novy predmét. V
roce 1997 se |lkurijo Nonaka stal celosvétové prvnim profesorem znalostniho

managementu na Haas School of Business v Kalifornii.?’

2 TRUNECEK, J., Management znalosti: zpiisobilosti vyjimecnych manaZeri. 1. vyd., Praha: C. H. Beck,
2004, xii, 131 s. ISBN 80-717-9884-3

*VEBER, J., Management: zdklady, moderni manazerské pristupy, vwkonnost a prosperita. 2. aktualiz. vyd.,
Praha: Management Press, 2009, 734 s. ISBN 978-80-7261-200-0

» TRUNECEK, J., Znalostni podnik ve znalostni spolecnosti. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2003,
312 s. ISBN 80-864-1935-5

% TRUNECEK, J., Znalostni podnik ve znalostni spolecnosti. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2003,
312 s. ISBN 80-864-1935-5

2" BURES, V., Znalostni management a proces jeho zavddéni: privodce pro praxi. 1.vyd. Praha: Grada,
2007, 212 s. ISBN 978-80-247-1978-8
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Dle Viadimira Burese lze sledovat tii zakladni proudy prace se znalostmi na
organiza¢ni urovni. ,,Americky smér znalostniho managementu, zaméteny na umélou
inteligenci a technologie, japonsky smér, zamétfeny na kreativu a inovaci a Svédsky smér

zaméieny na strategii. Tyto sméry jsou jedny z hlavnich, nikoliv vSak jediné.“28

3.2 Znalostni management definice
,Oznaceni znalostni management vzniklo jako pieklad ptvodniho vyrazu knowledge
management, ktery k nam pfiSel z anglosaskych zemi.“” Dale se miZeme v odborné

literatufe setkat s pteklady typu rFizeni znalosti nebo sprdava znalosti.

Co si ale pod pojmem znalostni management piedstavit? Jednotlivé definice

znalostniho managementu se v ur€itém pojeti lisi, ale obsahové vystihuji obsah pfedmétu.

e ,Thomas Davenport definuje management znalosti jako systematicky proces
hledéni, vybirdni, organizovani, destilovani, a prezentovani informaci zptisobem,
ktery zlepSuje porozuméni pracovnika specifické oblasti zajmu.

e Justin Hibbard struéné shrnuje management jako proces ,,chytani kolektivni
podnikové odbornosti.

e Owen Wilson charakterizuje ptedmét jako formulaci podnikové strategie pro
rozvoj a aplikaci znalosti, které¢ ptisp€ji ke zlepSeni podnikovych procesti a
schopnosti reakce.

o Ludmila Mladkova definuje management znalosti jako fizeni znalosti a znalostnich
pracovnikii.«*

o Jan Trunecek uvadi definici praktického znalostniho managementu jako zptisob,
jak ,,dostat spravné znalosti ke spravnym osobam ve spravny ¢as a ve spravné

forme 3!

% BURES, V., Znalostni management a proces jeho zavadéni: privodce pro praxi. 1.vyd. Praha: Grada,
2007, 212 s. ISBN 978-80-247-1978-8

® BURES, V., Znalostni management a proces jeho zavadéni: privodce pro praxi. 1.vyd. Praha: Grada,
2007, 212 s. ISBN 978-80-247-1978-8

%0 TRUNECEK, J., Znalostni podnik ve znalostni spolecnosti. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2003,
312 s. ISBN 80-864-1935-5

3 TRUNECEK, 1., Znalostni podnik ve znalosti spolecnosti. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2003,
312 s. ISBN 80-864-1935-5
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3.3 Data, informace, znalosti

Nejprve je dilezité si ujasnit zakladni pojmy, s nimiz znalostni management pracuje, tedy
data, informace a znalosti, jejich vztah mezi sebou, souvislosti a zaroven rozdily mezi
nimi. Je dulezité si uvédomit, ze tyto pojmy nelze vyznamové zaménovat. Co je tedy

znalost? A kdy se stava z dat informace?

Znalosti

Informace

Data

Obr. 3 Pyramida data — informace - znalosti2

Data

Data jsou tvarem mnozného ¢isla latinského datum, to 1ze vylozit jako néco daného. Data
jsou vse, co mizeme zachytit nas§imi smysly (¢ich, hmat, zrak atd.) nebo jsou vyjadiena
symboly (obraz, text, zvuk, ¢isla, pismena).33 »Jsou to objektivni fakta o udalostech nebo
posloupnostech znaktli. Data jsou vSude kolem nas, at’ jiz je dokdZeme identifikovat ¢i

nikoliv. 3

%2 BROZOVA, H., Rozhodovaci modely a znalosti management. Systém multimedidlni elektronické
publikace [online]. [cit. 2012-11-17]. Dostupné Z: http://etext.czu.cz/
php/skripta/objekt.php?titul_key=78&0bj=9&n0=0br.%204.1%20-%201

3 TRUNECEK, J., Znalostni podnik ve znalostni spolecnosti. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2003,
312 s. ISBN 80-864-1935-5

¥ MLADKOVA, L., Moderni pristupy k managementu: tacitni znalost a jak ji Fidit. 1.vyd., Praha:
C. H. Beck, 2005, xviii, 195 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-717-9310-8
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Zjednodusené lze fici, Ze data jsou uréitym zplisobem zaznamenané hodnoty, ale
samy 0 sob& nam nic netikaji. Data jsou ¢asto ucelové shromazd’ovana na jednom misté,
naptiklad v databazich, knihovnach ¢i jinych tlozistich. Podstatné je to, Ze ne vSechna data
musi byt pro dany ucel uziteCna. Trumecek dale data rozliSuje na strukturovana a

nestrukturovana.

e Strukturovand data — zachycuji fakta, atributy, objekty apod. V databazovych
systémech, se kterymi se obvykle pracuje, se pouziva hierarchie elementii pole —
zaznam — relace — databaze. Potom muzeme vybirat jenom ta data, ktera
potfebujeme.?’5

o Nestrukturovana data — ,,jsou vyjadiena jako ,,tok bytd* bez dalSiho rozliSeni, napft.

x| i : . . ; ; 36
muze jit o videozdznamy, zvukové nahravky nebo obrazky.*

»Data jsou vlastné ,,surovinou®, ze které mohou vyvstdvat informace. Naptiklad
data 0212345678 nebo pegas jisté reprezentuji néco redlného z okolniho svéta, ale bez

dalsiho popisu nebo kontextu nedavaji smysl.«*’

Informace

Pojem informace je velmi frekventovany a pouziva se v mnoha védeckych disciplinach,
oborech lidské Cinnosti, a proto také existuje mnoho vykladl a definic tohoto pojmu.
Drucker informace definuje jako data obohacena o relevantnost. Dle Trunecka jsou
»informace ucelové zpracovana data, kterym jejich uZzivatel Vv procesu interpretace
prisuzuje urcity V}'rznam.“?’8 To 1ze pochopit na ptikladu ¢loveka, ktery si pfecte odborny
Clanek zjiného oboru nez je jeho specializace, doty¢ny neni schopen text spravné
interpretovat a zlstava tak pro n€j pouhymi daty. To ve své definici potvrzuje 1 Mldadkova,

»Informace jsou data, kterym jejich uzivatel pfi interpretaci pfitazuje dilezitost a vyznam.

% TRUNECEK, J., Znalostni podnik ve znalostni spolecnosti. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2003,
312 s. ISBN 80-864-1935-5

% SKLENAK, V., Data, informace, znalosti a Internet: pritvodce pro praxi. 1. vyd., Praha: C.H. Beck, 2001,
xvii, 507 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-717-9409-0

8 SKLENAK, V., Data, informace, znalosti a Internet: pritvodce pro praxi. 1. vyd., Praha: C.H. Beck, 2001,
xvii, 507 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-717-9409-0

% TRUNECEK, 1., Znalostni podnik ve znalosti spolecnosti. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2003,
312 s. ISBN 80-864-1935-5
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Tedy data, kterd maji urCity vztah k jeho potfebam a pozadavkim. Lze fici, Ze informace

. , s 39
jsou relevantni data obsahujici ucel®.

Je to tedy uZivatel, kdo rozhoduje, zda data, ktera obdrzel, jsou informace.*°

Znalosti
Co je tedy znalost? Zde jsou nékteré definice:

e Znalost je ménici se systém zahrnujici interakce mezi zkusSenosti, dovednostmi,
fakty, vztahy, hodnotami, myslenkovymi procesy a vyznamem. Zjednodusené lze
fici, Ze je to informace plus to, s¢im v lidském mozku interaguje, tedy nase
pfedchozi znalosti a dovednosti, zkuSenosti, mentadlni modely, vztahy, hodnoty,
principy, podle kterych Zijeme, to, v co v&fime atd.«**

e ,Znalost je schopnost vyuzit své vzdélani, zkuSenosti, hodnoty a odbornost jako
rdmec pro vyhodnoceni dat, informaci a jinych zkuSenosti k vybéru odpovédi na
danou situaci.«*

e A pro praktickou cast této diplomové prace zasadni definice: ,,znalost je
proménliva smés zkusenosti, hodnot, kontextovych informaci z pohledu odbornika,
kterd stanovuje pravidla pro hodnoceni a zaclenovani novych zkuSenosti a
informaci. Znalost vznikd a je vyuZivana v hlavach znalostnich pracovniki.

V organizacich je Casto obsaZena nejen v dokumentech nebo databazich, ale také

Vv organizacnich pravidlech, procesech, postupech a normach.«®

¥ MLADKOVA, L., Moderni pristupy k managementu: tacitni znalost a jak ji ¥idit. 1.vyd., Praha:
C. H. Beck, 2005, xviii, 195 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-717-9310-8
“ MLADKOVA, L., Management znalostnich pracovnikii: tacitni znalost a jak ji Fidit. 1.vyd., Praha:
C.H. Beck, 2008, ix, 132 s. Beckova edice ABC. ISBN 978-807-4000-133

“ MLADKOVA, L., Moderni pristupy k managementu: tacitni znalost a jak ji Fidit. 1.vyd., Praha:
C. H. Beck, 2005, xviii, 195 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-717-9310-8

* TRUNECEK, J., Znalosti podnik ve znalostni spolecnosti. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2003,
312 s. ISBN 80-864-1935-5

* TRUNECEK, ., Znalostni podnik ve znalostni spolecnosti. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2003,
312 s. ISBN 80-864-1935-5
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vzdeélani zkuSenosti data

N

znalosti . informace

rozhodovani

akce

Obr. 4 Data, informace a znalosti**

Mladkova terminologii jesté rozSifuje o pojem moudrost ,lze fici, ze jsou to

znalosti spojené s urCitym postojem. Moudrost vyjadiuje komplexni hodnoceni (poznani)

svéta jednotliveem*®.

t P 4
MOUDRO
poznani principl

& ZNALOST
9 poznani pfi¢in a dasledk( vztahu
2]
s y
o
8 INFORMACE
poznani struktury vztaht
DATA
popis reality

>
»

POZNANI

Obr. 5 Data, informace, znalosti a moudro*®

* BURES, V., Znalostni management a proces jeho zavddéni: privvodce pro praxi. 1.vyd. Praha: Grada,
2007, 212 s. ISBN 978-80-247-1978-8

® MLADKOVA, L., Moderni pristupy k managementu: tacitni znalost a jak ji Fidit. 1.vyd., Praha:
C. H. Beck, 2005, xviii, 195 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-717-9310-8

*® BURES, V., Znalostni management a proces jeho zavadéni: privvodce pro praxi. 1.vyd. Praha: Grada,
2007, 212 s. ISBN 978-80-247-1978-8
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3.4 Znalosti explicitni a tacitni
Znalosti z hlediska moznosti jejich pfedani nékomu dal§imu, zapisu ¢i jiného uchovani

d€lime na explicitni a tacitni.

Explicitni znalosti

Explicitni znalost se chova podobné jako informace, lze ji vyjadfit pomoci dat, pisma,
Cislic, obrazkem, grafem, manualem, jazykem ¢i ji jinak specifikovat. Z toho vyplyva, Ze ji
lze ptedavat a sdilet mezi pracovniky, prenaset a skladovat v dokumentech. Vyhodou
explicitnich znalosti je tedy snadna kodifikace téchto znalosti a moznost je piedat dale.

Jednou z nevyhod je moznost jejich zcizeni.

Tacitni znalosti

Tacitni (tiché) znalosti jsou kombinaci znalosti explicitnich a zkuSenosti, dovednosti,

pravidel, intuice, piedstav atd.

,»lacitni znalost je vzdy vazéna na Cloveka ¢i skupinu lidi, s ¢innostmi, postupy,
rutinami, idejemi, napady, hodnotami a emocemi konkrétniho c¢lovéka ¢i skupiny.
Formalné ji lze vyjadtit pouze s velkymi obtiZemi, néktefi autofi se dokonce domnivaji, Ze
je natolik vdzana na osobnost svého nositele a ¢innost, kterou provadi, Ze ji pfi pokusu o
formalizaci, tedy o ptepis do explicitni formy, zni¢ime. Tacitni znalosti maji vysoce osobni

charakter a pracovnik, ktery je jejich nositelem, nemusi o jejich existenci vedet. <V

Jsou to tedy pravé tacitni znalosti, v kterych je skryty velky potencidl a znalosti
pracovnikil a organizaci, které lze t¢Zko napodobit. Ale i pro danou organizaci je t€Zké tyto

znalosti identifikovat a n&jakym zpisobem zachovat.

" MLADKOVA, L., Moderni pristupy k managementu: tacitni znalost a jak ji ridit. 1.vyd., Praha:
C. H. Beck, 2005, xviii, 195 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-717-9310-8
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Explicitni znalost (objektivni) Tacitni znalost (subjektivni)

Racionalni (mysl) Zkusenost (vazba na télo)

Postupna Simultanni
(logicky dokazatelna) (existuje pouze v urcitém okamziku)
Teorie Véazéana na cinnost

Obr. 6 Srovnani expicitni a tacitni znalosti*

Trunecek a Bures uvadéji jesté dalsi typ znalosti a to znalosti implicitni.

Implicitni znalosti

,» Ly jsou stejné jako tacitni znalosti uchovavany v lidskych myslich, avSak v okamziku

potieby je mozné je dokumentovat a prevést do explicitni formy.“*°
Typ znalosti
Explicitni (explicit) Implicitni (implicit) Neformulované (tacit)

Popis

Formalizovana nebo dokumento-
vana znalost, ktera je vétSinou
dobre strukturovana a snadno
prenositelna. Je prevazné zpra-
covavana pomoci ICT.

Znalost, ktera je ulozena v hla-
vach pracovnikl, av§ak je mozné
ji kdykoliv prevést do explicitni
formy.

Znalost ukryta v hlavach jednotli-
vych zaméstnancl. Neni lehké
nebo dokonce neni mozné ji pre-
vést do explicitni formy a formali-
zovat ji ¢i dokumentovat.

Priklad

Dokumenty, manualy, pocitaco-
vé kédy apod.

Znalost procesu a jeho omezuiji-
cich podminek v hlavé viastnika
procesu apod.

Znalost experta v urcité oblasti,
ziskané zku$enosti, atd.

Obr. 7 Explicitni, implicitni a tacitni znalosti*°

*® MLADKOVA, L., Moderni pristupy k managementu: taciti znalost a jak ji 7idit. 1.vyd., Praha:
C. H. Beck, 2005, xviii, 195 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-717-9310-8

* BURES, V., Znalostni management a proces jeho zavddeéni: privodce pro praxi. 1.vyd. Praha: Grada,

2007, 212 s. ISBN 978-80-247-1978-8
%0 BURES, V., Znalostni management a proces jeho zavadéni: privodce pro praxi. 1. vyd. Praha: Grada,
2007, 212 s. ISBN 978-80-247-1978-8




3.5 Znalostni pracovnik

»Znalostni pracovnik je ¢lovek, jehoz prace je z vEtsi Casti zaloZzena na praci se znalostmi.
Znalostni pracovnik ma specifickou znalost nebo soubor znalosti, které jsou pro organizaci
dilezité a které si organizace nemuze opatfit jinak nez pomoci tohoto nebo jiného
znalostniho pracovnika. “** Znalostni pracovnik miize byt Elovek, kterého si ostatni vysoce
ceni jako specialisty, ale nemusi byt tak napadny a jeho znalosti nejsou v organizaci

dostate¢né docenény, piesto ze prave tento ¢lovek je znalostnim pracovnikem.

Znalostni pracovnik mize vykonavat jak praci znalostni, taktak i manualni. Patii

sem tedy informatici, doktofi, ale i automechanici ¢i obsluha stroju atd.

Rozdil mezi znalostnim pracovnikem a pracovnikem manualnim tkvi pfedevsim
V postupu prace a znalostech, se kterymi pracuji. Manualni pracovnik, i pfestoze ma urcité
znalosti, postupuje krok po kroku a mél by dospét k findlnimu vyrobku ¢i sluzbé. Naproti
tomu znalostni pracovnik primarné¢ vyuziva své znalosti v tacitni formé a obvykle
nepracuje linearns.> Rozdil je také ve zplsobu, jakym by mél manazer fidit manuélniho a
znalostniho pracovnika. U manudalniho pracovnika miiZze manazer doporucit zplsob,
znalosti, které k praci pouzit a pracovnika kontrolovat, nebot’ Ize srovnavat vysledek jeho

prace se standardy dané ¢innosti.

