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ABSTRAKT

Tato redlozena diplomova prace pojednava o projektu namdisingu spoknosti Micro-
soft, s. r. 0. s vyuZzitim projektového managememdie IPMA. Teoretick&ast popisuje 2
oblasti. Prvni z nich je oblast merchandisingu raatika s merchandisingem souvisejici,
druh& oblast je oblast projektového managementleidndartl IPMA. Na teoretickou
¢ast navazujéast praktickd, ktera se&mwuje analyze merchandisingu ve sgalasti Micro-
soft, s. r. 0. Zanalyzy nasletlrvychazi samotny projekt merchandisingu spobesti
Microsoft, s. r. 0., ktery je popsédn s pomoci mipgrojektového managementu podle
IPMA.

Kli¢cova slova: Merchandising, projektovy managementl@@gdBMA, podpora prodeje,

komunikace v mistprodeje, obchodni centrum, odifiovani.

ABSTRACT

Presented diploma thesis is disserting on the maedtiking project of the company Micro-
soft Ltd. using the IPMA project management. Thaoatpart describes two areas. First
part scopes on merchandising and the topics relatédollowed by the second part with
the IPMA standards project management. The prdgarais aiming at the analysis of the
merchandising in the Microsoft Ltd. The merchanaigproject is based on this analysis

and it is described by using the methodology oflfMdA project management.

Keywords: Merchandising, Project Management basellPblA, Sales Promotion, com-

munication at the point of sale, business cengenuneration.
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UvoD

Kdyz sefekne slovo merchandising, velmi mnoho lidi si piodtd slovem nedokéze mno-
ho predstavit. A uz je to tim, Ze se jedna o pé&me neznamé anglické slaskio, kterému
lidé nerozumi, nebo tim, Ze si ifgusti nebo newdomuiji, co se pod nim skryva a jak

velky je jeho vyznamipkazdodennim nakupovani.

Ano, pod merchandisingemtreme vidt kazdodenni usili maloobchodnika informovat a
zvat své zakazniky do prodejnyigobit na jejich smyslyiznymi zpisoby a zgjemnit jim
jejich nakupovani. A to Zfjemnit nakupovani tak, aby jeho Usili ohodnotiipintnym
objemem svych nakupnich ko8i& voziki a opakova# se vraceli diky #asnemu odhale-

ni a uspokojeni svych peb.

Kazdy maloobchodnik, ktery si &domi dilezitost merchandisingu, n&m mize kazdy
den pondrn¢ jednoduSe pracovat. Spdtest Microsoft, s. r. 0. sitdezitost merchandisin-
gu velice dobe uwdomuje a neustale hleda novéigpby merchandisingu. Prayproto
vznika i tato pedloZzenda diplomova prace, jejiz hlavnim cilem jevefit projekt merchan-
disingu spolénosti Microsoft, s. r. 0. s vyuzitim metodiky prkfjevého managementu

podle IPMA jako podkladu pro zlepSeni oblasti maratisingu.

PredloZzena diplomova prace genéna na 2 hlavnéasti — teoretickou a praktickaiast.
V teoretické se iiveme doist o oblasti merchandisingu a tématice s merclsargém
souvisejici, a dale projektovém managementu pddiedard IPMA, ktery giblizuje za-
klad metodiky projektového managementu. Praktidst se ¥nuje analyze merchandisin-
gu ve spolenosti Microsoft, s. r. 0. ze které naslédrychazi samotny projekt merchandi-

singu, ktery je podlozen metodikou projektového aggamentu podle IPMA.
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1 MERCHANDISING

Dnes se nachazime v podminkéach trzniho hogpbdakde trh ovlada kupujici. S tim sou-
visi moznost nakoupit jakékoliv mnozstvi fedinych surovin, str@j zaizeni, na trhu pra-
ce pracovni silu s pbnou kvalifikaci apod. V podstaprestava byt problém cokoliv
koupit a problémem je zbozZidaané k prodeji prodat. Proto je kladen velkyak na hleda-
ni zpisohi, kterymi zaujmout a ziskat potencionalniho zakezniVychodiskem pro

aspesny prodej mMze byt merchandising [33].

1.1 Pojem a obsah merchandisingu

Pojem Merchandising mizeme popsat slovy jako obchodni usiléda o nakupovani,
forma marketingové podpory prodikti komunikace v maloobchédsnmerem k zakazni-
kovi. Z jiného pohledu je merchandising procespiekilem je najit optimalni vystaveni
sortimentu, picemz zde plati pravidlo, kdy spravné zbozi musiviggtaveno na spravném

misg, ve spravnou dobu, v odpovidajici &emnozZstvi a ve spravneé kvalit
Merchandising zahrnuje velké mnozstirinosti, k nimz pat nagiklad:

» uspdadani prodejny — jejich jednotlivych ageni prodejny,

= pé&e o vzhled prodejny a jeji i okoli,

» pé&e o prezentaci konkrétniho zbozi a jeho uénist

= vybér, vzd&ilavani, motivovani a hodnoceni prod&va merchandisér

= vytvareni atmosféry prodejny,

* monitorovani zakaznika sledovani &innosti merchandisingovych prirk

= p&e o zakazniky a vytwani prostedi pro pohodlné nakupovani,

» komunikace se zakazniky prednictvim vylohy, informénich tabuli, letak

a dalSich vizualnich, zvukovych a jinych presiki.
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Cod, ., SH02140
Feemrka 60 x 76 h:47 am

Obr. 1: Priklad vizual® uspaadané prodejny [12].

1.2 Historie merchandisingu

Merchandising ma také svou historii. Podle intesaého ¢lanku A History of Visual
Merchandising in Retail stores [24] vznikl merchisinty paatkem 18. stoleti v USA.
V tomto obdobi se zdejSi obchodnici zasjmd merchandising snazili vytwid uvnitt svého
obchodu ®co jako jiny miniaturni sit, ktery n€l zakaznika zaujmout a vlakat ho do ob-
chodu v dany moment i v budoucnu. Tehdy byl kladelky diraz na verbalni komunikaci
prodav&e, ktery n&¢l za Ukol provést zakaznika obchodem, postarat 8§ a splnit mu

s ochotou kazdérani. Pozdji byl tento diraz enesen z prodave na vizuélni psobeni
obchodu srrem k zakaznikovi. Hral roli zejména design progejaji umiséni a uspéa-

dani. Do této podoby do&lps Evrops na p@&atku 19. stoleti.