,» 10 znalostni pracovnici svym manazerim neumoziuji. O své praci védi Casto vice

neZ oni, sami si vytvari své vlastni standardy, podle kterych se fidi, a sami si voli nejen

zpusob reakce na ne¢ekané problémy, ale také postup prélce.“53

SU'MLADKOVA, L., Moderni pristupy k managementu: tacimi znalost a jak ji Fidit. 1.vyd., Praha:
C. H. Beck, 2005, xviii, 195 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-717-9310-8
2 MLADKOVA, L., Management znalostnich pracovnikii: tacitni znalost a jak ji #idit. 1.vyd., Praha:
C.H. Beck, 2008, ix, 132 s. Beckova edice ABC. ISBN 978-807-4000-133

* MLADKOVA, L., Management znalostnich pracovnikii: taciti znalost a jak ji ridit. 1.vyd., Praha:
C.H. Beck, 2008, ix, 132 s. Beckova edice ABC. ISBN 978-807-4000-133
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Charakteristika Manqﬁiﬁgﬂbﬁjcévni@k? ~ Znalostni pracovnik
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Obr. 8 Hlavni rozdily mezi zptisobem price a fizeni manualniho a znalostniho pracovnika®

3.6 Konverze znalosti

»Znalost je vytvarena pomoci tacitni a explicitni dimenze. Proces tvorby znalosti a
konverze mezi tacitni a explicitni znalosti popsali Nonuka a Takeuchi. Podle tohoto
procesu je znalost vytvarena v interakcich mezi jedinci rozdilnymi typy a obsahem
znalosti. Tvorba znalosti muze probihat ¢tyfmi zpisoby — socializaci, externalizaci,

internalizaci a kombinaci.**

»VSechny cCtyfi typy tvorby novych znalosti v organizaci existuji spole¢né a
dohromady tvoti tzv. znalostni spiralu. Na jejim zac¢atku stoji ziskani nové tacitni znalosti
na urovni jednotlivce. Nasleduje transformace této znalosti na explicitni znalost, ktera je
standardizovéana a roz§ifi se po organizaci. Tuto explicitni znalost pouZije jiny jedinec na

jiném misté v organizaci. Znalost muze podnitit vznik nové znalosti, tacitni nebo

* MLADKOVA, L., Management znalostnich pracovnikii: tacitni znalost a jak ji idit. 1.vyd., Praha:
C.H. Beck, 2008, ix, 132 s. Beckova edice ABC. ISBN 978-807-4000-133
® MLADKOVA, L., Moderni pristupy k managementu: taciti znalost a jak ji Fidit. 1.vyd., Praha:
C. H. Beck, 2005, xviii, 195 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-717-9310-8
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explicitni. A spirdla zacind znovu — dochdzi tak krozSifovani znalostni zakladny

organizace.
Tacitni Tacitni
Socializace Externalizace =
= X
= T
: g
-~ Vciténi se Vysloveni S
K_/ m
= Ztélesnéni Spojeni °
2 5
-
£ . . 2
Internalizace Kombinace
Explicitni Explicitni

Obr. 9 Transformace znalosti podle I. Nonaky®’

e Socializace — je tvorba nové tacitni znalosti ze staré tacitni znalosti, napfiklad pies
sdileni zkuSenosti.

e Externalizace — je tvorba nové explicitni znalosti ze staré znalosti tacitni pomoci
metafor, modelil a analogii. Vyjadfeni tacitni znalosti pomoci znalosti explicitni je
vyhodné, protoZze s explicitni znalosti je jednodus$i pracovat a roz$ifit ji mezi
ostatni zaméstnance.

e Kombinace — je tvorba nové explicitni znalosti ze staré znalosti explicitni.

»Realizuje se spojovanim oddélenych explicitnich znalosti do nové explicitni

% TRUNECEK, ., Management znalosti: zpiisobilosti vyjimecnych manazerii. 1. vyd., Praha: C. H. Beck,
2004, xii, 131 s. ISBN 80-717-9884-3
> BURES, V., Znalostni management a proces jeho zavadéni: privodce pro praxi. 1.vyd., Praha: Grada,
2007, 212 s. ISBN 978-80-247-1978-8
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znalosti, ktera je $irSi, systemati¢téjsi a komplexnéjsi nez znalosti, z nichz vznikla.
Znalost Ize kombinovat pomoci dokumentil, schiizek nebo telefonickych hovort.«*®
e Internalizace — je tvorba nové tacitni znalosti ze staré znalosti explicitni.

,Internalizace méa velmi blizko k udeni d&lanim*™®, coZ lze pfipodobnit k uciiovstvi.

3.7 Znalostni strategie

Znalostni strategie zajiStuje skuteCnou realizaci znalostniho managementu. Pfi jejim
vytvafeni je proto nezbytné zaméfit pozornost na to, ktery z potencionalnich pfistupt
napliiovéni znalostni strategie bude v organizaci realizovan.®® Existuji dvé vyrazng odlisné

strategie: kodifikace a personalizace.

Kodifikace je ,,systémové orientovana skupina strategii a realizuje styly znalostniho
managementu zaméefené na explicitni znalosti. Tyto strategie jsou zaméfeny na tvorbu,
ukladani, sdileni a pouZzivani explicitnich znalosti, které jsou v organizaci dokumentovany.
Znalosti jsou bézné kodifikovany pomoci informacénich technologii. Divodem je
skute¢nost, ze u kodifikované znalosti je mnohem vyssi pravdépodobnost, ze bude znovu
pouzita. Diraz je kladen na kompletné specifikované sady pravidel o tom, co by se mélo

délat v kazdé myslitelné situaci.“®!

Personalizace je ,strategie lidsky orientovana a realizuje styly znalostniho
managementu zaméteného na tacitni znalosti. Zdlraziuje tedy sdileni znalosti ptes lidskou
interakci. Strategie z této skupiny vyuzivaji naptiklad dialogl v riznych socialnich sitich,
jako jsou pracovni tymy nebo skupiny. Podobné dialogy pomahaji sdilet tacitni znalosti
pomoci kontaktu clovéka s clovékem. Znalost tak mutze byt ziskana naptiklad od

zkuSenych nebo kvalifikovanych lidi.“%?

S MLADKOVA, L., Moderni pristupy k managementu: tacitni znalost a jak ji ridit. 1.vyd., Praha:
C. H. Beck, 2005, xviii, 195 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-717-9310-8

% BURES, V., Znalostni management a proces jeho zavddéni: privodce pro praxi. 1.vyd., Praha: Grada,
2007, 212 s. ISBN 978-80-247-1978-8

% BURES, V., Znalostni management a proces jeho zavddéni: privodce pro praxi. 1. vyd., Praha: Grada,
2007, 212 s. ISBN 978-80-247-1978-8

' BURES, V., Znalostni management a proces jeho zavadéni: privodce pro praxi. 1.vyd., Praha: Grada,
2007, 212 s. ISBN 978-80-247-1978-8

%2 BURES, V., Znalostni management a proces jeho zavidéni: privvodce pro praxi. 1.vyd., Praha: Grada,
2007, 212 s. ISBN 978-80-247-1978-8
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Pii volbé znalostni strategie by organizace méla vychdzet ze svého soucasného
stavu. Urcit si, ktery typ znalosti je pro organizaci rozhodujici a je nejvice obsazen ve
firemnich procesech. Rozhodnuti také zavisi na moznostech organizace; technologicky
zdatné organizace se mohou zaméfit na strategii kodifikace, v opacném piipadé je

vhodnéjsi strategie personalizace.

3.8 P¥inos znalostniho managementu v organizaci
Pokud organizace spravné definuje oblast znalosti a znalosti, které chce zachytit, definuje
sveé klicové znalostni pracovniky, spravné nastavi znalostni strategie, podafi se ji znalosti

uchovat a pracovat s nimi, pak by méla pocitit nékteré z vyhod znalostniho managementu.

o, Financni prinosy diky systematické znalosti zakaznikii, konkurence a trhu

e Schopnost tvorby kvalitni podnikatelské strategie

e ZvySeni schopnosti rozhodovani v kratkém case

e ZvysSeni hodnoty spolecnosti

e Nalezeni novych prilezitosti v podnikani

e Riist informovanosti a potencialu lidskych zdroju

o Redukce nakladii na znovuobjevovani

e ZvySeni tymovosti v organizaci

e Rust inovativnosti. “*®

e Omezeni ztrat intelektudlniho kapitalu v pripade, Ze lidé opousti organizaci

o SnizZeni nakladii vynaloZenych na opakované reseni stejného problému

o SniZeni ndkladu vynaloZenych na opakované ziskavani informaci od externich
expertil

o ZvySovani produktivity zrychlenim procesu rozhodovani

. : . y . , .64
o Rust spokojenosti zaméstnancii s osobnim rozvojem

% HUINAK, P., Znalosti v akci: PFinosy managementu znalosti pro Fizeni podnikii. [onling]. [cit. 2012-11-
17]. Dostupné z: http://si.vse.cz/archive/proceedings/2003/znalosti-v-akci-prinosy-managementu-znalosti-
pro-rizeni-podniku.pdf

% BROZOVA, H., Rozhodovaci modely a znalostni management. Systém multimedidlni elektronické
publikace [online]. [cit. 2012-11-17]. Dostupné z: http://etext.czu.cz/php/skripta/skriptum.php?titul key=78
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4 IN-STORE MARKETING

4.1 In-Store marketing definice

In-store marketing je druh marketingu, ktery pusobi na kupujici v prodejné
(store - anglicky prodejna, obchod), pfipadné v jeji blizkosti, tedy ve chvili, kdy je kupujici
pobliz nadkupnimu mistu. Pii navrhu in-store marketingu je tieba vzit v uvahu urcita
specifika, jakymi mohou byt délka texti (nutnost upoutat béhem par vtefin) nebo vhodné
zvolena barevnost, aby byl reklamni nosi¢ dostatecné vidét oproti produktim v regalu ¢i na

jiném, druhotném, umisténi.

V soucasné dob¢ se povazuje in-store marketing za jednu z velmi u¢innych soucasti
marketingové komunikace a pfedev§sim misto prodeje je povazovano za prostor, kde lze

ovlivnit kone¢né rozhodnuti nakupujiciho ve prospéch podporovaného produktu a znacky.

Toto tvrzeni podporuji pruzkumy, z nichz vychazi, ze zhruba 75% nakupnich
rozhodnuti je uskuteéiiovano v misté prodeje. Vysoké je také procento neplanovanych, tak
zvané ,,impulznich“, nakupt, které se v zavislosti na produktové kategorii pohybuji v
rozmezi cca 60-75%. Dle Martina Bocka jsou implementovana média in-Store
komunikace schopna navysovat prodej podporovanych znacek/zbozi/sluzeb v fadech
desitek az stovek procent. Dillezitym zdrojem dal§iho zvySovani funkénosti POP médii je
jejich sladéni s ostatnimi komunika¢nimi nastroji nasazenymi v komplexni reklamni

kampani.®®

4.2 Nazvoslovi

Zakladni nazvoslovi:

e POP komunikace (point of purchase) - predstavuje soubor reklamnich materiala a
produkti pouzitych v misté prodeje pro propagaci urcitého vyrobku nebo
vyrobkového sortimentu. Jednd se o nevyznamngj$i spousté¢ impulzniho
nakupniho chovani spotiebitele.

o Impulzni nakup - jedna se o nakup, ktery nebyl planovan pred vstupem do prodejny

a je casto iniciovan prostiednictvim POP materialli, promocnich akci nebo

% BOCEK, Martin. POP - In-store komunikace v praxi: trendy a nastroje marketingu v mist& prodeje. 1. vyd.,
Praha: Grada, 2009, 215 s., [8] s. barev. obr. pfil. ISBN 978-80-247-2840-7
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efektivnich prezentaci vyrobku. Je to druh nékupu, pro ktery se zakaznik rozhodne

teprve na misté prodeje na zéklad¢é prezentace urc¢itého vyrobku.

e POS (point of sale) - jsou mista, kde dochazi k realizaci prodeje (prodejny,

supermarkety, provozovny sluzeb). Soucasti sales promotion aktivit jsou POP

media. Jde o prostiedek komunikace, jehoz cilem je upoutiani pozornosti a

ovlivnéni nakupniho chovani potencialniho zakaznika prostfednictvim nastrojd,

které zajist'uji ptimy kontakt zakaznika s vyrobkem.

e In-store komunikace (in-store communication) - je soubor reklamnich prostiedki

pouzivanych uvnitt prodejny, které jsou urceny k ovlivnéni ndkupniho rozhodnuti

g1 66
nakupujicich.
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Obr. 10 Druhy marketingové komunikace®’

% BOCEK, Martin. POP - In-store komunikace v praxi: trendy a nastroje marketingu v mist& prodeje. 1. vyd.,
Praha: Grada, 2009, 215 s., [8] s. barev. obr. pfil. ISBN 978-80-247-2840-7
" BOCEK, Martin. POP - In-store komunikace v praxi: trendy a nastroje marketingu v mist& prodeje. 1. vyd.,
Praha: Grada, 2009, 215 s., [8] s. barev. obr. pfil. ISBN 978-80-247-2840-7
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ROZDELENI V POP
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Obr. 11 Rozdéleni v POP®

— délice, infolisty, vymezovate,
traye, prezentéry, drigky
vzorkl, podavate, wobblery,
stoppery atd.

—* K POKLADNAM

—displeje, mincovniky, drZaky
letakd, poutate atd.
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- poster ramy, svételné reklamy
a poutate, viajky atd.
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% BOCEK, Martin. POP - In-store komunikace v praxi: trendy a nastroje marketingu v misté prodeje. 1. vyd.,
Praha: Grada, 2009, 215 s., [8] s. barev. obr. pfil. ISBN 978-80-247-2840-7
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V. VLASTNI PRACE

5 SPOLECNOST NESTLE CESKO

5.1 Historie a popis spolecnosti Nestlé a Nestlé Cesko
Nestlé SA sidli ve svycarském mésté Vevey a je nejvetsi potravinarskou spolecnosti na
svété. Spole¢nost zalozil v roce 1886 Henri Nestlé. Dnes ptisobi v 86 zemich po celém

svéteé a zaméstnava témér 283.000 lidi.

Celkovy objem konsolidovaného prodeje spolecnosti za rok 2001 cinil 107,6
miliard CHF. Tento vysledek Nestlé fadi na 1. misto v potadi svétovych vyrobci potravin
(s vyjimkou vyrobct alkoholickych napoji). NejvyznamnéjSimi trhy jsou Evropa a

Amerika, kde je realizovano pies 60% prodeje, z toho 94% prodeje tvoii potraviny.®®

Na cesky trh vstoupila tato spolec¢nost jiz v roce 1890 s mlécnou kojeneckou
vyzivou. Pred rokem 1948 provozovala Nestlé v tehdejsim Ceskoslovensku moderni
mlékarenské zavody v Moravském Krumlové a v Hlinsku. Jako strategicky investor se na
Cesky trh vratila Nestlé v roce 1992 vstupem do vyroby ¢okoladovych a ne¢okoladovych
cukrovinek pod znackami Orion, Bon Pari, Lentilky a mnoha dalsich v zavodech Zora
Olomouc, Sfinx HoleSov. Dale nabidla tradi¢ni znacky, jakymi je napiiklad rozpustna kava

Nescafé, kojenecka vyziva ¢i kulinafské vyrobky Maggi.

5.2 Struktura spolecnosti

Spolec¢nost Nestlé Cesko je v Ceské republice velice komplexni firmou s vysokym podtem
zamé&stnancl. Jen na centrale pracuje pfes 500 zaméstnanct, dalsi pracuji v tovarnach a
jako obchodni zastupci. Ma vlastni vyvoj vyrobki, vyrobu, marketing, prodej, logistiku,
finan¢ni a jind dal$i oddé€leni, coz neni pro soukromou spolecnost se zahranicnim
vlastnikem v CR zcela obvyklé. Ztoho pro spoleénost Nestlé Cesko vyplyvaji uréité
nevyhody, jakymi je napf. pomalejsi reakce na déni na trhu, pomémné velka byrokracie a

mens$i odvaha k riskantnim kroktm, které jeSt€ musi byt schvileny managementem ve

% Hlavni daje o Nestlé [online]. 2008 [cit. 2011-05-10]. Dostupné z: http://www.nestle.cz/hlavni-udaje-o-
nestle-sa.asp
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Svycarské centrale. Na druhou stranu jsou zde 1 vyhody, napt. v podobé moznosti reagovat
na trh novym vyrobkem, ¢i celou kategorii novych vyrobkd, které jsou vyvinuty specialné
pro Cesky trh, ktery ma sva specifika. Je znamo, Ze spotiebitelé v riznych zemich maji
rizné preference v chuti ¢i struktute stejného vyrobku (mlécna ¢okoladé, rozpustna kava
atd.). Velkou vyhodou je vlastni marketingové a trade marketingové oddéleni, kde vznika

originalni marketingové podpora ptimo urcend pro ¢esky a slovensky trh.
Nasleduji organigramy  spole¢nosti  Nestlé Cesko, pro ujasnéni duleZitosti
komunikac¢nich vazeb ve spole¢nosti. Organigramy jsou zaméfené na urcita oddé€leni, ktera

budou dilezita pro dalsi praci.

| Marketing Kava a
napoje

Marketing
Cukrovinky

—{ Marketing Kulinafina

— Obchod CZ/sSK

| | Technicka divize -

Generalni feditel §F—— tovérny a vyvoj

— Finance

Rizeni vefejnych
zalezitosti

| Is/IT

— Logistika

Pravni oddéleni -
legislativa

Obr. 12 Organigram viech hlavnich oddéleni spolenosti Nestlé Cesko™

" Interni zdroje spole¢nosti Nestlé Cesko
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5.2.1.1 Marketing

Spolec¢nost Nestlé Cesko je marketingové fizena spole¢nost. Kazda kategorie (cukrovinky,
kulinafské vyrobky, kava a napoje atd.) ma vlastni marketingové oddéleni. Pravidlem
spolecnosti je obsazovat do funkce marketingového feditele vzdy cizince. Marketingovému
fediteli jsou pfimo podfizeni marketingovi manazefi a jim manaZzetfi znacek (brand

manager), ktefi maji na starosti nékterou ze znacek vyrobku spole¢nosti Nestlé Cesko.