Zajimavosti a faktem je, Ze se merchandising vyaliiv prodejnach firmy Bat'a (samo-
ziejmé ne vSak pod timto nazven této skuténosti piSe JasSka v Nauce o prodeji z roku
1940 [18]. Podrobhizde popisuje psychologii prodeje, ukolu proda&yarvky merchandi-
singu — vyklad, vystavka zboZi, aranzovariieditost cenovek, ogtleni, podporu prodeje

a da seict vSe,cemu se v fedlozené diplomové pracémujeme.

V dnesdnich dnech je merchandising stale se romiij@plasti s cilemisobit tiznymi zpi-
soby jiz na vSechny smyslylovéka — zrak, sluch, hmafich, chy. Lze fici, Zze
i v budoucnu budou obchodnici na merchandisingt kléky diraz, protoZze pomaha vy-

tvorit prijemné prosedi pro nakupovani a tim si opakowaiskat sveho zakaznika [24].
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1.3 Merchandising v obchodnich centrech

V predloZzené diplomové praci se&nujeme merchandisingu ne jako obecrigliéy ale

v souvislosti s jeho vyuzitim v prodejnich prostdrekteré poskytuji na&fklad obchodni
centra. Obchodni centra v sagnosti pedstavuji vyraznodast moderni maloobchodni
sit¢, propojeni obchodu, sluzeb, a také spatskych udalosti. Obchodni centrum ma

mnoho definic, naifiklad podle Cimlera je definovano jako [8]:

~Soustedni ndkupnich moznostétginou spolu se zaji&tim stravovani a dalSich sluzeb,
a atraktivit v jednom celku, jedne@twybudovaném a provozovaném podigtarkoncepce

a pravidel tak, aby zde na¥shici nalezli optimalni podminky i p&eni z nakupu.”

Obchodni centra vznikala nejprve v USA na&dtiu 20. stoleti. NejtSi rozvoj obchod-
nich center v USA nastal po 2.éswé valce. Obchodni centra v Evéope rozvijela se
zpozanim asi 10 let za USA. eské republice se obchodni centraata rozvijet pe-
vazre v 90. letech 20. stoleti. Jako prvni velké centruidraze vyrostlo v roce 1998

s ndzvem Centrur@erny Most [8].

Obchodni centra a merchandising k&abodmysliteld pati. Praw merchandising dotva-
i image obchodnich center. Na obrazku?z mizeme vSimnout fotografie interiéru ob-
chodniho centra, konkrétmagiklad vyloh, které lakaji vstoupit do prodejny. giia je
taktéZ jednim z mnoha pritkmerchandisingu a jeateZité ji nepodcenit. Na obrazku 3
vidime vstup do prodejny Datart. Zde z hlediskaahandisingu najklad pisobi rukavy
s informacemi na bezpeostni vstupni ramy, nebo stojanek s infotmmi letaky. Tako-

vymto merchandisingovym pnikn se budeme vipdloZzené diplomové pracémovat.

Obr. 2:Interiér obchodniho centra [9].
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Obr. 3: Vstupni prostor prodejny Datart [30].

1.4 Nakupni chovani spotebiteli

Obecr jsou spatebitelé lidé, kté kupuji vyrobky a sluzby pro uspokojeni viastntipby.

Abychom pochopili chovani spebitel, je dilezité si klast skolik otdzek [19]:

=

4.

5.

Kdo je dilezity pii rozhodovani a koupi? kdo nakupuje?
Jak spotebitel nakupuje?

Podle kterych kritérii se spofebitel rozhoduje?

Kde nakupuje?

Kdy nakupuje?

My se budeme &novat jen gkterym otazkam, které jsou weuloZzené diplomové praci

vyznamm dalezité. Jedna se o prvii btazky, které jsou zvyrazny twené.

1.4.1 Kdo nakupuje?

Nakupy spatebiteli jsouc¢asto individualni, avSak na nakupu sézm podilet cela skupina

lidi, jako nagiklad doméacnosti. Jobber celkem popisuje 5 rokré&tmohowlenové ve

skupirg zastavat a ty jsou charakterizovany takto [19]:

1.

Inicidtor — Osoba, kterd iniciuje proces koupi. Tato ostdsto i shromafuje in-

formace. Nafiklad di€ ma chdi na réjakou cukrovinku a hleda mu nejlakgsi.
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2. Ovliviiovatel — Osoba, ktera se snaZepwdcit ostatni o vysledku rozhodnuti. Ba-

bicka ditte s ndkupem nesouhlasi vzhledem k jeho zdravémwmjivy

3. Rozhodovatel— Osoba, ktera ma mocinit konané rozhodnuti. Maminka roz-

hodne, zda cukrovinku @ft koupi, nebo ne.

4. Nakupéi — Osoba, ktera provadi transakci. Pokud by se mkaniozhodla pro

koupi cukrovinky, provedla by nakup.

5. Uzivatel — Osoba, ktera spebovava uzitek vyrobku. ity bylo spotebitel cuk-

rovinky.

Urcit¢ je dobré wdét, Ze i jedna osoba i@e ve skupid zastat vice roli.
Z marketingového hlediska je dilezité rozpoznani toho, kdo nakupuje K tomutoc¢lo-

véku je snerovana komunikace.

1.4.2 Jak spotiebitel nakupuje?

Pribéh rozhodovani u spimbitele nizeme povazovat zaroces reSeni problému ¢i

uspokojeni po¥eby. Tento proces popisuje obrazeld.

Rozpoznani pofeby, idomi problému — Nagiklad Spaté se mi piSe se stavajici propist
kou, potebuji novou, ergonomicky tvarovanou.

Shromazdovani informaci— Kte&i vyrobciéi prodejci poskytuji kvalitni propisky? |

Hodnoceni alternativi-eSeni (vyrobki) - Ktera mezi&mito propiskami by umaibvala
pohodIné psani? Hodnotime propiskuitidpd podle jejiho tvaru a pocitdigsani.

Vybér vhodnéhoieSeni (vyrobku)— Volime tu propisku, kterd je nam néjpmnsjSi.

Hodnoceni rozhodnuti po koupi— BEhem uzivani hodnotime, zda se nam s propiskou
dohre piSe a zda bylo rozhodnuti o koupi propisky spéav

Obr. 4:Pribeh rozhodovani spegbiteli [19].

DulezZité je zminit také vyznam individuality kaZzdébpotebitele, ktery se rozhoduje na

zaklad svého peswdceni, postaj, zanera a dalSich pohnutek.

1.4.3 Podle kterych kritérii se spofebitel rozhoduje?

Kritéria vybéru, které jsou pro zakaznikaildzité, mohou bytiznoroda. Mohou to byt
kritéria ekonomicka, socialnii osobni. Meziekonomické kritérium pafti vykon, cena

a spolehlivost. Daocialnich kritérii fadime prestiZi potreba spoléenské sounalezitosti.
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Osobni kritéria sleduji psychologicky vztah vyrobku k jedinci. ddezité, aby prodejci

rozuneli kritériim vybéru, kterd spdebitelé pouZzivaji fd hodnoceni vyrobku [19].

1.5 Komunikace v misg& prodeje

Nastroje komunikace v misprodeje jsou jednou z velicginnych sogdasti komunikace
a v budoucnu se taktétgupoklada jejich dalSi rozvoj. Z jakéhdvddu? Spakbitelé jsou
piresyceni televiznimi spoty, tiskovou reklamou abalirdy a v mist prodeje je posledni

prostor, kde je mozno zvratit rozhodnuti zakaznika.

Komunikace v mist prodeje dokaze realnovlivnit zakaznika v momentu rozhodovani
o nakupu produktu.®odni nadkupni zasmy vzdy nemuseji vyustit do skét@ho prodeje,
protoZze zakaznik fize byt zn&n¢ ovlivnén mnoha faktory, které najnv misg¢ prodeje
pusobi. MiZze se jednat najlad o vyrazejSi podporu jiné znky, lepSi a viditelgjsi
umiseni produkii, rady prodavé&l, prodejni materidly atd. Zakaznik tedy lehc&mzng-

nit svij puvodni zandr nakupu [4, 29].

Bocek uvadi, Ze 75 % nékupnich rozhodnuti z celkowygkupi je realizovano v mist
prodeje, picemz impulzivni nakupy se pohybuji v rozmezi cca 60%5% z celkovych

nékupi v zavislosti na produktové kategorii [4].

V souvislosti s merchandisingeth komunikaci v mist prodeje se budeme setkavat s na-

sledujicimi pojmy [4]:

* |Impulzivni nakup — Jedna se o nakup, ktery nebyl planoviéed wstupem do pro-

dejny a je iniciovan na misprodeje.
= POS (point of sale)- Jsou to mista, kde dochazi k realizaci prodeje.

= POS material— Jedna se o propagda material napiklad ve forng plakatu, letaku,

brozurky apod.

DulezZité je taktéz rozliSovat jednotlivé prvky nakitpm prostedi, které jsou vyznamnym
rysem provozu maloobchodni jednotky. Mezi tyto yrviakupniho progedi se nejast;i
fadi [8]:

= design prodejny,
= dispozini reSeni prodejny,

» prezentace zboZi,
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»= personal,
= zdékaznici.

Ucelnym vyuzitim &chto prvki se vytvdi nakupni prosedi a nakupni atmosféra maloob-

chodni jednotky.

1.5.1 Cile a nastroje komunikace v mist prodeje

Cilem komunikace v mistprodeje je zaujmout potenciondlniho zékaznika adgjem

uspokojit jeho pdakbu tak, aby se opakovado mista prodeje vracel.
Prodejna jako takova ma&tzakladnich funkci [15]:

1. Prildkat zdkazniky ke vstupu.

2. Vystavovat zboZi.

3. Zvyraziovat sniZzené ceny a propagavystavky.

4. Vést zdkazniky meziizné druhy &ady vyrobki

5. Komunikovat kulturu prodejce.

Podpora v mistprodeje, pdebné pro zaujmuti potencionalniho zakaznika, zghrsku-
pinu prostedki. Tyto prostedky podpory prodeje také mohou mizmou délku pouZziti.
Jednd se né&jstji o [4]:

= podlahoveé (stojany, poute),

= regalové (dlice, drzaky),

= k pokladnam (displeje, pouia),

= nastnné (s¥telné reklamy),

= ostatni (promo stranky, sluérdky) atd.

Komunikace v migt prodeje je mimo jiné i dana image obchodu, jehpot&ianim,
vzhledem, uni, hudbou v pozadi, uméstim zbozi v regalech a jeho balenim. Komunikace
tedy zahrnuje veSkeré aspekty obchodniho misteé kignalizuji svému zakaznikovi kva-

litu, cenu a sortiment [29].

Tabulkaé. 1 popisuje hodnoceni jednotlivych komurikich néstraj ve vztahu k obratu
na zaklad nazofi obchodnik a tabulka. 2 popisuje nagty na zlepSeni, které obchodnici

nejastji navrhuji [29].
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Tab. 1: Co pomaha prodavat [29].

U¢inné komunikaéni nastroje

Snizeni cen

Inzerce v novinach

Rozhlasové a televizni spoty

Vzhled obchodu

Stojany

Kupony

Predvaani v prodejr

Podpora na obalech

Sponzorstvi ve vztahu k lokalihebo udalosti

©oNoa~WDNE

Tab. 2: Nardty na zlepSeni prodeje [29].

Naméty na zlepSeni prodeje

Usilovat o eleganci, ale naghart.