Karsten Kihme
BEM Confectionery

| I 1 —
Lenka Vasutova Stanislava Simona Bodlakova o
A Sava : Radka Malacova
Marketing Manager ROZickova B Marketing Manager Marketing Manager |m
Impulse SBM Gifting/Seasonal/ Sugar/Kids
~ (Delissa) Tablets Bite Sizes
Andrea
Adéla Léflerova Lucie Lobelova i e
Langhamerova BM o BM ERlka g:qvakova
BM Orion Tablets Giftina/ - Min
. Deli/KitKat/Lion Bite sizes BonPari

Veronika
Zajicova

oo g Veronika
Jana Slapékova BM I acova
p L] STP BradBaI\('I:ova Eva Coubalova
g [ BM
KoMaBa/MiKoKa Seasonal/Bread JOJO
k _C— Junior Spreads
BM - 5
o AN _Karolina
s .4 Cermakova |
N/A o
Lentilky/Kids

Pavel Kotynek

ExportManager
.»\
Adéla
Rozboudova
Exportspecialist
st

Obr. 13 Organigram Marketing cukrovinky

5.2.1.2 Obchodni oddéleni
Obchodni oddéleni je primarné odpovédné za prodeje, udrzovani a zkvalitiovani
obchodnich vztahti se zakazniky. Obchodni oddé&leni ve spole¢nosti Nestlé Cesko se

sklada ze Sesti oddéleni, kterym je nadfizeny obchodni feditel:

"™ Interni zdroje spole¢nosti Nestlé Cesko
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o Zikaznicky tym pro kandl moderniho trhu - ma jednoho vedouciho odd¢leni,
kterému jsou piimo podiizeni manazeii pro klicové zdkazniky (KAM - Key
Account Manager) moderniho trhu (hypermarkety, supermarkety, diskontni
prodejny).

o Zakaznicky tym pro kandl tradicniho trhu - mé jednoho vedouciho oddé¢leni,
kterému jsou piimo podiizeni manazeii pro klicové zdkazniky (KAM - Key
Account Manager) tradi¢niho trhu.

o Zikaznicky tym pro kanal alternativnich prodejii - ma jednoho vedouciho oddéleni,
kterému jsou piimo podiizeni manazeii pro kliCové zékazniky (KAM - Key
Account Manager) alternativniho trhu (Cerpaci stanice, tabdkové prodejny,
prodejny elektrospotiebict atd.).

e Prodejni oddéleni - ma jednoho vedouciho oddé€leni, kterému jsou pfimo podtizeni
oblastni manazefi a jim obchodni zastupci.

o Oddeéleni obchodni administrativy - vykonava administrativni podporu ostatnim
obchodnim oddélenim a obchodnim zastupctiim v terénu.

e CCSD (Category Channel Sales Development) - odd¢leni trade marketingu.

Zbigniew
Walkiewicz wlw
Head of Sales —

Slavibor Petrzilka Jan Kratky
Customer Team Head Customer Team Head
Independent trade CZ Hypermarkets+Superm

arkets + Discounters
cZ
Eva Krejci Jindra Hasalova
Head of CCSD CZ & Sales Administration
5K Manager
Ondrej Havelka Ladislav Bidzilia
Sales Confectionery ATC CZ +5K
and Grocery CZ
Monika Koneénikova Jan Vokoun
Assistant Project Specialist

Obr. 14 Organigram obchodni oddéleni™

"2 Interni zdroje spole¢nosti Nestlé Cesko
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Obr. 15 Obchodni oddéleni Moderni trh (Hypermarkety, Supermarkety, Diskonty)™

Manazer pro klicové zakazniky (KAM - Key account manager)

Zameéstnanec, ktery ma odpovédnost za komunikaci s klicovym zakaznikem, aktivni ucast
v procesu uzavirani ro¢nich obchodnich podminek, ptipravu a realizaci kratkodobych a
dlouhodobych prodejnich strategii, vytvafeni zakaznickych strategii pifi respektovani
kanalové strategie. Je zodpovédny za plnéni prodeji dle pfedem definovanych cilt pii
dodrzeni vy¢lenéného rozpoctu.

4

Udrzuje a rozviji dlouhodobé vztahy s klic¢ovym zékaznikem™ a komunikuje

marketingové a promocni aktivity se zakaznikem.

" Interni zdroje spole¢nosti Nestlé Cesko
™ Key account manager [online]. [cit. 2012-11-11]. Dostupné z: http://www.jobs.cz/poradna/profese/k/key-
account—manager/
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5.2.1.3 CCSD (Category Channel Sales Development) — Trade marketing

Odd¢leni CCSD je soucasti obchodniho oddéleni a je ,,zodpovédné za planovani a
koordinaci trade marketingovych aktivit, analyzu dat, optimalizaci prezentace zbozi. Na
zaklad€ dostupnych dat a zpétné vazby z obchodniho tymu vyhodnocuje veskeré aktivity a
pot¢ komunikuje vystupy a doporuceni v rdmci spolecnosti. Identifikuje obchodni
prilezitosti, upravuje produkty dle typu klientd, tvofi argumentacni strategie a piedava
produktové znalosti obchodnikiim. Sleduje nové trendy na trhu a pfipravuje marketingovy

plan, dale vyviji strategie prodeje do rozdilnych distribu¢nich kanalt.«"”

Oddéleni vede jeden nadfizeny, kterému jsou piimo podiizeni CCSD manazefi

titech oddéleni, ktera se déli stejnym zpisobem jako marketingova oddéleni do kategorii:

e Cukrovinky
e Kaéva anapoje
e Kulinatské vyrobky
CCSD manazerim jsou podiizeni manazefi prodejnich kategorii a manazefi pro
rozvoj prodejnich kanali. Jejich podfizenymi jsou specialisté pro rozvoj prodejnich

kanalu.

™ Trade marketing [online]. [cit. 2012-11-11]. Dostupné z: http://www.prace.cz/poradna/encyklopedie-
profesi/t/trade-marketing/
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Obr. 16 CCSD - Trade marketing

Specialista pro rozvoj prodejnich kanali (,,soucasnd pozice autora této prace*)

Je zodpov&dny za fizeni a efektivni realizaci Cinnosti pro dany prodejni kanal. Je
odbornikem v oblasti novych pfilezitosti a moznosti k rozvoji podnikani na prodejnich
kanalech, znd vyvojové trendy, nakupni zvyklosti a je schopen je nasledné aplikovat pfi
tvorb& analyz a ptipravé in-store promocnich akci. Je odpovédny za spravné rozpoctové
vydaje, transparentni vykazovani a kontrolu rozpoctu. Rozumi strategiim dané kategorie na
pfislusném kanalu a pfipravuje vstupy pro ro¢ni plany na daném prodejnim kanalu, vytvari
znalostni podporu ostatnim kolegiim pracujicim na ro¢nim planu a aktivné se podili na jeji

prezentaci.

Pfipravuje a je zodpovédny za spravnou exekuci a vyhodnoceni in-store
promocnich aktivit dle akéniho planu s diirazem na cile a strategie dané kategorie a kanélu.

Je osobou, ktera je zodpovédna za spravnou piipravu in-store promocnich aktivit, kde
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zajiStuje hladkou spolupraci obchodnich zastupcti, oblastnich manazerti, klicovych
manazer pro dané zédkazniky a marketingu. Pro tento ucel pravidelné vytvari na mésic¢ni
bazi brozuru s nadchéazejicimi aktivitami, tak zvané ,,Prodejni aktuality*, kde dopodrobna
popisuje danou aktivitu, tedy termin, misto, ucel, cil, zodpovédné osoby, POS materialy,

logistiku, mechaniku promo¢ni akce, vyhry a dalsi dtlezité podklady.

Dale zodpovida za sklad, skladové zasoby, logistiku a distribuci POS materialii a
vyher. Velmi podstatnou a ¢asové narocnou aktivitou specialisty pro rozvoj prodejnich

kanalu je feSeni ad-hoc situaci, je zde tedy velky poZzadavek na flexibilitu.

ManaZer pro rozvoj prodejnich kanala
Je pfimy nadtizeny specialisty pro rozvoj prodejnich kanald.

Jeho pracovni naplni je rozvoj specialniho know-how o danych prodejnich
kanalech/zakaznicich a o chovani nakupujicich, vykonnosti fetézct a jejich specifickych
pozadavcich a pfevedeni téchto specidlnich znalosti do formy uskute¢nitelnych aktivit pro
tym prodeje. V ramci procesu planovani kanald - analyza vysSe uvedenych udaji, pfispéni k
implementaci a plnéni danych strategii a akénich plani. Koordinace vlastniho tymu tak,

aby byly vSechny ¢innosti maximaln¢ efektivni a aby pomohly dosédhnout cile spole¢nosti.
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6 NAVRH UCHOVANI ZNALOSTI TVORBY IN-STORE
PROMOCNICH AKCI VE SPOLECNOSTI NESTLE CESKO

6.1 Piiklad promoce ,,Back to school“

6.1.1 Navrh promoce
Jako piiklad pfipravy in-store promoc¢ni akce byla vybrana jedna z nevétSich in-store
promo¢nich akei spolenosti Nestlé Cesko pro rok 2012, ktera se nazyva ,,.Back to school®,

tedy ,,Zpatky do Skoly*.

Je to tradi¢ni promocni akce, ktera se pfipravuje kazdy rok v obdobi od poloviny
srpna do zacatku zafi U prilezitosti navratu déti do skolnich lavic. Smyslem této promoce je
navysit prodeje a zvysit povédomi o znackach umisténych do promocni akce. VéEtSinou se
jednéd o vyrobky impulzniho prodeje, tedy necokoladové cukrovinky (bonbony), v tomto

ptipadé znacky JOJO.

6.1.2 Priprava promoce

Rozhodnuti o tom, Ze vroce 2012 bude spoleénost Nestlé Cesko pfipravovat in-store
promoc¢ni akci Back to school padlo jiz pfi tvorbé rozpoctového planu pro jednotlivé
zékazniky. Tento plan se tvofil v listopadu 2011 a jeho tvorbu mél na starosti specialista
pro rozvoj prodejnich kanalt a klicovy manaZer pro dané¢ho zakaznika. Termin promo¢ni

akce byl orienta¢né znam, a to tedy pted a v obdobi zahajeni Skolniho roku 2012.

Obdobi pfipravy promocni akce neni nikterak dané a zalezi na kazdém
pracovnikovi a ostatnich okolnostech, jakymi je napf. pracovni vytizeni a vlastni tsudek, a
tedy 1 zkuSenostech a znalostech daného pracovnika. Zde je podstatné poznamenat, Ze tuto

promo¢ni akci ptipravoval novacek na pozici specialista pro rozvoj prodejnich kanali.
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Workshop

Vzhledem Kk tomu, ze pro pfipravu promoc¢ni akce neexistovaly materialy v podobé
vyhodnoceni promoce z roku 2011, pouze podklady prodeji ve stejném obdobi minulého

roku, byl za vhodny zdroj pfipravy zvolen workshop, jehoz se G¢astnili tito zastupci:

e Specialista pro rozvoj prodejnich kanald.
e Specialista pro rozvoj prodejnich kategorii.
e Brand manazer.

e Kli¢ovy manazer pro daného zdkaznika.

Cilem workshopu, ktery se konal 4.6.2012 (tyden 23), tedy zhruba 9 tydnt pted promo¢ni
akcei, bylo urcit tyto zasadni body:

e Na jakych zékaznicich bude promoc¢ni akce probihat.

e Termin promoc¢ni akce.

e Cim je dany zékaznik specificky.

e Jaci nakupujici daného zakaznika navstévuji.

e Jaké vyrobky do dané akce navrhnout.

e Visibilita a POP materialy.

e Vyhry v promo¢ni akci (Tailor made aktivita).

e Call to action (vyzva k nakupu na POP materialech).

e Zakladni vizual — dale se rozprostie do komunikace ptfes vSechny zdkazniky na

POP materialy (paletova vystaveni, stojany, letaky).

Z workshopu vznikly tyto zavéry:

e Promoc¢ni akce bude na téchto zdkaznicich a v terminech dle letdkovych aktivit:
o Tesco CZ (15.8.-28.8.2012).
o Tesco SK (22.8.-4.9.2012).
o Globus (14.8.-27.8.2012).
o Interspar (12.8.-28.8.2012).
o Billa(14.8.-31.8.2012).
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Promovana zna¢ka nebude pouze jedna, akce se zaméii na Sir$i portfolio
spole¢nosti Nestlé Cesko, a to znadky JOJO, ORION a LENTILKY.

Call to action - byl navrzen ,,Oslad’te si cestu do Skoly*.

Vyhry - navrhne reklamni agentura dle podkladi od specialisty pro rozvoj
prodejnich kanalt.

POP materidly - dle moznosti umisténi zékaznika a dle rozpoctu.

Zakladni vizual - mél by komunikovat k rodi¢tim i détem, a proto by mél byt méné

vazny (spiSe s nadsazkou).

Reklamni agentura zamérena na integrované kampané

Po odsouhlaseni podkladii z workshopu nasledovaly dalsi piipravné kroky:

Navrh zakladniho vizualu.

Navrh POP materiala pro dané zakazniky (letaky, stojany, paletova vystaveni).
Mechanika soutéZze v ramci in-store promoc¢ni akce, tedy tak zvana ,tailor-made
promotion®, akce §itd na miru zakaznika.

Néavrh vyher pro daného zékaznika.

Tisk a vyroba POP material.

Komunikace v letacich zakaznika (fetézct).

Logistika a exekuce POP materialti.

Bylo zde né€kolik moZnosti, jak zajistit vySe zminéné kroky:

Vse navrhne specialista pro rozvoj prodejnich kanali ve spolupraci s oddélenim
nakupu, oddélenim legislativy, designovou agenturou pro névrh zékladniho vizualu
a vizuali POP materialti, agenturou pro tisk a vyrobu POP materiald a dopravni
spole¢nosti.

Specialista pro rozvoj prodejnich kanala pfipravi podklady pro reklamni agenturu,
ktera by méla zajistit kompletni balik sluzeb a pribézné si odsouhlasovat navrhy se

specialistou pro rozvoj prodejnich kanala.
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Vzhledem ke komplexnosti, velikému objemu prace a Casové naro¢nosti byla
oslovena a vybrana reklamni agentura McCoy & Partner, spol. s.r.o. K prvni schiizce a
predlozeni podkladii doslo 7.6.2012 (tyden 23), tedy zhruba 9 tydnl pfed promoc¢ni akci.
Podklady obsahovaly:

e Vystup z workshopu.

e Rozpocet na jednotlivé zdkazniky.

e Navrhované typy POP materiald na jednotlivé zakazniky.

e Informace o zdkaznicich (pocet prodejen, termin konani promoc¢ni akce, specifika

pro vystaveni POP materiall).

Na schiizce se zastupci (project managery) vyvstaly dal$i otdzky, napf. pomeér
rozpoc¢tu na POP materialy a vyhry, pocet POP materidli na zdkaznika a prodejnu, zda
komunikovat znacku Lentilky samostatné nebo ji schovat pod znacku ORION, zda lze
pouzit webové stranky Nestlé Cesko pro vytvofeni microsite (byl by zde vytvoren formulaf
pro vypliovani dat pro soutézici v tailor made promoci), zda lze na vSech zakaznicich
realizovat sms soutéz, ke které je potieba mit unikatni kod Gctenky. A predevsim méla

reklamni agentura dodat do 14 dnti navrh vyher a zakladniho vizuélu.

Vyhry a mechanika promoc¢ni akce
Dne 20.6.2012 (tyden 25), tedy zhruba 7 tydna pfed promoc¢ni akei, probéhla dalsi schiizka
s reklamni agenturou, kde byly pfedstaveny navrhy vyher pro jednotlivé zdkazniky a navrh

mechaniky pro jednotlivé tailor made aktivity.

Tesco:

e SMS mechanika.

e SMS soutéz, kazdy den 2 soutézici vyhravaji, celkem 28 vyher. Mechanika x-ty
Vv potadi, (napt. kazdy 50. a 100.) .

e Nakup 4 vyrobky Jojo, Orion nebo Lentilky/ Nakup vyrobky Jojo, Orion nebo
Lentilky v hodnoté 50 K¢.

e Posli SMS s kédem (KOD = unikatni kod ¢isla uétenky) do SMS centra, ve tvaru
napt. JOJO mezera KOD a hraj o lakavé ceny (cena SMS 4 K&/0,1 EUR véetnd
DPH).
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Obratem dostanes zpétnou SMS o tom, ze jsi v soutézi, a kdyz budeS mit Stésti,
ziskas skvélé vyhry.

Vyherce musi dolozit sviij nakup zaslanim tc¢tenky na nas PO BOX.

Ceny budou vyherctim zaslany prostfednictvim Ceské posty.

Kazdy ucastnik se mize zacastnit opakovang, ale vzdy s novym kodem.

Vhodné je doplnit SMS soutéZ moznosti zapojit se do soutéze pies webovy
formulat, je to pro zakaznika zdarma.

Jako vyhra byla navrzena herni konzole Microsoft Xbox 360 4GB Kinect Bundle +
Kinect Sports 2, v cené 8 500 K¢ a jako garantovana vyhra pro kazdého 10 % sleva
na nakup Xbox Kinect.

Alternativni navrhovana vyhra byla vkladni knizka GE money s dotaci 1 000 K¢
(500 K& Nestlé Cesko a 500 K& GE).

Globus:

Mechanika ,,Kup a dostanes*.