Shroma#’ovat vice informaci od prodai

Nevypadat leva

zapojit designery POP komunikace do reélného fedst
Nezapomenout na Uklid kolem stojan

Pouzivat material, ktery nebude za tyden a8ynt

POP komunikaci lépefizpiasobit sezéé

Pouzit nejtive maketu a odladit na ni designérské chyby.

HOO~NOGOAWDNE

s obchodniky dodavatel

Vyrabét menSi kusy, které se daji spojit v#st, pokud misto dovoli.
0. Projednat program s personélem, ktery mé na stanesachandising a

1.5.2 Vnéjsi design prodejny

Hlavnim cilem vijSiho designu prodejny je ziskat si zakaznika akalho ke vstupu do

prodejny. Prodejna by &a prildkat zakaznika i z velké vzdalenosti, tzv. ,triéntho pro-

storu“, a to napiklad diky svému zajimavému architektonickérageni. Prodejni jednotka

muze upozafiovat zakaznika ndfklad na sortiment, nebo jehdiypd, prodejni plochu,

kvalitu, cenu [15, 29].

Samotnd prodejni jednotkaiire informovat o tom [29, 35]:
» kdo prodava (nazev firmy, logo),
= co prodava (specializace),
= formé prodeje (spiSeftie — samoobsluha),

= oteviraci dob, adrese, apod.
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Z hlediska vijSiho stimulu zde rizeme z#adit i vykladni skiné. Ty mohou fisobit na
zé&kaznika 24 hodin de&ifl8, 35].

Cilem vykladni skin¢ je [18]:

» identifikovat prodejni jednotku a jeji nabidku (aent),

» prildkat zakaznika do prodejny (iniciovat nakupni 28m
K vytvoieni gedndkupni atmosféry pomahaji i parkovaci plochym&ea jde o fistup-
nost, dostat®ou kapacitu a bezplatnyiptup. Zde je tlezita i kratka vzdalenost od pro-
dejni jednotkyi dostupnost k ndkupnim voZia [35].

Obrazeke. 5 oznéuje obchodnfettzec Tesco a vizuatpomoci Sipek informuje zakazni-
Ky o mist vstupu do prodejny. Nasledujici obrazeké velmi dolbe komunikuje, co je

jeho specializace a obrazeék7 znazaiuje obchodntetizec Delvita, ktery informuje za-
kazniky o aknim zboZi ve vyloze. TaktéZ barevieSeni prodejny vzbuzuje pocit kvality

zbozi.

Obr. 6: Vr¥jSi design prodejny 2 [7].
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Obr. 7: Vr¥jSi design prodejny 3 [10].

1.5.3 Vnit¥ni design prodejny

V souvislosti s vnitnim designem prodejny jeikkzité zabyvat se viitim usp#adanim
prostor prodejny. BohuZel neexistuje Zadny univieizdavod, ktery by nam radil, jak pro-
dejnu usptadat. Gilezité je svoji vlastni prodejnu studovat, pozotax@kazniky, kté se

v ni pohybuji, a tim vycitit, co je pro prodejnubdé a dinné [15].

Napiklad si mizeme vSimnout, Ze obrazék8 piimo vybizi zdkaznika si v prodéjod-
pocinout, a po n&rpani novych sil zde na oplatkéco nakoupit, protoZe se zde zakaznik

bude citit doke a vitan.

Obr. 8:Vnitni design prodejny [25].

Vnitini prostedi dotvéi prvky, které bychom i brat v Gvahu [8, 29, 35]:

» Pouzity materidl — M&l by byt v souladu s prodavanym sortimentem a gana

prodejni jednotky. Musi spbvat hygienické a bezpeostni gedpisy.

= ObchodniteSeni- Zde pat nagiklad voziky, pokladny, vahy, automaty.
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Oswétleni — Zahrnuje ositleni celé prodejni jednotky, specifické éggni vybra-
nych drutii zbozZi (maso — tepla barva). Zakladnim kritéria poolnoceni Urowh

os\tleni je intenzita, rovnosmost, stinivost, oskni.

BarevnéreSeni— Cilem je ovlivnit rozhodnuti zdkaznika. Doparje se nafklad
pouziti teplych barev do vchéddo mist s nabidkou impulzi¥gnmnakupovaného

zboZzi.

Zvukova a hudebni kulisa— RusSivy @inek hluku méa za nasledek nelibé pocity
acasto peruSeni vykonavané aktivity. Hudebni kulisa pomdbdilit pomalejSiho

pohybu zakaznik

Mikroklimatické podminky — Za tyto podminky se povaZuje teplota, vihkost,
prasnost a&trani. Vysoka teplota naixlad zpisobuje Unavu a tim i mensi saest

dénost na nabidku zbozi.

Nakupni voziky/koSiky — Je dlezité, aby nakupni vozik koSik byl vzdy na vidi-
telném mist umisgn tak, aby ho zakaznik vzdy zaregistroval a poukSiky je
doporieno umigovat do takove vysky, aby zakaznik t#rautomaticky natahl ru-
ku a jeden si vzal. Pokud si totiz zakaznik vezmeik/¢i koSik, tént vZdy reco

koupi a velic&asto koupi vice, nez zakaznik bez kosiku.

Pokladna — ohled® umisgni pokladny se vede mnoho sfpoRichard Hammond
ve sveé knize Chye vedena prodejna dopduje umistit pokladnu v polovénjedné
z batnich sén. Odtud je totiz vidt vétSina prodejny, fronty se daji organizovat

a pokladny nezasahuji do nejlepSich prodejnich. mist

Dimenze atmosféry v prodeji — Atmosféra je ovzdusi vyvolavajici v zdkaznikovi
specificky emocionalni dinek, ktery zvysi pravgpodobnost koup Tyto dimenze

mtzeme vidt na obrazkw. 9.
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Sluchova dimenze
hlasitost. tonina

Cichioya dimenze
VINE, SVeZest:

Obr. 9: Dimenze atmosféry v prodé&ji29].