Nakup 4 vyrobky Jojo, Orion nebo Lentilky/ Nakup vyrobky Jojo, Orion nebo
Lentilky v hodnoté 50 K¢.

Na informacich si vyzvedni svou vyhru.

Svou vyhru dostane kazdy, kdo nakup provede.

Alternativni mechanikou je hosteska ptimo na prodejni plose.

Zde bylo navrhovano vice vyher, vzdy se $kolni tématikou (8kolni vybaveni, napt.
penaly, tvrdé desky na seSity, seSity s pfehledem gramatiky a matematiky, Skolni

batoh nebo cela sada batoh s vybavenim).

Interspar:

Mechanika ,,stiraci los®.

Nakup 4 vyrobky Jojo, Orion nebo Lentilky/ Nakup vyrobky Jojo, Orion nebo
Lentilky v hodnoté 50 K¢&.

Na informacich si vyzvedni stiraci los.

Svou vyhru dostane kazdy, kdo setie vyherni los.
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Billa:

Jako vyhra byla navrZzena Skolni tabule, na které si mohou mali §kolaci natrénovat
psani na tabuli ve Skole nebo jen tak kreslit obrazky.

Oboustranna tabule s ¢ernym magnetickym povrchem na jedné a s bilym povrchem
pro fixy na druhé strané.

Soucéasti vyhry je sada barevnych kiid a mazatelnych fixa.

Jako alternativni vyhra byly navrzeny vstupenky do kina v hodnot¢ 1 000 K¢.

Na tomto zakaznikovi nebude tailor made promoce, tedy nebude soutéz a vyhra, ale

pouze podpora formou visibility, tedy POP material.

Veskera pro a proti z uvedenych navrhii byla peclivé zvaZzena a finaln€ byly

vybrany tyto mechaniky a darky:

Tesco:
e SMS Mechanika.
e Kup 3 vyrobky znatek ORION, Lentilky a JOJO, posli SMS s &islem z uctenky a
vyhraj jednu z hernich konzoli X-Box Kinect.
e Vyhra 42x Microsoft Xbox 360 Kinect Bundle + Kinect Sports 2.
e Garantovana vyhra — sleva 500 K¢ pfi nakupu v Czech Computer (dodavatel
konzoli).
Globus:

Mechanika ,,stiraci los®.

Za nakup 3 vyrobklu znacek ORION, Lentilky nebo JOJO ziskas los a muze$
vyhrat.

Velka vyhra - 90x skolni batoh s vybavenim do Skoly (pendl, psaci potieby, tvrdé
desky na sesity).

Garantovana vyhra — obal na sesit s logy ORION, JOJO a Lentilky.
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Interspar:

e Mechanika ,,stiraci los*.

e Za nakup 3 vyrobkd znacek ORION, Lentilky nebo JOJO ziska$ los a muzes
vyhrat.

e 170x skolni tabule s kiidami a fixy.

e (Garantovana vyhra — 7000x krabicka s kiidami.

Po odsouhlaseni vyher bylo dohodnuto, Ze vyhry a distribuci vyher zajisti reklamni
agentura. Je to vyhodné z diivodu usnadnéni prace a ¢asovych uspor. Reklamni agentury

také jiz maji nasmlouvané své dodavatele a s nimi vyhodnéjsi ceny vyher.

POP materialy

Prakticky nejdilezitéjsi ¢asti promocni akce jsou spravné POP materidly, a to jak
Z hlediska umisténi na prodejné, spravné visibility (tedy viditelnosti), srozumitelnosti textl
a sdéleni na nich umisténych, tak i z hlediska barevnosti, po¢tu a druhu. Je tedy nesmirné
dalezité, aby POP material nakupujiciho zaujal, ptilakal (v ptipadé tailor made promoce k
tomu ma dopomoci i dobie viditelna vyhra) a srozumitelné¢ mu vysvétlil sdéleni. V tomto
ptipad¢, aby nakoupil dané vyrobky, diky ¢emuz miiZe vyhrat hodnotné ceny. Pocty POP
materialil vychazely z poc¢tu prodejen daného zékaznika, na kterych budou umistény, doby
trvani promocni akce a rozpoctu. Druhy POP materialii vychazely z ucelu, ke kterému maji
byt vyuzity, mista kam maji byt umistény a také z toho, co dany zakaznik umozni vystavit.
Velkym omezenim je soucasny trend, kdy zékaznici (fetézce) za pomoci agentur, tedy treti

strany (POS media, Visual impact), prostor pro vystaveni POP materiald zpoplatiuji.

Navrh a vyrobu POP materiald po dohod¢ zajistovala reklamni agentura. Prubézné
posilala navrhy ke schvaleni specialistovi pro rozvoj prodejnich kanalli. Ze strany agentury
doSlo k velmi vyznamné casové prodlevé v navrhu zékladniho vizuédlu, ¢imz doSlo
k velkému zdrzeni a dlouho se nedafilo dosahnout finalniho schvaleni zakladniho vizualu,

terminu a promoc¢ni aktivity.

NiZze jsou uvedeny POP materidly a vystaveni urcéené na prodejnu daného

zakaznika:
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Tesco:

Vyrobky, které¢ budou podpoteny slevou, budou vystaveny na paletovém vystaveni,
bez paletové dekorace.

Shelf talker.

A-stojan.

A6 letacek.

Globus:

Vyrobky, které¢ budou podpoteny slevou, budou vystaveny na paletovém vystaveni,
bez paletové dekorace.

A2 letak.

Ab zalaminovana karticka.

A7 zalaminovana kartic¢ka.

Interspar:

Billa:

Vyrobky, které budou podpoteny slevou, budou vystaveny na paletovém vystaveni.
Paletova dekorace (wrap).
A2 plakat.

Ab zalaminovan4 karticka.

Vymeénitelné POP dekorace na kovovy permanentni stojan.
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6.1.3 Distribuce a exekuce

Poté, co jsou POP materialy vyrobeny, je dilezité je ve spravny ¢as dodat na prodejny. To
je, vzhledem k poctu prodejen nékterych zakazniki, logisticky naro¢né a predevsim drahé
(naptiklad zakaznik Billa ma 203 prodejen). Navic ma kazdy ze zakaznikd jiny zptsob
distribuce. Idealnim zpisobem distribuce je zavoz na centralni sklad Nestlé Cesko
v Sedlici. Zde je mozné provést distribuci POP materiali v tak zvanych standardnich
zavozech na sklad obchodnich zéstupct. Ti jiz maji instrukce jak a kde POP materialy
umistit. Problém je, Ze standardni zavozy jsou pouze jedenkrat mési¢né. Pokud se nestihne
zavézt naklad véas do centralniho skladu, existuji dal$i moznosti, napf. nestandardni zavoz
obchodnim zastupcim. Vzhledem K jejich poctu (78), je tento zpusob velmi nékladny.
Proto se hledaji jiné alternativy typu zavozi, napi. na centrdlni sklad zdkaznika, ktery
rozdistribuuje materialy sam na své prodejny. Zde ovSem nastava problém s tim, Ze ne
vzdy je toto mozné a také ne vzdy obchodni zastupce ndklad na prodejné nalezne, nebot’
muze byt zlikvidovan ¢i nedohledatelné ulozen ve skladu prodejny. Dal§i moznosti je
ptimy zavoz na prodejny, coz opét piinasi problém s nedohledanim zasilky, a je pfedevsim

finan¢né velice nakladny.

Po redistribuovani na obchodni zastupce nastava proces samotné exekuce, tedy
umisténi a vystaveni POP materidli. Zde jsou dvé varianty, a to prostiednictvim
obchodniho zastupce, coz piinasi vyhody v tom, Ze nejsou dalsi naklady, instrukce jsou
zcela jasné (ziskané od specialisty pro rozvoj prodejnich kanald) a jde 0 zaméstnance
spoleénosti Nestlé Cesko, tedy ruéi za kvalitu odvedené prace. Dal§i moznosti je exekuce
provadéna tfeti stranou. Tou byva agentura, kterd pronajima prostor pro POP materialy a
zaroven provadi jejich exekuci. Zde jsou vyss§i naklady, nebot’ agentura promitne cenu
prace na vystaveni do ceny prondjmu prostoru. V tomto piipadé¢ je dulezité provadeét
kontrolu vystaveni za pomoci navstévy terénu a zpétné vazby od obchodnich zastupctu

spoleénosti Nestlé Cesko.

Zde je zpisob distribuce a exekuce na prodejnach ramci promocni aktivity Back to

school:
Tesco:

e Distribuci i exekuci zajistuje spolecnost POS media, tedy tfeti strana, pronajimatel

prostoru pro vystaveni POP material.
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Globus:

e Distribuce zajiSténa pies centralni sklad spole¢nosti Globus. Specialista pro rozvoj
prodejnich kanald vytvofil rozdélovnik POP materidli s informacemi o druzich a
poctech POP materiali na danou prodejnu. Dle né¢j vyrobce POP materialti naklad
nabalil a zaslal do centralniho skladu spolec¢nosti Globus, dale si Globus vSe sam

redistribuoval.

e Exekuci zajidt'uji obchodni zastupci spole¢nosti Nestlé Cesko.

Interspar:
e Distribuci pifimo na prodejny zajiStuje vyrobce POP materiali, v tomto ptipadé
reklamni agentura McCoy & Partner.

e Exekuci zajidt'uji obchodni zastupci spole¢nosti Nestlé Cesko.

Billa:

e Distribuce POP materiali pfes centralni sklad spole¢nosti Nestlé Cesko a déle
standardnim zavozem do sklad obchodnich zastupcu.

e Exekuci zajidt'uji obchodni zastupci spole¢nosti Nestlé Cesko.
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In-store promocni aktivita "Back to School"

Zakaznik Tesco CZ Globus Interspar Billa
Termin promoce 15.8.-28.8.2012 14.8.-27.8.2012 12.8.-28.8.2012 14.8.-31.8.2012
TMP TMP TMP Visibilita
SMS Stiraci los Stiraci los -
Za nakup jakychkoli
Kup 3 vyrobky znacek pJaky Za nakup 3 vyrobk

vyrobkd znacek

Mechanika ORION, Lentilky a ) znacek ORION,
. ORION, Lentilky nebo .
JOJO, posli SMS s L, Lentilky nebo JOJO -
- Ly JOJO v minimalni L ax oy o
Cislem z Uctenky a . Yty ziskds los a mlzes
. hodnoté 40 K¢ ziskas 3
vyhraj e Y ) vyhrat
los amlzes vyhrat
42x Microsoft Xbox . B
; . o 170x Skolnitabule s
Vyhra 360 Kinect Bundle + 150x MP3 prehravac . L -
. kridami a fixy
Kinect Sports 2
Sleva 500 K¢ pfi
nakupu v Czech 7000x krabicka s
Garantovana vyhra 14250x hopik -
HELEY Computer (dodavatel X NOp! kridami
konzoli)
¢ Paletovém ¢ Paletovém ¢ Paletovém ¢ VV\yménitelné POP

vystaveni, bez
paletové dekorace

vystaveni, bez
paletové dekorace

vystaveni's paletovou
dekoraci

dekorace na kovovy
permanentni stojan

¢ Shelf talker * A2 letak ¢ Paletova dekorace
POP material e A-stojan ¢ A6 zalaminovana (wrap)
* A6 letacek karticka * A2 plakat
® A7 zalaminovana * A6 zalaminovana
karticka karticka
Centralni sklad
L 3 spolecnosti Nestlé a
L. . Centralni sklad Reklamniagentura B B
Distribuce POS media . . dale standardnim
spolecnosti Globus McCoy & Partner | )
zavozem do skladl
obchodnich zastupct
Obchodni zastupci Obchodni zastupci Obchodni zastupci
Exekuce POS media P P P

spolecnosti Nestlé

spolecnosti Nestlé

spolecnosti Nestlé

Obr. 17 Souhrn in-store promo¢ni aktivity "Back to School"
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6.1.4 Vyhodnoceni promoce

6.1.4.1 Vyhodnoceni prodejii

Vzhledem k ¢asovému vytizeni se in-Store promoé¢ni akce v Nestlé Cesko malokdy
vyhodnocuji. To mé negativni dopad na budouci vytvaieni novych promoci a pouceni se
z chyb. Existuje ale oficialni nastroj na finan¢ni vyhodnoceni pied a po promoc¢ni akci.
Jedna se o nastroj vytvoieny v programu Microsoft Excel. Tento nastroj obsahuje data
prodeju za dané vyrobky a vyrobkové skupiny za uréita obdobi, ktera porovnava s prodeji
prepokladanymi (pre - vyhodnoceni) nebo skuteénymi (post - vyhodnoceni). Hodnoceni je

zalozeno ¢isté na prodejnich datech a z nich vychazejicich ukazatelli jako:

e GPS (Gross Proceed of Sales) — hrubé trzby.
e MC (Marginal Contribution) — hruba marze = ¢isté trzby — variabilni naklady.

e ROI (Return of Investment) — navratnost investic.

6.1.4.2 Vyhodnoceni pripravy a exekuce in-store promocni aktivity

Casovy plin

Predem nebyl vytvofen ¢asovy plan, coz se projevilo jako nejvétsi chyba pfipravy in-store
promocni aktivity. Nebyly jasné stanovené terminy, ani odhad kolik Casu ktery ukol
zabere. Diky tomu specialista pro rozvoj prodejnich kanal (zodpovédny za promocni akci)
nem¢l predstavu, v jaké fazi ptipravy se pohybuje a kolik prace zbyva do splnéni daného

ukolu.

Workshop

Dilezité je mit na workshopu pfitomné vhodné zvolené ucastniky tak, aby byli pfinosem
pro diskuzi a zaroven piispéli svymi odbornymi znalostmi. Tento pfistup navrhu promoce
se velice osvédCil, ale vzhledem k ¢asové ndrocnosti ho lze uZzit pouze pfi vyjimecnych

promocnich akeich.
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Reklamni Agentura

Reklamni agentura McCoy & Partner byla vybrana na zakladé¢ doporuceni piedchoziho
zamestnance na pozici manazera pro rozvoj prodejnich kanali, tedy na zaklad¢é znalosti a
zkuSenosti s agenturou. Tato agentura méla vyhodu v komplexnosti sluzeb. Pozdéji se vSak
projevily urcité nedostatky, a to pfedevsim v pocatecnim (dvoutydennim) zdrzeni navrhu
zakladniho vizudlu, coz vyznamné ovlivnilo pfipravu promocni aktivity. Také bylo
znatelné, Ze agentura nema takové kapacity a zkusenosti s piipravou grafickych prvka POP
materidlii a reakce byly pomalejsi a ne zcela piesné odpovidaly pozadavkim. Po
pocateCnich problémech ovSsem reklamni agentura zacala velmi dobfe reagovat a ukazala

se jako velmi precizni.

Dalsi problém nastal pfi dohod€¢ s oddélenim ndkupu, kdy se, diky neznalosti
internich pravidel, ukazalo, byt na doporuéeni ptedchoziho zaméstnanec na pozici
manazera pro rozvoj prodejnich kanall, ze reklamni agentura McCoy & Partner neni na
takzvaném seznamu agentur pro spolupréci, a ze tedy musi projit vybérovym fizenim
S minimalnim poctem tfi obdobnych agentur. Toto bylo zji§téno az v prib&hu piiprav
promo¢ni aktivity a vzhledem k nedostatku ¢asu na piipravu jiz neslo vybérové fizeni
uskutecnit. Také se ukéazalo, ze oddeleni nepocitalo s moznosti, kdy jedna reklamni
agentura poskytne cely balik sluzeb, tedy kreativu, ndvrh a poskytnuti vyher, tisk POP
materidlli, distribuci, sms branu a distribuci vyher. Dle platnych pravidel by méla kazdy
z téchto tkonil provadét jind agentura ¢i agentura, kterd prosla vybérovym fizenim, coZ je

casove¢ velmi naro¢né a ve vysledku také finan¢né nakladnéjsi.

Vizual

Idea jednoho zakladniho vizualu, ktery se rozprostie do ostatnich POP materialt, byla
spravna. Zajimavé bylo, Ze s prakticky totoZznym vizudlem pfisla i konkuren¢ni spolecnost
Kraft Foods, coz lze vysvétlit napt. podobnou ideou pii stejné piilezitosti. Vizual dobie
komunikoval pftilezitost promo¢ni akce a také vyhry. Problém potencionalné mohl nastat
s call to action ,,Oslad’te si cestu do skoly*“, ktery pfimo mifi na déti. To by mohlo byt
napadnutelné i dle Nestlé Cesko internich pravidel, reklama nesmi byt cilena na déti do
urcitého veku, proto bylo pro pfisti rok navrzeno ,,Oslad’te détem cestu do skoly*, tento

slogan jiz mifi na rodice. Nejvetsi problém byl samotny proces tvorby vizualu, predevsim
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zpozdéni ze strany reklamni agentury, které mélo za nasledek zpozdéni dodéani POP

materiald do tisku a nasledné zpozdéni distribuce.

Vyhry

Vyhry byly pro promo¢ni aktivitu vybrany vhodné, nastalo zde vsak nékolik komplikaci.
Jejich pfi¢inou byla neznalost internich pravidel spole¢nosti Nestlé Cesko, jeZ jsou
nastavena odd€lenim nakupu. Nékup vyher mlZze provést pouze oddéleni nakupu po
provedeni vybérového fizeni a pouze od schvalenych dodavateld. Toto nebylo specialistovi
pro rozvoj prodejnich kanali znamo, nebylo to znamo ani jeho nadfizené (manazerovi pro
rozvoj prodejnich kanalt). Problém vygradoval tim, ze odd€leni nakupu odmitlo schvalit
nakup darkd, ¢imz se opét dostal ¢asovy plan do skluzu a vSe se feSilo na posledni chvili.
Nastaly také pomérné nepfijemné interni spory, kde vznikla chyba a jaky je spravny
postup, coz vyustilo az viteSeni na schiizkdch nejvysSich manazer danych odd¢leni.