1.5.4 Prezentace a umisini zbozi

Pokud je obchod ddb uspdadany, je dlezité wnovat pozornost prezentaci zbozZi a jeho

uspdadani v regalechHlavnim cilem prezentace zbozi je jeho tiejSi predstaveni,

upoutani pozornosti a podniceni zajmu o jeho n§R8p

V souvislosti s prezentaci zbozi jéleZité i umistni vyrobku jednak na prodejni ploSe
a jednak ve vztahu k zornému potiioTedy mozné prezentované mistézeme rozdlit
na tyto zony [8, 35]:

= Zorné pole & — 110 az 160 cm jako neatrakt¥&i zona. Zde se umisji vyrob-

ky, které pinaseji nejetsi zisk.
» Zbna dolni— ve vySi rukou. Umidije se zde &r¢ pouzivané zboZi.
= Zbna horni — horni¢ast regalu. Umidlje se zde zbozi, které se nekupujecasto.

= ZOnu pii zemi - Je zde dopotieno umisovat zbozi, které se az t&isto neproda-

va, nebo se zakaznikovi vyplati prg sehnout.

1.5.5 Obal

Obal pIni, mimo ochranu vyrobkugd posSkozenintadu komunikanich funkci a ovliviu-
je ndkupni rozhodovéani. e vzbudit pozornost, rozpoznat zka a produkt, fsobit na

emoce a jeho inforndai ¢asti grispst k rozhodovani o koupi [29, 36].

Na obrazkué. 10. mizeme vidt pro ukazku obalu pro opera systém jednotlivychiad

Windows 7. Obal je podle mého nazoru jednoduchgsto velmi zajimavy sgnym
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designem a sduje zakaznikovi na jehotredni strat potebné informace pro identifikaci

produktu a jejiho vyrobce.

]
ay

. 7
= W,nc{ows
Ultimate

o

Obr. 10: Obal — Windows 7 [17].

1.5.6 Podpora prodeje

Promyslené prodejni akce zmd prispivaji obchodu. Samotna podpora prodeje je vSak
témet bezcenna bez dokonalych sluzeb zakamnik bez pozornosti zatifeni na paeby
zanestnand. Klamna podpora prodeje siceibe kratkodob zvySit prodej, ale ndpaka
nespokojeného zakaznika zpatky. Proto musi byt gradprodeje dokonale promyslena,

aby jejim vysledkem byli spokojeni lidé [15].
Podpora prodeje ize mit napiklad formu [15]:

» sponzorstvi adast na mistni spalenské akci,

= organizovani &skych soutzi,

= reklamy ve zkuSebnich kabinkach,

= vérnostnich prograi

= specialnich véen,

» dobraiinnych dad,

= navstv zname osobnosti,

» knizni autogramiady atd.

1.6 Motivaéni systém odngnovani prodejniho personalu

1.6.1 Hodnoceni prodejniho personalu

Hodnoceni pracovnilki je dilezitd sowdst fizeni lidskych zdrdj. Hodnoceni slouZi
zejména k motivacifizeni kariéry pracovnika, identifikaci geb vzdlavani pracovnika

a je také podkladem pro oditovani [2, 8, 19].
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Hodnoceni prodejcby mélo probihatpravidelné a zan¢rovat se na [8]:
= vykon pracovnika (kvalita i kvantita),
= chovani pracovnikaghem pracovniho procesu (rfédgad iniciativa, ochota, atd.),
» osobnostni charakteristiky pracovnika (filklad pe&livost, systematinost, atd.).

Pokud chcemehodnoceni promitnout do odnénovani, je poteba zajistit nasledujici

podminky [8]:
» Existuje jednoznéné neritelné kritérium, pomoci kterého hodnotime vykon.
» Pracovnik by il byt schopen toto kritérium svym usilim ovlivnit.

Jakmile natizeny vyhodnoti vykon prodejniho personalu na aklzodnoticich kritérii,
ma rekolik moznosti, jak ohodnotiti odnmenit své zamistnance za vykonanou praci. Pro
rozhodovani v otazce jak odmt své zamstnance mize napomoci obrazek 11, ktery
znazotuje zpisoby hodnoceni prodejce.

Kvantitativne

metitelné vy-

sledky
Dobry Pamerny Spatny

Dobry| Pochvala, odéna, | Omezena pochvala,

povyseni vedeni, vycvik

Kvalitativné

metitelné vy-  Pramérny
sledky

Omezend pochvala, Diskuse, vycvik, po-
rada, vzdlani trestani, propushi

Spatny/

Obr. 11: Zpisoby hodnoceni prodejce [19].

1.6.2 Odménovani prodejniho personalu

Odména je vyznamnym pracovnim stimulem aibe mit podobu hmotnou, jako firar
(mzda, prémie), nefin&ni (benefity — nap notebook, stravenky), anebo podobu nehmot-

nou (pochvala, povyseni) [8].

Systém odn&novani miaze byt podle Armstronga nastaven individégbodle individualni

z&sluhové odrny. Tato odmina mize mit podobu odemy podle [2]:

= vykonu,
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= schopnosti,
» piinosu.

Armstrong ve své knize Odifiovani pracovnik popisuje tyto systém odsiovani velmi
podrobré. My si tyto systémy pouze ve stnosti pro pochopeni jejich zakladni myslenky

piiblizime.

1.6.2.1 Odnm¢na podle vykonu

Zakladem systému je, Ze @&ni prirastky odngny jsou zavislé na dosazeni dohodnutych
vysledki, které jsou definovany jako ukoly a cile. Procdswny podle vykonu rizeme

vidét na obrazkwy. 12.

Dohodnuté Mhsfitka, . . Odmeéna
) ~ N - . -| Prevodni -
vysledioy ukazatele Vikon “|Hodnoceni podle
. VZorec ;
(cile) vvkonu vykonu

Obr. 12: Odnéna podle vykonu [2].

1.6.2.2 Odnm¢na podle schopnosti

Pracovnici na zakladsvé arove schopnosti dostavaji p&mi odnény ve forne prirtstka
ke své zakladni mzd Jedna se o metodu odimovani zamstnané za jejich schopnost
pracovat v sotasnosti i v budoucnu. Proces othy podle schopnosti znazoije obrazek
¢. 13.

Dohodnuté Diikazy
ci ocmte Definovani avz‘. '_:r Hodnoceni Odména
pozadavky > > dosafeni > e . >
tirovid . . nebo Metodologie podle
2 schopnost Hrovie posouzen schopnost
schopnost schopnost

Obr. 13: Odnéna podle schopnosti [2].

1.6.2.3 Odnm¢na podle ginosu

Odmeéna podle finosu je zaloZena na posuzovani vystedkace jedince a uro¥rschop-
nosti chovani, znalosti a dovednosti, které d@viivwysledky jeho prace. Toto oditfovani
je zangteno na to, prda kéemu lidé v organizaci jsou, tedy aby svymi schopmoa sna-

hou g@ispeli k dosahovani cil organizace nebo tymu [2].

Model odngénovani podle finosu niizeme vidt na obrazkg. 14.
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Odme
Zama Odmeéna
L. za budouci
dosazeny uspésnost
vikon P
Vysledky | + |Schopnosti

Odména podle

pfinosu

Obr. 14: Model odr¥ovani podle finosu [2].

Dohodnuté Meéfitka, ..
) WVvkon
vysledky |— ukazatele —=» . -
) (vysledky)
(cile) vykonu : .
Dohodnuté . Diikazy
ci c:i ke Definice q %Z" ?
ozadavky osaZené
P T wrovni [ T
na schopnosti oV
schopnost ope schopnosti

W
Odména
Posouzeni —=|Metodologie podle
piinosu
M

Obr.15: Odnériovani podle ginosu [2].
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2 METODY EKONOMICKEHO HODNOCENI EFEKTIVNOSTI

PRODEJE

2.1 ZvySeni prodeje jako disledek merchandisingovych aktivit

Dulezitym ukazatelem hodnoceni efektivnosti merchsingovych aktivit je % vyjéigni

zvySeni prodejeied aplikaci merchandisingové podpory prodeje aeficaplikaci. Tento
ukazatel nam jasnznazoiiuje, jak merchandisingové aktivityippely ke zvySeni prodeje.

Vysledky prodej miZzeme znazaiovat do tabulky. 3.

Tab. 3: Evidence zvySeni prodeje.

Prodeje obchodniho Narist prodeje

SIE centra v K¢ (za obdobi....) v %

Pred pisobenim merchandisingp-
vych aktivit

Po pisobeni merchandisingovygh
aktivit

Primérné prodeje obchodniho centra

2.2 Prodejni rozpocet

DalSim ukazatelem efektivnosti je prodejni razto Obsahem prodejniho rozo jsou

marketingové progedky vynaloZzené pro dosazeni planovanych piolds]].

U prodejniho rozp&tu vyhodnocujeme jeho planovany stav se stavemed&kgn a jeho

odchylky nejlépe v % vyj&deni.

2.3 Navratnost investice do merchandisingovych aktivit

Efektivnost prodeje se &fi taktéZz pomoci navratnosti investice do merchangis/ych
aktivit. Jedna se o % vyjéehi, zda vynosy z investicgqvySily naklady na investici do
merchandisingovych aktivit, tedy zda se nam nakteinvestici vratilygi ne.

ROl =Y19% .19 [%]
Investict
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3 METODOLOGIE PROJEKTOVEHO RIiZENi PODLE IPMA

3.1 International Project Management Association (IPMA)

International Project Management Association, gételPMA je mezinarodni, neziskova
organizace za#fujici se na projektovy management, jeho rozvojirentni sfée, vzdla-

vani a certifikaci projektovych manager

IPMA vznikla v roce 1965 iniciativou vyt¥eni féra a informéni si€ zantfené na projek-
tovy management, a poté setpansformovala do neziskové organizace a fite$io celé-
ho swta. IPMA je dnes reprezentovana 50 organizacentighém s¥té a diky mezinarod-

nimu zastoupeni se snazi posunovat projektovy neamagt viped [1].

3.2 Projekt

V teorii existuje mnoho definic projektu, které yssi velmi podobné. Ndjklad se nize-

me setkat s timto popisem [37]:

.Projekt je sekvencéinnosti majici jeden zatek a jeden konecyidélené zdroje a s#iu-

jici k vytvaeni uritych produki.”

3.2.1 Strategie projektu

Kazdy projekt by nil prispivat k naplani strategie organizace podniku. Z&lenéni pro-

jektu v ramci podniku znaztuje obrazek. 16 [11].

Poslani (mise) - vyjadiuje zikladni Jaci chcemebyt?
4 F A+
smysl existence dané orgnizacea |——— Cim se iceﬂle stat:
- = Pro¢ tusme’

definuyje kli¢ové aktivity

Vi - dreni 3adouci bud : kterd (eho cheeme dosahnow?
ize - vyjadfeni Zadouci budoucnost, kiera je | kam se cheeme dostat?

napnénim zakladniho poslani Cim se chceme stit?

Strategie - stanoveni zakladnich cihi, temp, a podoby rozvoje pro del3i obdobi,
definice zdkladnich postupn a ndstroi k dosaZeni téchto cili

Finanéni Obchodni Persondalni . i .
: . . ... strategie [— Podpima
strategie strategie strategie
1 Program
| Projekt

Obr. 16: Zalereni projektu v ramci podniku [11].
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Projekt je jedinény proces zrény ze stavu vychoziho do stavu cilového, cozizabrazek

¢. 17.

<

Projekt - jedineény proces zmény
z pofatecniho stavu na cilovy stav

I )

Obr. 17: Projekt jako zéma [11].

Projekt charakterizuje linie,figemz je dlezité brat v Gvahu i nazdené stavy fed a po
projektu. Jakmile zname okrajové milnikyjibeme ukit, jakym zpisobem projekt reali-
zovat. Tyto pedprojektové Uvahy se vypracovavaji do studie pielosti, o které se
budeme bavit pozji. Jakmile vime, co projektem chceme dokéazatume si gkolik
milnika, které nam ufesni tvar linie. Tuto situaci popisuje jednoduchiikiad - jak se op-
timalné dostat na nadrazi. Zde by milniky byly zakoupérnidgnky a pijezd tramvaje na
obrazkuc. 18 [11].