Nasledné se ustanovily pravidelné meetingy oddéleni CCSD a oddéleni nakupu.

Dalsi problém nastal pti schvalovani darkii zdkaznikem Globus, ktery nékolikrat
navrhované darky odmitl (batohy, Skolni potfeby, poukaz na nékup Skolnich potieb
Vv prodejnach Globus), az si zakaznik vymohl jako vyhru mp3 prehravace. Zde opét nastala
komplikace s nedostatkem casu na zménu pravidel, piedélani vizudlu letaki a shanéni
vyhry. Poucenim je feSit vyhry podstatné diive, nez bylo napldnované, nebot’ ncktefi

zakaznici nepfijmou prvni nabidku vyher.

Tisk

Tisk u vétsSiny POP materidli zajistovala reklamni agentura, ke zpozdéni tisku doslo
pfedevSim u materidli pro zakaznika Globus, a to z divodu pozdé&jsiho schvaleni vyhry.
POP materialy, jejichz vyrobu nezajiStovala reklamni agentura, zajiStovalo na zakladé
podkladii a pozadavkl specialisty pro rozvoj prodejnich kanali obchodni oddéleni u

externiho dodavatele.
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Exekuce na prodejné

Exekuce na vétSiné prodejen byla provedena dle zadani. Pouze na nékterych prodejnach
hypermarketii Tesco nebyla exekuce zcela dle zadani - exekuci zde méla na starosti
agentura POS media, ktera pronajima prostor pro vystaveni POP materiali. Pfedev§im na
nékterych prodejnach chybély letacky A6 se zkracenymi pravidly, coz zhorSovalo moznost

nakupujicich zicastnit se soutéze.

POP materialy — visibilita

Visibilita POP materiald je jednou z nejdulezitéjSich slozek in-store promo¢ni aktivity,
nebot’ upozoriiuji na promovany vyrobek, znacku ¢i na moznost soutéze. Po navstéve
prodejen Vv prubéhu promoc¢ni aktivity bylo mozno konstatovat, ze vystaveni nebylo

dostate¢né.

Za prvé méla konkurence ve stejné promocni aktivit¢ domluveno vétsi vystaveni,
coz je prace pro klicového manazera pro daného zékaznika. Za druhé konkurence
pravdépodobné investovala vice financi (neinvestovala do vyher) a jeji vystaveni bylo 1épe
viditelné. PfedevS§im na paletovém vystaveni konkurence dobie vyuzila nadpaletové

dekorace v podob¢ paletovych bran, ¢imz 1épe upoutala pozornost nakupujiciho.
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6.2 Znalostni management na oddéleni CCSD - In-Store promocni akce

6.2.1 Soucasny stav

V kapitole 8.2 Ptiklad promoce ,,Back to school* bylo ukdzano, jak slozity a komplexni
proces je ptiprava a exekuce in-store promocni aktivity a jaka pfinasi Gskali, kdyz osoba
zodpovédna za pripravu nema dostatek vSech informaci a znalosti. Je tedy patrné, Ze by
bylo vhodné znalosti ziskané pii tvorbé promocni aktivity uchovavat, a tim usnadnit praci
na dal$i promoc¢ni aktivité, a to jak pro soucasné, tak pro budouci pracovniky na oddéleni
CCSD. Dalsi ¢ast bude zaméiena na praci se znalostmi. Nejprve je podstatné si polozit

nekolik dalezitych otazek.

Kdo disponuje znalostmi?

Ve spole¢nosti Nestlé Cesko se piedpoklada, Ze nejvétsim odbornikem (znalostnim
pracovnikem) na tvorbu in-store promoc¢nich aktivit je specialista pro rozvoj prodejnich
kanalt, potazmo jeho piimy nadfizeny, manazer pro rozvoj prodejnich kanali. Zde ale
vyvstava otazka, co se stane, kdyZ se razem zméni obsazeni vétSiny pracovnikd? K této

situaci skutec¢né doslo, i proto se timto tématem autor prace rozhodl zabyvat.

Jak jsou znalosti vytvareny?

Tvorba znalosti o pfipravé a exekuci in-store promocnich aktivit je tvofena predevSim
samotnym procesem piipravy a exekuce, ponau¢enim se z vlastnich chyb, zpétnou vazbou
od obchodnich zastupcti (tedy zaméstnanct spolecnosti Nestlé Cesko V terénu),
sledovanim konkurence ¢i tvorbou workshopti. DalSim velkym piinosem jsou Skoleni a

ptipadné Cetba odborné zamétenych Casopisti a jiné literatury.

Kde jsou znalosti uloZeny?

Na oddéleni CCSD neexistuje centralni tlozisté se znalostmi tvorby in-store promo¢nich
aktivit ani s vyhodnocenim minulych in-store promo¢nich aktivit. Kazdy ze specialistd pro
rozvoj prodejnich kanala (celkové pét zaméstnancii na oddéleni CCSD) ma informace o

svych in-store promo¢nich aktivitach uloZeny ve svych slozkach na siti Nestlé Cesko nebo
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na lokalnim harddisku svého notebooku, coz neumoznuje jejich sdileni. Za dalsi jsou
informace ulozeny dle fazeni a pfemysleni kazdého specialisty. Tedy, i kdyby se k nim jiny
specialista dostal, nemusel by pochopit jejich vyznam a nedokazal by znich ziskat
potfebné znalosti, protoze by nevédél jak je Cist. Je tfeba navrhnout jednotny formular a

systém.

Dalsim zdrojem znalosti nebo spiSe zdrojem dat (o prodejich atd.), jsou databazové

systemy.

V soucasné¢ dob¢ jsou znalosti ulozeny pfedevSim V zaméstnancich, tedy
specialistech pro rozvoj prodejnich kanalti, a jejich spolupracovnicich. Dale pak v
zaméstnancich externich spolecnosti, S kterymi specialisté spolupracuji pii tvorbé

promocnich aktivit.

Lze tedy shrnout, Zze ulozeni znalosti neni koncepéné vyieSeno, coz se pro

zachovani a rozvijeni znalosti jevi jako ponékud kratkozrakeé.

Jak se znalosti predavaji?

Znalosti jsou predavany predevSim slovné. Pfi ndstupu na pozici specialista pro rozvoj
prodejnich kanald je zaméstnanec poucen svym predchiidcem o pracovni naplni, nicméné
toto pfedani je velmi zevrubné, rychlé a nekoncepéni, tedy nedostatecné. Slovné si také
znalosti piedavaji sami pracovnici mezi sebou, pii dotazovani, na pracovnich schizkach,

na kaveé ¢i obéds.

Jak se zajist’'uje vyména znalosti?

Cilena vyména znalosti se zaméfenim na in-store promo¢ni aktivity neni ve spole¢nosti
Nestlé Cesko nastavena, ale nepiimo k vyméné znalosti dochazi pii vyhodnoceni
(konstatovani) prodejii promocnich aktivit v ramci riznych oficidlnich ¢i neoficialnich
schlizek zaméstnancl a prfedevSim pfi samotné spolupraci pii piipravé a exekuci in-store

promoci.
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6.2.2 Navrh zlepSeni

Jak znalosti shromazdit

Zdrojem znalosti jsou v tomto piipadé zaméstnanci spole¢nosti Nestlé Cesko na pozici
specialisty pro rozvoj prodejnich kanali, pro které je ve vysledku vystup této prace také
uréen. Kazdy z pracovnikl pouziva své postupy a ma své nazory na urcitou problematiku
¢1 fazi pfipravy in-store promocni aktivity. Proto byl zvolen nésledujici zplsob
shromazdéni znalosti. Je zde navrhnuta osnova manualu, kde jsou vyjmenovany a shrnuty
zasadni body pfipravy in-store promoc¢ni aktivity a vysvétleny zasadni pojmy, s kterymi se
pracovnik na této pozici setkava. K témto bodim se nasledné na spole¢né schiizce kazdy
ze specialisti vyjadii a popiSe svlij postup a spolecné vyberou nejoptimalnéjsi variantu,
pfipadné specialista navrhne bod, ktery nebyl v zdkladni osnov€é zminén a ten bude
doplnén. Timto zpisobem by mél byt pokryt cely proces piipravy in-store promoc¢ni

aktivity a shromazdény znalosti danych pracovnik.

Jak znalosti uchovat

Vhodnym zplsobem jak uchovat nabyté znalosti byl zvolen tak zvany manudl specialisty
pro rozvoj prodejnich kanali. Tedy ptirucka, kde budou shrnuty soucasné poznatky a
znalosti specialistl pro rozvoj prodejnich kanalli. Manudl by mél byt v elektronické
podobé pro jednoduchou moznost aktualizace a sdileni s ostatnimi kolegy. Tim, Ze bude
manual otevieny pro specialisty, ktefi ho budou mit moznost aktualizovat a opravovat, by

méla byt zarucena jeho aktudlnost a spravnost.

Manual by mél byt logicky ¢lenén tak, aby novy zaméstnanec na pozici specialisty
pro rozvoj prodejnich kanali po precteni ziskal piehled o naplni prace, predevsim pak o
zakaznicich, POP materidlech a tvorb€ in-store promocnich aktivit. Zaroven by mél byt
pomoci pro ostatni specialisty pro rozvoj prodejnich kanalii. Zde by sdileli své znalosti a

poznatky, ¢imz by se mélo docilit vétsi efektivity prace a tim financnich a ¢asovych tspor.

55



Kam manual umistit

Vzhledem Kk elektronické podobé manualu se naskytuje nékolik moznosti, kde manual

uchovavat. Zde jsou datova ulozisté, ktera piipadaji v tivahu:

e CD/DVD — ma vyhodu ve vyssi zivotnosti uchovani dat ovS§em za predpokladu
velmi dobrého zachdzeni s médiem. Proti vyuziti k ucelu skladovani manualu
hovoii nemoznost opakovaného piepisovani dat a také nachylnost
k mechanickému poskozeni.

e Flash Disk — je datové ulozisté, které je mozné opakované piepisovat, avSak ma
omezeny pocet zapist, a je diky své velikosti vhodné pro fyzické piendSeni.
Nevyhodou je moznost ztraty samotného flash disku, musel by se tedy casto
zalohovat.

e FExterni HDD (Hard Disk) — datové uloziste, které je svymi specifikacemi podobné
flash disku, ale ma vyssi pocet zapist, proto se k uchovani manualt hodi vice.
Opét zde ale hrozi ztrata samotného uloziste a tim 1 ztrata dat.

e Firemni sit spolecnosti Nestlé Cesko — vyhodou je jednoduchd moznost sdileni
manudlu pro vSechny uzivatele a jistota zalohovani dat. Jednoduchost sdileni je
zaroven i nevyhodou, je zde riziko smazani manudlu ostatnimi uzivateli nebo
poskozeni relevantnosti dat, pokud by kazdy uzivatel mél k datim pfistup.
Z tohoto divodu bude nutné nastavit uzivatelska prava pro dany datovy soubor,
tedy moznost Upravy manudlu, moZznost ¢teni manualu a nékterym zaméstnanciim
zamezit pristup k manualu. I pfesto se varianta umistit manudl na firemni sit’ jevi

jako nejlepsi.

Kdo bude mit k manualu pFistup

K manudlu ulozenému na firemni siti spolecnosti Nestlé Cesko by méli mit ptistup
primarné tvlrci manudlu, ktefi jsou ov§em zaroveii 1 hlavnimi uZivateli znalosti a poznatkl

v manudlu obsazeném, tedy specialisté pro rozvoj prodejnich kanali.

e Prava pro zapis - Jelikoz je odd€leni CCSD pracovné velmi propojené, bylo by
vhodné dat uZzivatelska prava pro zapis vSem c¢lentim tohoto oddélni. Naptiklad

POP specialisté mohou aktualizovat seznam a vyuziti POP materiali, coz opét
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muze pomoci specialistim pro rozvoj prodejnich kanali k inovacim v rdmci in-
store promoci.

e Prava pro cteni - by méla mit také oddéleni prodeje a marketingu, jelikoz blizce
spolupracuji s oddélenim CCSD. Manual jim mutze pomoci osvétlit rizné otazky
ohledné tvorby in-store promoci, prace specialisti pro rozvoj prodejnich kanald,
moznosti vystaveni na prodejnach a vyhodnoceni promo¢nich aktivit. To by mohlo

napomaoci transparentnosti uvnitt firmy.

Jak ¢asto manual aktualizovat

Aby m¢l manual dlouhodoby smysl, je tieba zajistit jeho aktualizaci. Idealni by bylo
manudl aktualizovat pribézné, ale ze zkuSenosti je znamo, Ze to neni realné bez urceni
0soby za to zodpovédné. Tato osoba by méla byt uréena nadfizenymi manazery pro rozvoj
prodejnich kanalt a mé&l by to byt, vzhledem ke znalostem problematiky, jeden ze

specialistli pro rozvoj prodejnich kanali.

Aktualizace by méla byt na kvartalni bazi. Toto obdobi je urceno ze zkuSenosti
poctu zmén pravidel na zédkaznika za dané obdobi a predevsim poc¢tu promocnich aktivit a
Casu potiebnému k jejich vyhodnoceni. Jednou za kvartal by mél specialista pro rozvoj
prodejnich kanalli svolat schiizku, kde by jednotlivi specialist¢ pro rozvoj prodejnich
kanalti méli nahlasit, jaké aktualizace hodlaji provést a pro¢. Aktualizace by mély byt
provadény az po odsouhlaseni na schiizce, je totiz realné, ze to, co jeden specialista
povazuje za aktudlni na své kategorii (cukrovinky, kulinafina, kdva a horké napoje),
nemusi byt aktualni na kategorii jiné. Proto je nutné upfesnéni, které kategorie se dana
zména tyka. Pokud bude nutné aktualizovat manual pfed odsouhlasenim na kvartalni
schlizce, je nutné aktualizaci oznacit, napiiklad odliSnou barvou textu a poznamkou. Po
odsouhlaseni aktualizaci, bude kazdy povinen do tydne aktualizaci provést, coz nasledné

zkontroluje odpovédny specialista pro rozvoj prodejnich kanalu.

Kvartalni schizka mé vyhodu, ze napomaha sdileni a pfedavani znalosti a poznatki
mezi jednotlivymi specialisty pro rozvoj prodejnich kanali, coz by mélo vést k vétsi

efektivité a moznostem inovaci.
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6.3 Manuadl - navrh

V této kapitole je navrZzen samotny manual, ktery by m¢l shrnovat znalosti specialisti pro
rozvoj prodejnich kanali. Cilem manuélu je napomoci novému i stavajicimu zamestnanci
na této pozici ziskat rychleji znalosti pro tuto pozici pottebné, zefektivnit ptipravu in-store
promocnich aktivit a tim usetfit ¢as zaméstnance, potazmo naklady s tim spojené. Manual
by mél byt koncipovan tak, aby citatel ziskal povédomi o POP materidlech a zédkaznicich
(fetézcich). Dalsi kapitoly by mély napomoci a uleh¢it a zefektivnit pfipravu in-store

promoci.

6.3.1 POP materialy
POP komunikace (point of purchase) - piedstavuje soubor reklamnich materiald a produktt
pouzitych v misté prodeje pro propagaci ur¢itého vyrobku nebo vyrobkového sortimentu.

, ’ Vv Vv ’ , ’ I IR 76
Jedna se o nevyznamnéjsi spousté¢ impulzniho nadkupniho chovani spotiebitele.

o Letaky (A4-AQ) — letak s reklamnim poselstvim, pouziva pro prezentaci in-store
promo¢ni akce. Upozorniuje na vyrobek v promocni akci, pfipadné vyhru a
mechaniku jak 1ze vyhru ziskat.

e A6 letacek oboustranny s pravidly — na jedné strané byva stejné reklamni poselstvi,
na druhé stran€¢ zkrdcena pravidla soutéze. Byva v balicku po 20 a 50 kusech,
balicek je bud’ na silonové struné, nebo se umist'uje do plastové kapsicky. Letacky
A6 se umistuji k vystavenému vyrobku v promoc¢ni akci a k ostatnim POP
materialam.

e Plastova kapsicka na A6 letacky —umist'uji se do ni A6 letacky.

e A-stojan — Reklamni nosi¢ slozeny ze dvou desek tvofici z pohledu z boku pismeno
A, je vyhodny velikosti plochy a jednoduchou manipulaci.

e Podlakovd samolepka — samolepka, v&tinou o plose 1m?, ktera se umistuje na zem

pred regal, do ulicky, nebo kolem paletového vystaveni.

"® BOCEK, M., POP - In-store komunikace v praxi: trendy a ndstroje marketingu v misté prodeje. 1. vyd.,
Praha: Grada, 2009, 215 s., [8] s. barev. obr. pfil. ISBN 978-80-247-2840-7
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Regal — prostor na prodejné, kde je umisténo a vystaveno zbozi za ucelem prodeje. Je

slozen z modult a polic.

Shelf stopper — pravdépodobné nejpopularnéjsi reklamni nosi¢ na prodejné. Je to
uzky delsi pruh papiru (nebo umélé hmoty), oboustranné potistény, umistény svisle
a kolmo k regalu do uli¢ky tak, aby upozoriioval na produkty umisténé v regalu.
Ministopper — je mensi obdoba shelf stoperu, uchycena k jediné polici, ve které
upozoriiuje na dany produkt.

Wobbler — mensi obdélnik ¢i koleC¢ko z plastu nebo papiru, které na prouzku
Z plastu vy¢niva z regalu. Diky proudéni vzduchu se vini a tim piitahuje pozornost.
Shelf talker — jednostranné potisténa podlouhla karta, umisténa podélné k polici,
ve které upozoriiuje na produkt.