Obr. 18: Projekt s milniky [11].

Jakmile zndme zakladni parametry projektu — karkudd jakym zfisobem, poustime se

do dalSich fazi a volime pro nas projekt strat€djivyklymi parametry jsou:

= zamer projektu (vySSi cil projektu),
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= cil (vlastni cil projektu),
* hlavni milniky,
= ¢asovy ramec,
» financni ramec.

Tyto parametry se sepiSi do tabulky a doplni s&i dildaténé informace. Timto Zfso-

bem vznika identifikéni listina projektu nebo zakladaci listina projektu

3.2.2 SMART cil

Definovani cile projektu je jeden z &bivych faktofi Usgchu projektu. Jednou z pdicek
pro spravné vydefinovani cile je technika SMARTdledteré by cil il byt [11]:

» S - specificky a specifikovany — pebujeme ¥dét co?

» M — ngfitelny — pro uéeni tohoteho jsme dosahli.

= A - akceptovatelny — pro jistotu, Ze vSichni releva wdi a souhlasi.
» R - realisticky — stojime nohama na zemi.

» T -—terminovany — bez ¢gni terminu vSe vySe uvedené ztraci smysl.

3.2.3 Atributy projektu
Podle projektového managementu pod IPMA jeno 6 atribut projektu, které jsou [37]:
» jedingnost, neopakovatelnost,
» vymezenost (nakladyas, zdroje)
» rizikovost,
= projektovy tym,
» slozitost a komplexnost,
* organizace.

Je dobré si tyto atributy projektu ddomovat, avSak nenagimi nekterého z atribuit ne-

znamena, Ze neni projekt projektem.
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3.3 Faze projektu

Projekt mizeme rozdlit na jednotlivé faze, a to podtasového hlediska a podle charakte-

ru provagnychcinnosti. Tyto faze jsou [11]:
= predprojektova (fpravna),
= projektova (realizeni),

= poprojektova (vyhodnocovaci).

3.3.1 Predprojektova faze

Ucelem gredprojektové faze je prozkoumdtlpzitosti pro projekt a posoudit jeho provedi-

telnost. Do této faze se zahrnuje i vize a zaklagyslenka projektu.

3.3.1.1 Studie proveditelnosti

Studie proveditelnosti napomaha ukazat nevh@dicestu k realizaci projektu, tesiuje
jeho obsah, terminy zahajeni a uéemi, dekavané naklady a gebné zdroje pro jeho
realizaci. Pomaha nam také odpdit si na otazky strategického charakteru — odkue jde

me, kam chceme dojit, jakou cestu zvolime a zdamgl projekt realizovat [11].

3.3.1.2 Metodologie gedprojektové faze

SWOT - Je analyzou silnych a slabych straneflepitosti a hrozeb.#Ptéto analyze mu-
sime nejprve stanovit, co jefgunttem nasSi analyzy. Néjlad to mize byt projektovy
tym. Zde se poté ptdme — Které jsou silné a slaidéls/ naSeho tymu? KteréileZzitost
ma, a kterym hrozbam mu&élit nas projektovy tym? SWOT analyzuibeme provagt

pro rizné gednety naSeho z4jmu. Jeho grafické zndzafrpopisuje tabulka. 4 [11].

Tab. 4: SWOT analyza

Silné stranky PrilezZitosti
1 1
2 2
3 3.

Slabé stranky Hrozby
1 1
2 2
3 3
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Logicky ramec — Metoda logického ramce se pouzivagtanovovani cil projektu, a také

jako podpora k jejich dosahovani. Bylavpdng vyvinuta firmou Team Technologies a
nyni ji pouzivd mnoho firem a instituci. Hlavnimrmmipem logického ramce je vzajemné
logické propojeni paramétmprojektu a uvazovaniéei v souvislostech,ifemz je pro ni

typické znazoréni ve forne tabulky 4x4. Logicky ramec je znazeémv tabulcet. 5 [11].

Tab.5: Logicky ramec [37].

o Objektivn & ovéFi- | Zdroje informaci | Predpoklady a
Strom cila . oy : -
telné ukazatele k ovéreni rizika
Hlavni cil (p#inos)
Projektovy cil
Vystupy
Aktivity Zdroje Casovy ramec
aktivit
Predbézné pod-
minky

pak c Hlavni cil

jesthze TUéel : pak
pak Vystupy jestlize
jesthze c Aktivity

Obr. 19: Logika logického ramce [37].

Abychom si o¥fili logickou vazbu logického ramceéteme logicky ramec od pravého dol-
niho rohu cik-cak. To znamena, Ze aktivity musilogickou vazbu na vystupy, vystupy

musi mit logickou vazbu naél a &el musi mit logickou vazbu na dosazeni hlavnihe. cil

V ramci predprojektové faze setrhe, mimo studie proveditelnosti a logického ranwe,
pracovavat studierpezitosti, finani a investini studie, pedprojektové Uvahy, a mohou
se pouzivat metody jako stakeholer analyza, andiitiakych faktofi Usgchu, analyza

nakladi a ginodi atd. [37].
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3.3.2 Projektova faze
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V této fazi dochazi zejména k vytehi projektového tymu, vytvéni planu, jeho realizaci
a predani vysledk projektu. Tato faze seilil na [11]:

= zahajeni,
planovani — analyz&innosti projektu, syntézainnosti, optimalizace projektu,
kompletace projektu,

= realizaci,

» predani vystupu projektu a ukéemi projektu.

3.3.2.1 Metodologie projektoveé faze

Identifika ¢ni listina projektu — Jedna se o formalni dokument, ktery popisuje ptojek
Obvykle obsahuje nazev projektu, identitiké ¢islo, druh projektu, datum zahajeni

a ukorteni projektu, planované naklady, projektovy tynbut&au milnika projektu, specifi-
kace citi a datum, misto a podpis [37].