Regalova lista — uzky pasek z papiru ¢i plastu, ktery je umistén podél celé police,
primarné slouzi k oznaceni ceny vyrobku, ale d4 se vyuZit i pro reklamni ucely.

Topkarta — karta z plastu nebo kartonu umisténa nad cely modul regalu.

Druhotna umisténi — umisténi vyrobku na jiném mist¢ Vv prodejné nez v regalu.

Doporucuje se umist'ovat v misté nejvetSsiho pohybu zédkaznikd.

Celo regdlu — umistuji se zde vyrobky v promoéni akci, v nékterych piipadech je
mozné ¢elo regalu oznacit POP materialy.

Paletovy ostrov — druhotné vystaveni vyrobka paleté, pfipadné na vice paletach,
které dohromady tvoii tak zvany paletovy ostrov. Na modernim trhu je toto
druhotné vystaveni povazovano za nejefektivné;si.

o Wrap — kartonova nebo igelitovd omotavka paletového ostrova, kterd
komunikuje promoc¢ni akei.

o Paletova dekorace tvrda — stejna komunikace jako na wrapu, ale dekorace
byva ztvrdého kartonu ¢i plastovych desek, tato dekorace je trvalejsi a
pusobi exkluzivngji.

o Paletové brany — doplnék paletové dekorace, kdy je v urcité vysce (dle
pravidel zdkaznika) paleta piepaZena topkartou uchycenou ve vyvySenych
rozich paletové dekorace. Tento POP material je povazovan za velmi

efektni.
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e Stojan - druhotné vystaveni produktu ve specializovaném stojanu s reklamni
grafikou, umistovaném variabiln& na prodejni ploge’’

o Pred-plnény — stojan je naplnény zbozim jiz od dodavatele a rozvazi se
centraln¢ pres zdvozova mista zakaznika. Byva zpravidla z tvrdého papiru a
doba, po jakou je stojan na prodejni ploSe vystaven, nepfesahuje 3 mésice.

o Neplnény — stojan se plni zbozim az na prodejni plose a zavazi se bud’
centraln¢ pres rozvozova mista zakaznika, nebo jej rozvazi obchodni
zastupci. Byva zpravidla z tvrdého papiru a doba, po jakou je stojan na
prodejni plose vystaven, nepiesahuje 3 mésice.

o Permanentni — stojan, ktery byva vyroben z kovu ¢i plastu. Byva na
prodejné déle nez 6 mésicli a miize se v ném meénit slozeni sortimentu.

e Kostka — papirovy kvadr s podstavou velikosti ¥ palety a vySkou kolem 70cm, na
ktery se skladaji vyrobky, mize byt zaroven reklamnim nosi¢em.

e Kos — podobny kostce, ale 1ze ho vrchem plnit a vyrobky nejsou v kartonu.

e Strip — plastovy pas 70-100cm dlouhy, ktery se v&si za ocko na regal ¢i jinam na
prodejnu, na tento pas se vési vyrobky.

e Parazitni displej — plastova krabicka, ktera se umistuje pfevazn¢ do chladicich

boxt. Zde lze potom umistit vyrobky, které by se v teple mohly znehodnotit.

6.3.2 Zakaznici (obchodni Fetézce)

Kazdy specialista pro rozvoj prodejnich kandli ma na starosti dany prodejni kanal
(moderni trh, tradi¢ni trh) a do tohoto kanalu spadajici zakazniky (obchodni fetézce), které
by mé&l podrobné znat a znat jejich moznosti in-store promoci. V této praci bude podrobné;ji

popsan piedev§im moderni trh, kam spadaji zékaznici:

e Tesco

e Kaufland
e Globus

e Albert

" Stojany maji sva jména [online]. [cit. 2012-11-08]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/special/stojany-maji-
sva-jmena-408320
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Interspar
Billa

Penny Market
Lidl

Z tohoto divodu by mél manual obsahovat poznatky a znalosti specialistii pro

rozvoj prodejnich kanali o jednotlivych zdkaznicich. V této kapitole bude ukézano a

vysvétleno, které poznatky a fakta by mél manudl obsahovat. Navrh vystupu, jak by mél

list o zakazniku vypadat, je obsazen v pfiloze A.

Prodejny

Zakaznici se lisi strukturou prodejen, rozlisuji prodejny dle velikosti a fadi je do riznych

kategorii:

Hypermarkety — samoobsluzné plnosortimentni  prodejny, s nabidkou
potravinaiského i nepotravinafského zbozi, s rozlohou nad 2500 m?, vhodné pro
hlavni nakup

Supermarkety — samoobsluzné prodejny, S pievahou potravinaiského zbozi, S
rozlohou od 400 m? do 2500 m?, vhodné pro doplitkovy néakup

Obchodni  domy — samoobsluzné plnosortimentni prodejny s nabidkou
potravinaiského 1 nepotravinarského zbozi, specifické vicepatrovou budovou
¢lenénou dle sortimentu, umisténou vét§inou v centru meést

Convinience — samoobsluzné prodejny, s rozlohou do 400 m? (napiiklad Tesco
Express), uréené na maly, rychly, impulsni ndkup ve méstech, s del§i provozni

dobou, ale omezenym sortimentem

Velikost zakaznika

Pro specialistu pro rozvoj prodejnich kanali je velmi dileZité znat velikost dan¢ho

zakaznika, aby spravné ur¢il jeho vyznam a vysi investice. Velikost zakaznika by méla byt

odvozena z nékolika ukazatelt:
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Obrat MAT - velikosti obratu za obdobi poslednich 12ti mésica (MAT - Moving
Annual Turnover).

Trzni podil - podil na trhu v dané kategorii a pfipadné podkategoriich

Poradi MT - pro jednodussi orientaci by mélo byt znamo potadi velikosti zékaznika

na modernim trhu (MT).

Kontakty

Aby mohla byt in-store promoc¢ni aktivita piipravena a odsouhlasena, je zapotiebi dohody

a schvaleni od n€kolika dulezitych osob. Proto by mél manudl obsahovat jejich pracovni

pozici, jméno, email a telefonni ¢islo:

KAMs — manazer pro kli¢ové zakazniky (Key Account Manager) spole¢nosti Nestlé
Cesko zodpovida za prodej a komunikaci s kli¢ovymi zékazniky, planuje prodej a
vyjednava marketingové akce.

Ndkupci — osoba na strané¢ zakaznika, ktera primarné zajistuje dodavky zbozi
zakaznikovi, je protéjskem manazera pro klicové zakazniky, S kterym dojednava
marketingové akce.

Category — osoba na stran¢ zdkaznika, zodpovédnd za vystaveni vyrobkl na
prodejné, nejcastéji to byva shelf planner nebo category manager, coz je prot&jsek
category specialisty nebo category managera na strané Nestlé Cesko.

POP — osoba na stran¢ zdkaznika, ktera teSi a schvaluje moZnosti vystaveni POP

materidlii, vétSinou to byva osoba z marketingového odd¢leni fetézce.

Specifika zakaznika

Zakaznici se mezi sebou v mnohém lisi, coz velmi zt€Zuje praci specialistii pro rozvoj

prodejnich kanalti. A jsou to pravé tyto znalosti, které mohou usnadnit specialistim praci,

zkratit Cas a zmensSit chybovost pii tvorb¢ in-store promocnich aktivit.

POS media — agentura, ktera prodava prostor V prodejné zakaznika, uréeny pro
umisténi POP materialt. Vyzaduje presna specifika moznosti vystaveni a rozmeéri
POP materiald. Agentura neni pfitomna na kazdém zakaznikovi. Jeji pritomnost

vyznamné zvySuje naklady na in-store promocni aktivitu, ¢imz je omezeno
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mnozstvi vystavenych POP materiala, tedy visibilita. V manudlu by méla byt
uvedena piipadna pfitomnost a kontaktni osoba agentury.

e Obchodni podminky — se viemi zakazniky spolecnost Nestlé Cesko kazdoroénd
uzavird nové obchodni podminky, jejichz obsah se 1isi. V obchodnich podminkéch
napiiklad mohou byt zahrnuty platby za rizné POP materialy, které se u jiného
zékaznika plati az pfimo pfi dané aktivite.

e  Omezeni — kazdy zakaznik ma urCitd omezeni, napf.:

o Vystaveni POP materiali — na nékterych zakaznicich se nesmi vystavovat
urcité typy POP materiald, nckde se nesmi vystavovat vibec. Ptipadné
muze byt omezena vyska POP materialti v urCitych prostorach prodejny.

o Vystaveni vyrobkl — napt., pokud je vyrobek vystaven v regalu, nesmi byt
vystaven v pokladni zong.

o Terminy vystaveni vyrobklli — napf. kategorie potravinovych vyrobku se
stiida ve vystaveni s kategorii nepotravinovych vyrobk.

o Cetnost promovani vyrobkil — napf. pokud je vyrobek promovan (je
Vv letaku), nesmi byt promovan dfive nez za dal$ich x tydnd.

o Atd.

e Listing vyrobkii — zatazeni (vyfazeni) vyrobkl do sortimentu fetézce se provadi

pouze nékolikrat ro¢né€ a v rizném rozsahu, 1isi se také dle kategorii vyrobkd.

Promoc¢ni aktivita

Kazdy zakaznik ma r0zné druhy promocnich aktivit. Tyto aktivity se 1iSi ndzvem,
mechanikou, délkou trvani, moznosti prezentace, umisténim vyrobkd v prodejné, frekvenci
opakovani, zptisobem financovani. Jako ptiklad lze uvést promoc¢ni aktivity zakaznika

Tesco:

e Normalni letak — vyrobek je promovany v letdku na prodejné, letak je vystaven
7 dnti, vyrobek je vystaven na promoc¢nim c¢ele (Celo regalu), piipadné v promocni
zoné (PA zo6na) a vystaveni trva 14 dnil. Letdk ma frekvenci opakovani jeden tyden

a zatazeni vyrobku do letdku je financovano v ramci obchodnich podminek (OP).
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e Event katalog - vyrobek nemusi byt v letaku, je vystaven v promo¢ni zéné (PA
zona) a vystaveni trvd 14 dnti. Event ma frekvenci opakovani dva tydny a zarazeni
vyrobku do eventu je financovano v ramci obchodnich podminek (OP).

e HOTM - (Hit Of The Month) hit mésice. Vyrobek je promovany v letaku na
prodejné, je vystaven na promocnim cele (Celo regalu), pfipadné na paleté
Vv promoc¢ni zon¢ (PA zona) a vystaveni trva 30 dnii. Letdk ma frekvenci opakovani
jeden mésic a zatazeni vyrobku do letdku je financovéno v ramci obchodnich
podminek (OP).

e Ticha promoce — akéni cena na vyrobek po dobu 14 dnii, bez vystaveni v letaku,
vyrobek nemd druhotné promoc¢ni vystaveni, je vystaven pouze v regalu
S upozornénim na akéni cenu, promocni akce je financovana v ramci obchodnich
podminek (OP).

e DNC — (Dlouhodobé Nizka Cena) je podobna promoc¢ni akce jako tichd promoce,
ale trva cely mésic.

e Atd.

Druhotné umisténi

Popis moznosti druhotného umisténi daného zakaznika, jako je typ umisténi, pocet

umisténi na prodejnu, kde je umisténi vystaveno, jaké jsou jeho podminky a financovani.

e Permanentni stojan
e Papirovy stojan

e Paleta

e PAzona

e Goldencross

e Celo regilu
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6.3.3 Typy promo¢nich aktivit na podporu prodeje

Promo¢ni aktivity podpory prodeje by mély nakupujiciho piesvédéit K tzv. impulsnimu
nakupu vyrobku tim, Ze ho oslovi a ovlivni pfimo v mist¢ nakupu (ha prodejné). Typ
promoc¢ni aktivity by mél vychéazet zcili navrhované promocni aktivity (upozornit
spotiebitele na novy produkt, zvysit frekvenci nakupu produktu, budovat image produktu,

kratkodobé zvysit prodeje, navysit trzni podil atd.).

Promoc¢ni aktivitu navrhuje specialista pro rozvoj prodejnich kanalt a méla by byt
navrhovana 4 mésice pfed startem na prodejn€. Navrh je nutné predlozit ke schvaleni
nadfizenému manazerovi pro rozvoj prodejnich kanali a manazerovi pro klicové
zakazniky, ktery musi dale navrh ptedlozit ke schvaleni zakaznikovi. Prezentace musi
obsahovat termin promoc¢ni aktivity, jaky vyrobek se bude promovat, mechaniku, ptipadné
vyhry a POP materidly. O chystané promoc¢ni aktivit¢ by mél byt informovan

marketingovy manazer odpovédny za danou znacku vyrobku.

e Visibilita — promo¢ni aktivita, pti které se pouzivaji POP materialy na podporu
zvySeni povédomi o podporovaném vyrobku. Pouziva se naptiklad pfi zavedeni
nového nebo pii zméné stavajiciho vyrobku. Upozoriiuje nakupujiciho za pomoci
POP materialli, Ze vyrobek je na trhu a snaZi se ho zvyraznit na prodejné. Pfi této
aktivité¢ jsou POP materialy umistény Vv regalu, pfipadné na druhotném umisténi
(Jjakym je napt. stojan). Visibilita mize byt podpofena ochutnavkami v prodejné.

e Tailor made promocni aktivita (TMP) — aktivita §ita zakaznikovi pfimo na miru,
tedy exkluzivné pfipravend pouze pro daného zakaznika. Aktivita vétSinou
zahrnuje soutéz o atraktivni vyhru. M¢la by zde byt vhodné zvolena mechanika
soutéze (SMS soutéz, vyherni los nebo ,,kup vyrobek a dostane$ darek* piimo na
prodejng). Tato promocni aktivita je primarné zamétena na zvyseni prodeji daného
vyrobku. Aby byla uspésna, je dulezité, aby vyhra byla atraktivni a pfedevs§im, aby
byla na prodejn¢ dobie vidét za pomoci POP materialii. Proto by i POP material
mél byt koncipovan tak, aby na ném byla zdlGraznéna vyhra a vyrobek. Déle je
dalezité, aby soutézici (nakupujici) mél veSkeré informace k mechanice soutéze a
mechanika nebyla slozita a tim nakupujiciho neodradila.

e Promocni aktivita se soutézi — je podobna tailor made promocni aktivité, ale neni
urcéena exkluzivné pro jednoho zakaznika, ale naptiklad pro cely prodejni kanal ¢i

cely trh. Tato promoc¢ni aktivita vétSinou nebyva organizovédna specialistou pro
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rozvoj prodejnich kanalti, ale marketingovym oddélenim spolec¢nosti. Bbyva
podpotena tzv. nadlinkovou aktivitou (ATL — Above the line), reklamou v tisku,
televizi, radiu, na billboardech nebo internetu. | v tomto piipadé mize specialista

pro rozvoj prodejnich kanala organizovat piipravu POP materialt.

6.3.4 SoutéZni mechaniky

Mechanika soutéze in-store promocni aktivity by se V prvni fadé méla odvijet od typu
promo¢ni aktivity a po¢tu vyher. Ale je podstatné vzit také v tvahu, pro kterého zékaznika
S promo¢ni aktivita pofadd. U urCitych zakaznik jsou nakupujici zvykli na urcitou
mechaniku soutézi, naptiklad u zdkaznika Globus jsou navykli na mechaniku ,.kup vyrobek
a vyzvedni si darek* na informacich prodejny Globus. Dilezité je také vzit v potaz
moznosti pokladniho systému daného zakaznika, zda umozZiiuje generovat unikatni

¢iselnou kombinaci na uétence, aby bylo mozné pouzit mechaniku SMS soutéze.

Pokud ma specialista pro rozvoj prodejnich kanalti zvolenou vhodnou mechaniku,
mél by navrhnout pravidla soutéZe. Tato pravidla je nutné zkonzultovat s oddélenim
zakaznického servisu, potazmo specialistou na spotiebitelské soutéze. Toto je nutné z

davodu legislativni nezavadnosti.

e  Kup vyrobek a automaticky ziskas vyhru — tato soutéZ miize mit n€kolik variaci,
jako kup vyrobek znacky Y, kup X vyrobkt znacky Y, nebo kup vyrobky znacky Y
v urcité hodnoté a ziskej vyhru. Pfi tvorbé této mechaniky je velmi duleZita
pfiprava poctu vyher, které jsou zavislé na znalosti pfedpokladanych prodejii a
znalosti zakaznika. Specialista pro rozvoj prodejnich kandli by mél vytvofit
rozdélovnik poctu vyher na kazdou prodejnu daného zakaznika, mél by tedy znat
velikost obratu kazdé prodejny. Vyhry v této mechanice soutéZze byvaji méné
hodnotné, coz se odviji hodnoty ndkupu, ktery musi provést soutézici. Cena vyhry
by neméla byt vyssi nez 20% poZadované ceny ndkupu. Vyhry se mohou vydavat
pfimo na prodejné€, coz nelze realizovat u kazdého zakaznika, napiiklad z divodu
malého prostoru na prodejné, nebo pro nedostatecné pracovni kapacity. Tato
mechanika je s rostouci velikosti obratu zakaznika finan¢né nakladnéjsi, proto neni

vzdy pro dodavatele realizovatelna.
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o Kup vyrobek, vyzvedni si los a muzes vyhrat — podobna soutéz jako mechanika ,,kup
vyrobek a automaticky ziskas vyhru®, ale s tim rozdilem, ze zde soutézici ziska
moznost vyhry v podobé losu, nevyhrava tedy kazdy a diky tomu je mechanika
finan¢né¢ mén¢ nakladna.

o SMS soutéz — mechanika byva nastavena na ,kup vyrobek a posli SMS s unikatnim
kodem z uctenky*, unikatni koéd také lze vyplnit do webového formulaie
umisténého na webovych strankach spole¢nosti Nestlé Cesko. Specialista pro
rozvoj prodejnich kanali zodpovida za zajisténi SMS brany a webovych stranek.
V piipad¢ této mechaniky je velmi diilezité, aby byla legislativn¢ spravné navrzena
pravidla, ta se v celém znéni umistuji na web spoleénosti Nestlé Cesko a ve
zkrdcené podob& musi byt pfitomna na prodejné v podobé POP materialu - A6
oboustranny letd¢ek. Pti zvoleni této mechaniky lze navrhnout hodnotné&jsi,
atraktivnéjsi, vyhru pfi mensim poctu vyherci. Vyhodou je vyborny ptehled o

poctu ucastnikli soutéze a moznost soutéz kvalitné vyhodnotit.

6.3.5 Rozpocet

Specialista pro rozvoj prodejnich kanali ma omezeny ro¢ni rozpocet (alokovany na
kategorie a zdkazniky), za ktery je zodpovédny. Proto by si m¢l pii tvorb&é promocni
aktivity pfesné rozvrhnout jeji rozpocet. Ten vychazi zcili promoc¢ni aktivity a

z ptedpokladaného obratu v jejim priabehu. Rozpocet zahrnuje rizné polozky, naptiklad:

e Ndaklady na vyhry.

e Naklady na POP materidly.

e Nadklady na SMS branu.

e Nadklady na kreativni agenturu.

e Nadklady na logistiku.

e Ndklady na rozvoz vyher vyhercum.

e Ndklady pronajem prostoru na prodejné atd.
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6.3.6 Kreativni agentury

Pfi tvorb¢ in-store promocnich aktivit specialista pro rozvoj prodejnich kanali zadava
zakazky nasmlouvanym kreativnim agenturam, které¢ vytvaii grafiku a vizualy POP
materiali. Pokud je pfipravovand promoc¢ni aktivita rozsahlejsi, je mozné vyuzit agenturu
pro zastieSeni celého baliku sluzeb, jakymi jsou napf. navrh darkl, navrh mechaniky
soutéze, navrh grafiky POP materiala, vyroba POP materialti, rozvoz POP materialt, navrh
pravidel, zajisténi SMS brany, rozvoz vyher vyherciim atd. V rdmci Setfeni nakladl se vSak
tohoto komplexniho baliku sluzeb kreativnich agentur nedoporucuje pfili$ vyuzivat. Pokud
se specialista pro rozvoj prodejnich kanali rozhodne téchto sluzeb vyuzit, mél by oslovit
tii a vice kreativnich agentur a pfipravit vybérové fizeni. O nabidkach by mél informovat
oddé¢leni nakupu a rozhodnuti vybéru kreativni agentury zdivodnit. Pokud se rozhodne
nabidku kreativni agentury vyuzit, ma specialista pro rozvoj prodejnich kanali povinnost
veskeré vyhry a vyrobu POP materidli, které agentura nabidne, nahlasit na oddéleni
nakupu. Odd¢leni ndkupu srovnd cenovou nabidku na stejné vyrobky od ostatnich
dodavatell a rozhodne od koho se vyhry a POP materialy finalné nakoupi. Tento proces je
pomérné zdlouhavy, proto je nutné mit dobfe rozvrzeny casovy plan piipravy in-store

promocni aktivity.

Pokud se specialista pro rozvoj prodejnich kanali rozhodne vyuzit sluzeb kreativni
agentury, m¢l by si pfedem pfipravit kvalitni a jasné instrukce o svych pozadavcich a
informace o piipravované promoc¢ni aktivité, aby nedochazelo k ¢asovym prodlevam,

zpusobenym nepochopenim instrukci nebo nejasnou komunikaci.

6.3.7 Vyhry do in-store promoc¢nich akci

Vyhra do in-store promoc¢ni aktivity by méla souviset s vyrobkem, s tématem promo¢ni
aktivity (napt. promo¢ni aktivita ,,back to school* a vyhry skolni tabule, promo¢ni aktivita
Nescafé a vyhra hrnicky) a predevsim pak s nakupujicim, na kterého je zacilena. Dale by
meéla vychazet z rozpoctu a zvolené mechaniky s. Je tedy dilezité urcit si druh a celkovou
hodnotu vyher, poc€et druhii vyher, pocet vyher, jakym zplisobem vyhry pfedat vyhercim a
jaké budou néklady spojené s rozvozem vyher. S vybérem vyher mize pomoci kreativni
agentura a je vhodné poptavat vyhru nejpozdéji 3 mésice pred soutézi. V tomto obdobi je

mozné od dodavatele ziskat vyhodné&jsi ceny a predevsim je redlné vyhry dovézt napft. ze
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zahranici, coz muze byt cenové vyhodné piedevsim u drobnych darkd pro mechaniku ,,kup

a dostane$*.

Jestlize specialista pro rozvoj prodejnich kanalti ma vyhru vybranu, musi ji poptat
pies oddéleni nakupu, nesmi ji poptat u dodavateli sam. Tato smérnice by méla zamezit
zvyhodiovani nékterych dodavateli ze strany specialisty pro rozvoj prodejnich kanalt.
Oddéleni ndkupu ma seznam certifikovanych dodavatelii pro spole¢nost Nestlé Cesko, tito
dodavatelé¢ garantuji veskeré zdravotni a jiné certifikace, jez legislativa vyzaduje, dale
zarucuji 60tidenni dobu splatnosti faktury. Po zaslani poptavky na oddéleni nakupu, v které
je popsana vyhra, pocet kust, termin a misto dodani, ma odd€leni nakupu jeden tyden na
zaslani nabidek. Z téchto nabidek si specialista pro rozvoj prodejnich kanalt vybere a zasle
na oddéleni ndkupu findlni poptavku a pfipravi platbu za vyhru. Vyhru do soutéze si musi

odsouhlasit se zdkaznikem, tomu ji komunikuje manazer pro klicové zakazniky.

V piipadé, Ze jsou vyhry po ukonéeni soutéze zasilany vyherci, m¢l by specialista
pro rozvoj prodejnich kanald zajistit seznam vyherci a predani vyher. Je vhodné k vyhie

ptilozit blahopiejny dopis pro vyherce od spoleénosti Nestlé Cesko.

6.3.8 Vyroba POP materiala
Pfi vybéru POP materiall promocni in-store aktivity by mél specialista pro rozvoj

prodejnich kanalii brat v potaz:

e Promovany vyrobek.

e Umisténi promovaného vyrobku.

e Typ in-store promo¢ni aktivity.

e MozZnosti umisténi POP materialu na daném zakazniku.

e Rozpocet.

Poté co navrhne veskeré typy POP materialti pro danou in-store promoc¢ni aktivitu,
mél by vytvorit instrukce pro kreativni agenturu (termin aktivity, jakého vyrobku se
aktivita tykd, jakou si predstavuje na POP materidlech za grafiku, mechanika soutéze,
vyhry). Agentura dle instrukci vytvaii grafiku POP materidlli, tento proces by mél trvat
maximalné 2-3 tydny. Mezi tim by mél specialista pro rozvoj prodejnich kanalti poslat

poptavku na oddé€leni ndkupu na vyrobu POP material. Poptavka by méla obsahovat:
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e Druhy POP materialti (pfesné instrukce).

e Materialy, Z nichz je vyroba POP materiali preferovana.

e Pocet kusii — je vhodné vytvoftit 10% nadvyrobu, pro ptipad poniceni ¢i ztraty POP
materiald.

e Termin dodani.

e Misto dodani.

Poptavku na oddéleni nakupu by mél specialista pro rozvoj prodejnich kanalt zaslat
nejpozdéji mesic pred pozadovanym terminem dodani POP materiali. Oddé€leni nakupu
ma jeden tyden na zajiSténi vyfizeni poptavky a zadani vyroby spole¢nostem na vyrobu
POP materialti. Nasledné by mél specialista pro rozvoj prodejnich kanald obdrzet rozpocet

vyroby POP materialt, po jeho schvéleni a pfipravé platby je agentuie potvrzena vyroba.

6.3.9 Distribuce
Cilem distribuce je zajistit dodani spravného zbozi na spravné misto ve spravném

mnozstvi, spravném cCase a ve spravné kvalité pii minimalizaci nakladi.

Spolegnost Nestlé Cesko si pronajima skladové prostory, jejichz obsluha také
zajistuje logistiku v tak zvanych standardnich zdvozech obchodnim zastupciim s frekvenci
I mésic. V tomto standardnim zavozu skladova spole¢nost rozvéazi pozadované zbozi do
lokalnich skladii obchodnich zastupct. Podkladem pro rozvoz zbozi je tak zvany souhrnny
rozdélovnik, coz je tabulka vytvofena v programu Microsoft Excel, kterou vytvaii
specialista pro rozvoj prodejnich kanal. Je povinen ji odeslat nejpozdéji 4 dny pied

nakladanim materialu pro zavoz. Tato tabulka obsahuje polozky:

e Termin rozvozu.

¢ Jména a kod oblasti obchodnich zastupct.

e Kod polozky ve skladu.

e Nazev polozky.

e Nutné informace pro obchodni zastupce o vyuziti dané polozky.

e Jméno specialisty pro rozvoj prodejnich kanala, ktery danou polozku obchodnimu

zastupci zasila.
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V piipad¢ tvorby in-store promoc¢nich aktivit se jedna o distribuci vyher a POP

materiald na misto exekuce, tedy na prodejnu. Distribuce lze provést nékolika zptsoby:

e Standardnim zdvozem ze skladu obchodnim zastupcum — pokud je pozadované
zbozi skladem v dobé standardniho zavozu, vytvoii specialista pro rozvoj
prodejnich kanalti souhrnny rozdélovnik a necha zbozi poslat na lokalni sklady
obchodnich zastupct. Toto je idedlni varianta bez navysSeni naklada.

e Nestandardni zdvoz ze skladu - specialista pro rozvoj prodejnich kanalti vytvoii
pozadavek a zasle do skladu, ktery vypravuje nestandardni zavoz, sou zde
fakturovany vicenaklady. Pouziva se, pokud neni zbozi v dob¢ standardniho zadvozu
skladem nebo pokud je jiné zavozové misto nez lokalni sklady obchodnich
zastupcu.

e Postou obchodnim zastupcum — pouziva se u mensich zasilek, které je nutné poslat
ad hoc obchodnim zastupciim nebo pokud se zasilka posila pouze mensimu poctu
obchodnich zastupcti.

e Na centralni sklad zdkaznika — zboZi je zaslano s rozdélovnikem pfimo na centralni
sklad zékaznika, ktery si na své nadklady zbozi rozdistribuuje piimo na jednotlivé
prodejny. Coz je velmi praktické pfi distribuci objemnych a tézkych polozek,
napiiklad ptedplnénych stojand. Tato moZnost Setfi naklady spolecnosti Nestlé
Cesko, nebot’ se fakturuje pouze jedno zavozové misto.

e Primo na prodejnu — skladova spolecnost nebo dodavatel rozdistribuuje zbozi
pfimo na jednotlivé prodejny zédkaznika. Tato varianta se pouZiva v piipadé Casové
tisné a je znan¢ nevyhodna. S rostoucim poétem prodejen zdkaznika (mtze byt i
pres 200), tedy zavozovych mist, prudce rostou naklady. Mnohdy se také stava, ze

obchodni zastupce neni schopen zbozi na prodejné dohledat.

6.3.10 Exekuce

Aby mélo vystaveni POP materialii v rdmci in-store promo¢ni aktivity vV prodejné smysl a
spravné plnilo svtj ucel (tzn. oslovit nakupujici), je dulezité¢ vystaveni POP materiali na
spravném misté v pozadované kvalité, tak zvana spravna exekuce vystaveni POP materiala

a zbozi na prodejné.

Tato exekuce je v soucasné dob¢ zajistovana dvéma zpisoby:
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e Obchodnimi zdstupci spolecnosti Nestlé Cesko — V sou¢asné dobé ma spoleénost
Nestlé Cesko 78 obchodnich zastupct pro kategorie cukrovinky, kdva a horké
napoje, kulindiské vyrobky. Obchodni zéastupci zajistuji spravnou exekuci
vystaveni na prodejnach a objednavky vyrobkl pro dané prodejny. Aby obchodni
zastupci mohli zajistit spravnou exekuci na prodejnach, pottebuji s dostatecnym
predstihem znat spravné informace o in-store promocnich aktivitich u danych
zakaznik(, Vv jakém terminu se aktivita kona, které jsou promované vyrobky, jaké
ma obdrzet a vystavit POP materialy, kde a jak je ma vstavit atd. Déle potfebuji mit
vcas na svém skladu veskeré zbozi a POP materialy. Tento servis pro obchodni
zastupce zajistuje specialista pro rozvoj prodejnich kanall. Kazdy mésic obdrzi
obchodni zastupce tak zvané prodejni aktuality, coz je brozura se vSemi
instrukcemi na mésic nasledujici.

e POS media — agentura, ktera pronajima prostor pro vystaveni POP materialti a
zaroven je zodpovédna za exekuci na prodejné. Veskeré podklady v podobé POP
materiali a navrhu vystaveni ziskd od specialisty pro rozvoj prodejnich kanali.
Specialista pro rozvoj prodejnich kanalli je zodpovédny za vc€asné objednani

aktivity.

6.3.11 Vyhodnoceni in-store promoé¢nich aktivit

Manual by m¢l obsahovat vyhodnoceni in-Store promocnich aktivit, nebot’ se jednd o
jedinecnou zpétnou vazbu, z které se 1ze poucit a inspirovat pro tvorbu budoucich in-store
promocnich aktivit. Timto by méla vzniknout databaze, ktera by soustfedila vSechna
vyhodnoceni in-store promoc¢nich aktivit na jedno misto a tim by méla pomoci zlepsit
znalosti soucasnych i budoucich zaméstnancti na pracovni pozici specialista pro rozvoj

prodejnich kanalt.
Vyhodnoceni in-store promo¢ni aktivity by mélo obsahovat:

e Pripravu in-store promocni aktivity
o Termin
o Promovany vyrobek
o Zékaznika

o Mechaniku
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Vyhry

Cile

Pouzité POP materidly a jejich pocet

Kreativni agentury, s kterymi bylo spolupracovano

Celkové néaklady

o Samotné vyhodnoceni vysledkii realizované in-store promocni aktivity:

(@]

Obrat za promovany vyrobek pied zacatkem, v prubéhu a po ukonceni in-store
promocni aktivity. Veskeré udaje musi byt méfeny za stejné obdobi jako je
doba trvani in-store promo¢ni aktivity

Obrat za stejné obdobi v piredchazejicim roce

Srovnani trznich podili pfed zacatkem, v prubéhu a po ukonceni in-store
promoc¢ni aktivity. Veskeré tidaje musi byt méfeny za stejné obdobi jako je
doba trvani in-store promo¢ni aktivity

Trzni podil za stejné obdobi v predchazejicim roce

GPS (Gross Proceed of Sales) — hrubé trzby

MC (Marginal Contribution) — hruba marze = Cisté trzby — variabilni naklady
ROI (Return of Investment) — navratnost investic

Vyhodnoceni, zda a jak byly naplnény cile z pfipravy in-store promoc¢ni aktivity
Cenu vyrobku v prubéhu in-store promocni aktivity

Jaka byla odezva soutézicich, napt. pocet SMS

Fotografie z vystaveni na prodejné

Aktivity konkurence v terminu in-store promo¢ni aktivity
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6.3.12 Casovy harmonogram p¥ipravy a vyhodnoceni in-store promoé&ni
aktivity

V programu Microsoft Office Excel, byla vytvofena tabulka, kterd na vertikdlni ose

zobrazuje krok za krokem postup pii pfipravé a nasledném vyhodnocovani in-store

promoc¢ni aktivity. Ke kazdému kroku je pfifazena idealni doba trvani dané aktivity

V hodinach. Na horizontdlni ose je zobrazen Cas v tydnech, rozdéleny na obdobi pied

promoc¢ni aktivitou, v jejim prubéhu a po ukonceni in-store promocni aktivity. V tabulce

samotné, je zlutou barvou zvyraznén tyden, kdy by se méla aktivita provést.

Tento harmonogram by mél pomoci specialistovi pro rozvoj prodejnich kanald

k efektivnéjsi ptipravé a vyhodnocovani in-store promocni aktivity:
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CASOVY HARMONOGRAM PRIPRAVY IN-STORE

PRIPRAVA IN-STORE PROMOCNI{ AKTIVITY (TMP)

OBDOBI PO TMP

PROMOCNI AKTIVITY (TMP)
idealni
AKTIVITA / TYDEN 16(15(14(13|12|11|10| 9|8 |7 |6|5|4[3 |21 1|2|3|4|5|6| casova
narocnost
(hodina)

Definovanivyrobku, ktery bude podporovan 05
(v8echny vyrobky znacky ORION) !
Uréeni zdkaznika, na kterém bude TMP (Tailor
Made Promotion) in-store promoc¢ni aktivity 0,5
probihat
Termin promoéni aktivity (1 mésic) 0,5
Ndavrh cilG (navy$eni obratu) 1
Definovani promo¢ni aktivity (sms soutéz) 0,5
Zjisténi obratu za dané obdobi bez TMP 0,5
Odhad obratu za dané obdobis TMP 0,5
Navrh rozpodtu 2
Navrh druhG POS 2
Navrh vyhry 2
Navrh poétu vyher 0,5
Odsouhlaseni TMP s nadfizenym manazerem 05
pro rozvoj prodejnich kandala ’
Schizka s manazerem pro kli¢ové zakazniky s
navrhem TMP - pfedani navrhu prezentace pro 0,5
odsouhlaseni zdkaznikem (fetézcem)
Odsouhlaseni TMP a vyhry zdkaznikem 0
Zaslani poptavky vyher na oddéleni nakupu 0,5
Zaslani poptavky POP materidlG na oddéleni 05
nakupu !
Zaslaniinstrukci kreativni agentufe na navrh 5
grafiky POP materidlt
Navrh pravidel soutéze 1
Odsouhlaseni pravidel soutéze se specialistou 05
pro spotiebitelské soutéze (zdkaznicky servis) ’
Zaslani zkracenych pravidel do kreativni 05
agentury (A6 oboustranny letdéek s pravidly) !
Odsouhlaseni nabidky vyhry oddéleni nakupu, as
finalni termin dodani darku do skladu .
Pfiprava platby za vyhry 0,5
Odsouhlaseni nabidky vyroby POP materialt
oddéleni ndkupu, findlni termin dodani POP 0,5
materidl( do skladu
Pfiprava platby za POP materialy 0,5
Odsouhlasenisi grafiky POP materidla s 5
kreativni agenturou
Kontrola textd na findlni grafice se specialistou 05
spottebitelskych soutézi ’
Odsouhlasenisi findlni grafiky POP materialt s 05
marketingem ’
Odsouhlasenisi findlni grafiky POP materialt 05
se zakaznikem '
Odeslani tiskovych dat POP materiald vyrobci
POP materidla 05
Pfiprava platby kreativni agenture za grafiku 0,5
Pfiprava brozury prodejnich aktualit (instrukci 2
pro obchodni zéstupce)
Zavoz POP materidll do skladu 0
Zavoz vyher do skladu 0
Vytvorenisouhrného rozdélovniku pro
standardni zavoz ze skladu na obchodni 2
zastupce
Vytvoreni SMS brany a webového formulare 0,5
Pfiprava platby za vytvoreni SMS brany a

. - 0,5
webového formulare
Standardni zavoz ze skladu na obchodni o
zastupce
Exekuce vystaveni POP materiald na prodejné o
obchodnimi zastupci
PRUBEH IN-STORE PROMOCN/ AKTIVITY 0
Pfiprava blahopiejného dopisu vyhercliim 0,5
Zajisténi distribuce vyher na vyherce 0,5
Vyhodnoceniin-store promocéni aktivity 5
CELKOVY CAS NA PRIPRAVU A VZHODNOCEN{ 37

IN-STORE PROMOCNI AKTIVITY

AKTIVITA / TYDEN 16|15|14|13|12|11|10(9 (8|7 |6 |5]|4|3| 2|1 1|/2(|3|a|5]e
CAsOMY HARMON,O(,;RAM PRIPRAVY IN-STORE | (.2 AV/A IN-STORE PROMOENT AKTIVITY (TMP) OBDOBIi PO TMP
PROMOCNI AKTIVITY (TMP)

Obr. 18 Casovy harmonogram piipravy a vyhodnoceni in-store promoéni aktivity
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6.4 Vycisleni uspor

6.4.1 Uspory za nestandardni zavozy

Nestlé Cesko ma se skladovou spoleénosti v ramci kontraktu zaplaceny standardni zavozy
na sklady obchodnich zéstupct, tyto zavozy maji frekvenci jedenkrat mésiéné. V tomto
zavozu by mély byt zavezeny obchodnim zastupcim veskeré POP materidly nutné pro
pfipravu in-store promoc¢ni aktivy. Pokud se nestihne piipravit veskeré zbozi a POP
materidly v€as, je nutné vypravit tak zvany nestandardni zavoz, tento zavoz je jiz Gctovan

nad ramec kontraktu a vznikaji vicenaklady.

Nejcastéjsim diivodem proc¢ specialista pro rozvoj prodejnich kanali nestihne vcas
pfipravit zbozi, je nedostatecné piipraveny harmonogram pfipravy in-store promocni
aktivity. Vzhledem Kk tomu, Ze se plan in-store promoc¢nich aktivit pfipravuje na rok
doptedu, m¢l by specialista pro rozvoj prodejnich kanald znat s dostate¢nym piedstihem
termin in-store promoc¢ni aktivity. Pokud by specialista pro rozvoj promocnich kanalii
vyuzil pfipraveny harmonogram pfipravy in-store promocni aktivity a fidil se jim, mél by

tim minimalizovat riziko nestandardnich zavozu.

Vicenaklady specialisti pro rozvoj prodejnich kanalti na nestandardni zavozy
doséahly v roce 2011 vySe 1 351 212 K&. Pokud by se podarilo diky znalostem shrnutym v
manualu a spravnému vyuziti harmonogramu pripravy in-store promocnich aktivit zmensit
pocet nestandardnich zdavozii alespon o 50% tvorila by uspora vicenakladii 675 606 K¢ za

rok.

6.4.2 Casové tspory

Pracovni doba v CR za rok 2012, p#i 7,5 hodinové denni pracovni dobé&, dosahovala vyse
1 957,50 hodin, coz znamena, ze zaméstnanec odpracoval v priméru 163,125 hodin
mésicné. Server Jobs.cz uvadi souc¢asny primérny hruby plat na pracovni pozici v oddéleni
trade marketigu nabizeny firmami 39 769 K¢/ mésic’®, coz v superhrubé mzd¢ Cini

53 291 K¢& / mésic.

"8 porovnani plati -  Trade  marketing [online]. [cit.  2012-11-13].  Dostupné  z:
https://www.jobs.cz/muj/base/salaryManage.do
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Soucasny predpokladany cas na ptipravu a vyhodnoceni in-store promoc¢ni aktivity
¢ini 46,25 hodin. Expertni odhad specialisti pro rozvoj prodejnich kanalii na casovou
naro¢nost pripravy a vyhodnoceni jedné in-store promocni aktivity ¢ini dle navrzeného
harmonogramu Vv idealnim ptipad¢ 37 hodin. Pokud by byl tento harmonogram vyuzivan,
mohl by dle expertniho odhadu specialista pro rozvoj prodejnich kanali usettit kolem 25 %
¢asu, tedy 9,25 hodin na ptipravu a vyhodnoceni jedné in-store promoc¢ni aktivity. Tato
uspora je pripisovdna piedevSim jasné¢ danému postupu, ktery udava kroky nésledujici
V Case. Specialista pro rozvoj prodejnich kanala tak ziskava jasnou predstavu, jaké jsou
kroky nasledujici, kdy je vzhledem ke startu promocni aktivity provést a kolik ¢asu je na
né potieba. Zamezi se tim opomenuti nékterych nezbytnych kroki, jejich naslednych

opakovani, zpétnych tprav a tim vznik ¢asové tisné€, kterd generuje chyby pracovnika.

Specialista pro rozvoj prodejnich kanali pfipravuje v priméru 15 in-store
promoc¢nich aktivit za rok. Za soucasnych piedpokladanych podminek to piedstavuje
693,75 hodin, tedy 35,4 % z celkové pracovni doby za rok. Pii vyuziti ¢asového
harmonogramu, tedy ptedpokladané casové uspoie 25 %, by celkovy idedlni ¢as na
ptipravu a vyhodnoceni in-store promo¢nich aktivit pfedstavoval 555 hodin, tedy 28,4 % z
celkové pracovni doby za rok. Tento odhad je konstruovéan na stavajiciho zaméstnance na
pracovni pozici specialista pro rozvoj prodejnich kanald, pokud bychom piedpokladanou
Casovou usporu konstruovali pro nové nastoupiv§iho zaméstnance na tuto pracovni pozici,

byla by ¢asova tspora jeste vetsi.

Casova tispora jednoho specialisty pro rozvoj prodejnich kandlii by tedy cinila
7,1 % rocni pracovni doby, coz predstavuje 138,75 hodin za rok. Prepocteno na
superhrubou mzdu c¢ini casova uspora 45 328 K¢ rocné. Za nejhodnotnéjsi je povazovana
Casova uspora, ktera miize byt vyuZzita pro dalsi pracovni aktivity zaméstnance spolecnosti

Nestlé Cesko na pracovni pozici specialista pro rozvoj prodejnich kanal.
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Pracovni doba za rok 2012 pfi 7,5 pracovni dobé/den

1 957,50 hodin

@ mési¢ni pracovni doba za rok 2012 pfi 7,5 pracovni dobé/den 163,05 hodin
@ mésicni superhruba mzda na pracovni pozici v trade marketingu dle Jobs.cz 53291 K¢
@ roéni superhrubd mzda na pracovni pozici v trade marketingu dle Jobs.cz 639 492 K¢
Predpokladana ¢asova tspora na pfipravu 1 in-store promocni aktivity dle 5%
navrZzeného harmonogramu 0
Stdvajici predpokladany celkovy ¢as potfebny na pfipravu a vyhodnoceniin- .
VT 46,25 hodin
storepromocni aktivity
Idedlni celkovy ¢as potfebny na pfipravu a vyhodnoceniin-store promocni .
. " 37,00 hodin
aktivity dle navrzeného harmonogramu
Soucasny predpokladany celkovy cas potfebny na pfipravu a vyhodnoceniin- 693.75 hodin
store promocéni aktivity pfi @ poétu in-store promoéni aktivit za rok (15) ’
Idedlni celkovy ¢as potfebny na pfipravu a vyhodnoceniin-store promocni
aktivity dle navrzeného harmonogramu pfi @ poctu in-store promo¢ni aktivit 555,00 hodin
zarok (15)
Predpokladana Casova uspora na pfipravu 1 in-store promocni aktivity pfi .
9,25 hodin

pouziti navrzeného harmonogramu

Predpokladana ¢asova uspora pracovnich hodin/rok

138,75 hodin

Predpokladana finanéni Gspora superhrubé mzdy Ké/rok

45 328 K¢

Obr. 19 Vyhodnoceni ¢asové uspory
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V. ZAVER

Cilem prace bylo nalézt zplisob, jakym zachovat nabyté znalosti zaméstnance spolecnosti

Nestlé Cesko na pracovni pozici specialista pro rozvoj prodejnich kanalti. Divodem pro

uchovani znalosti byla realnd obava ze situace, ze souasny zaméstnanec danou pracovni

pozici opusti, p¥ipadné opusti spole¢nost Nestlé Cesko, a jeho znalosti odejdou s nim.

Nové nastoupivsi zaméstnanec by tak musel tyto znalosti nové objevit, misto toho, aby na

puvodni znalosti navazal a rozvijel je.

Nejprve bylo dilezité zanalyzovat soucasny stav uchovani znalosti ve spolecnosti

Nestlé Cesko na pozici specialista pro rozvoj prodejnich kanald, tedy odpovédét na otazky:

Kdo disponuje znalostmi?
Jak jsou znalosti vytvareny?
Kde jsou znalosti ulozeny?
Jak se znalosti predavaji?

Jak se zajistuje vymeéna znalosti?

Jako vhodny néstroj pro uchovani a dal$i rozvoj znalosti byl vyhodnocen manual

(ptirucka) znalosti specialisty pro rozvoj prodejnich kanali se zaméfenim na in-store

promoc¢ni aktivity. Pfi navrhu manualu vzeSlo néckolik otazek, které musely byt

zodpovézeny.

Jak znalosti shromazdit? — po vytvoreni zakladni osnovy manudlu mél kazdy
specialista pro rozvoj prodejnich kanali ke kazdému bodu dodat komentai a
nejvhodnéjsi varianta byla na spolecné schiizi odsouhlasena a pouzita do manudlu.
Jak znalosti uchovat? — pomoci manualu (ptirucky).

Kam manudl umistit? — na firemni sit’ spoleénosti Nestlé Cesko, vyhodou je
jednoduchéd moznost sdileni manuélu pro vSechny uzivatele a jistota zdlohovani dat.
Kdo bude mit k manualu pristup? — oddé€leni CCSD jehoz soucésti jsou specialisté
pro rozvoj prodejnich kanalli, toto oddéleni bude mit k dokumentu (manuélu)
pfistup jak pro Cteni, tak pro zapis. Ptistup budou mit také odd€leni marketingu a

prodeje, ale pouze s pravy pro cteni.
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o Jak casto manual aktualizovat? — aby mél manudl dlouhodoby smysl, je tfeba
zajistit jeho aktualizaci. Aktualizace by byla zalozena na kvartalni bazi a byla by
spojena se schiizkou vSech specialistii pro rozvoj prodejnich kanald. Timto by byla

zarucena vymeéna a rozvoj znalosti.

Poté nasledoval navrh samotného manualu, ktery shrnuje znalosti specialisti pro
rozvoj prodejnich kanald nutné pro ptipravu in-store promocnich aktivit. Vystupem tohoto
manudlu je ndvrh ¢asového harmonogramu pfipravy in-store promocni aktivity, ktery by
mél pomoci zefektivnit pfipravu jak nov€é nastoupiv§imu zaméstnanci, tak soucasnym
zaméstnanclim na pracovni pozici specialisty pro rozvoj prodejnich kanala. Tato efektivita

je vycislena v podobé¢ financ¢nich a ¢asovych tspor.

e Vicendklady za nestandardni zivozy dosahly vroce 2011 vySe 1 351 212 K¢&.
Pokud by se podarilo diky znalostem shrnutym v manudlu a spravnému vyuziti
harmonogramu pripravy in-store promocnich aktivit zmensit pocet nestandardnich
zavozii alespon o 50%, tvorila by uspora vicendkladii 675 606 K¢ za rok.

e Casovd tispora jednoho specialisty pro rozvoj prodejnich kandli by cinila 7,1 %
rocni pracovni doby, coz predstavuje 138,75 hodin za rok. Prepocteno na

superhrubou mzdu ¢ini casova uspora 45 328 K¢ rocne.

v

Za nejhodnotnéjsi je povazovana Casova Uspora, kterda mize byt vyuzita pro dalsi
pracovni aktivity zaméstnance spolecnosti Nestlé Cesko na pracovni pozici specialista pro

rozvoj prodejnich kanald.
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Pi#iloha B: Al plakat do A-stojanu promoce Back to school na zdkazniku Tesco CZ

M 0 denné vyhrajte
3x Xbox Kinect
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Piiloha C: A2 plakat do A-stojanu promoce Back to school na zakazniku Globus

—

avyhra Te 1 x
mp3 prehrd vac
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Pi#iloha D: A2 plakdt do A-stojanu promoce Back to school na zdkazniku Interspar

=

| Tinka: 135 nest | B
nfou 800135 \"fu_'?ﬁt ‘
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Piiloha E: A6 oboustranny letacek s pravidly promoce Back to school na zakazniku Tesco

Cz

] ‘.q‘.‘b-:y

‘==’ a denné vyhrajte

3x Xbox Kinect

do Sk \Y

a denné vyhrajte

3x Xbox
_l(inectl

. Kupte jakékoli 3 vyrobky Jojo, Orion a Lentilky a poslete soutézni
SMS ve tvaru ORIONmezeraKOD na tel. 900 30 04 (KOD = posledni
ctyréisli z Cisla iCtenky). Viechny étenky peclivé uschovejte!

5 kazdou novou ti¢ tenkou miizete hrdt znovu!

Denné miiZzete vyhrdt 3x sadu Xbox 360 s pohybovym ovladaéem Kinect
a sadou her Kinect sports z Czech Computer, www.czc.cz.

Cena 1 SMS je maximdlné 4 K¢ véetné DPH.

Vice informaci na www.platmobilem.cz.

SMS sluzbu poskytuje MATERNA Communication, a.s.

Podrobnd pravidla soutéze najdete na www.nestle.cz.

Soutéz trvd od 15. 8. do 28. 8. 2012.

Vice informaci na infolince 800 135 135
nebo na www.nestle.cz.
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Piiloha F: Permanentni stojan s vymennymi POS na promoci Back to school na zakazniku

Billa
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Piiloha G: Nejcasteji pouzivané druhy POS "

Prodejni stojan
Paletoveé prebaly
Regalove Ity
Wobbler
Parazitni stojanek
Sheif stopper
Strip

Podlahova samolepka
9. lama
10. Maketa
11. Cenovka
12. Plakaty
13. Letacky

PN B WN -

™ Interni zdroje spolecnosti Nestlé Cesko
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Piiloha H: Typy prodejnich kanalii a druhy nakupii. Graf zobrazuje procentni podil druhu

nakupu v jednotlivych prodejnich kandlech. Malé prodejny nejcastéji slouzi pro malé

kazdodenni ndkupy. Hypermarkety naopak pro velké mésicni ndkupy. 80

TOTAL 20 31

supermarkety 20 30

independent 23 41

Piiloha : Typy nakupujicich.®*

cokolada bonbony

lovci slev

konzervativci

« 1=
hypermarkety 17 21 20 I 5 -
+ | —

M prilezitostny nakup
- Hilll

svacina (rohliky, salam,
napoj, apod.)

maly nékup kazdodenni

velky ndkup tydenni

M velky ndkup dvoutydenni

M velky nakup mési¢ni

W doplikovy ndkup

- nizky pfljem, nakupy v promoénich akeich, starsi lidé,

planované nakupy, slevy

- mensi rediny, pary

- niZsi piijem, stfedoskolské a nizsl vzdalani, starsi lids,

planované nakupy

- menéi rodiny, pary a matky s malymi d&tmi

- primérny pfijem, stfedogkolské vadélani,

lidé v produktivnim waku

- vt rodiny, 1-2 déti
- nékupy pro rodinu nebo pro dat

- wysii pfijem, mladsi lidé, vysokodkolske vzdalani,

teenagefi (modemi sméry nakupovéni)

- mladé rodiny, nakupy pro vlastni potfebu

8 Interni zdroje spolecnosti Nestlé Cesko a Incoma GfK
8 Interni zdroje spolecnosti Nestlé Cesko a Incoma GfK

nakup na vikend
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