WBS (Work breakdown structure) projektu — Jedna se o rozpad cile projektu na jednot-
livé produkty a podprodukty aZ na Urdwveracovnich balik, které se musi v fibéhu pro-
jektu realizovat. Proces tvorby WBS slouzi k natéag&echcinnosti, které je poeéba rea-

lizovat k dosazeni vystuigak, abychom nagakou dileZitoucinnost nezaponih.

Projekt

Urovei |

Uroveit 2

£ N T 2. = \ N Sy N i o
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Obr. 20: Work Breakdown Structure [11].

Sitova analyza —tato analyza je zaloZzena na teorii grafumo#uje provéstasovou ana-

lyzu projektu. Tuto metodu Ize pouzit pro planovarmdro sledovani gibéhu projektu
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v doke jeho realizace. 8dva analyza rozliSuje dva typy grafu — hrathavuzlow oriento-

vané grafy. V naSemiipact se budeme uzl@vorientovanému grafu, kde uzlygastavuji
¢innosti a hrany fedstavuji ozng&ni posloupnostiinnosti. Grafickou znazoéni vypastu

znazoiuje obrazek. 21 a jeho grafickou podobu znéitoje obrazek. 22.

Nejdfive mo#ny zafdtek Nejdfive moiny konec
\ Doba trvani émnosti \[
%
MZ D | MK
Ozn. Emnosti Nazev éinnosti
NZ R | NK
T Raiwa ,\
Nejpozd&i nutny zadatek Nejpozd&i nutny konec

Obr. 21:Vypaet v uzlo¥ orientovaném grafu [37].

5 I
—= B Nakup HW
9 4 | 1
0 5 | s 5 2 | 7 11 s | 16
A Spec. sit C Nilup SW F Instalace
0 0 | s 0 4 | n 11 0o | 16
5 S 8 3 | 11
= D | Vystéh mist. E | Pfiprava mist.
5 0o | s 8 0 | 11

Obr. 22: Zapis v uzlavohodnoceném grafu [37].

3.3.3 Poprojektova faze

V této fazi se obvykle vyhodnocuje celyipéh projektu, uki se Spatné i dobré zkuSenosti.
Nékteré projekty jsou koncipovany tak, zénaSeji efekt az pogmké dok. Proto je nutné
nastavit terminy vyhodnoceni projektu v zavislostitéto skuténosti [11].

V této fazi se taktéz vyhotovuji opahi na zlepSeniif$tich projekt a sleduji se op&ni

pro udrzeni vysledkprojektu [37].

3.4 Ekonomické hodnoceni projektu

Kazdy projekt je mozné ekonomicky vyhodnotit. &&Eji se pouzivaji tyto ukazatele

[37]:
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. . , Nnalnvestti , : L .
Doba navratnosti projektu, aC—Festn_ uréuje, za jak dlouho se nam investice

na projekt vrati.

Diskontované perzni toky, tikaji nam, Ze jedna koruna dnes n#Sv hodnotu,
nez jedna koruna zitra. Jedn& se o to, éeeme korunu investovat a zitra nafi p

nese urok. SH z#jSi koruny je nizsi o urok.
- hodnota budouci investic&V = PV [{L+r)'

FV

- souwasna hodnota investic®V = —r
(1+ r)

r - diskontni mira, t - padi roku

Navratnost investic(ROI) — Jedna se 0 % vyj&ehi, zda vynosy z investicéqvy-
Sily naklady na investici do projektu. S ukazateisme se jiz setkali v kapitole 2.3
Navratnost investice do merchandisingovych aktivitnto ukazatelem se taktéz da
vyhodnotit projekt.

- ROl =M% 100 [%]
Investict
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoretickacast popisuje &kolik navzajem provazanych oblasti. Prvni zakladstaveb-
nim kamenem je oblast merchandisingu. Pod timtmenj si nizeme pedstavit obchodni
asili maloobchodnika, ktery se sna#gpbit na potencionélniho zakaznika piredhictvim
merchandisingovych aktivit v prasdi prodeje. Merchandisingové aktivitiitpm mohou

pusobit na vSechny smystjovéka a starat se o jeho pohodéhlem nakupovani.

V souvislosti s merchandisingem je velicéleZité chapat nakupni chovani Sigdtitele,
role, které nmize g nakupovani zastavat a psychologii jeho rozhodovBiky znalosti
psychologie chovani spebitele nizeme k potencionalnimu zakaznikovinné smerovat
komunikaci. Tuto komunikaci v mistprodeje nizeme realizovat prastdnictvim nafi-
klad vystavek zbozi, inforndaich tabuli a letdk audiovizualnich zprav, podpory prodeje
¢i samotnym personalem zahrnutym do merchandisirgoaittivit, kterym nize byt & uz

merchandiser, nebo prodejni personal.

Uloha lidskych zdrdj v merchandisingu je nepopiratelna. Je to dali kdéry dotvéi
merchandising. V merchandisingu se z hlediska Yidsk zdroi muZzeme potkat

s merchandiserem, cozZ je pracovnik, ktery se @@zt o vizuélni stranku prodejny
a pohodli zakaznikaéhem nakupovani. Na druhé sttgje zde prodejni personal, ktery
prostednictvim spravné vizudlni stranky prodejny, iildpd vhodného usgadani zbozi,
muze uspokojit zakaznikovu gebu. V rekterych gipadech je merchandiser a prodejce

jednou osobou.

A aby lidské zdroje zahrnuté v priedi prodeje pracovaly kvalignje velmi dilezité pou-
Zivat spravny motivani systém odrmovani. Tento systém je praely merchandisingu
nejvhodrjSi postavit na kombinované odng — fixnim zakladu, dosazeném vykonu (pro-
deji) a osobnich kompetencich prodejniho persofeitivita, iniciativa, schopnosti, do-

vednosti, atd.).

Abychom hemfizeni znény (v naSem fipadt projektu) byli systematti a eliminovali
potencionalni chyby, je dopafeno vyuZivat zasad projektového managementu. \fimase
piipadt volime projektovy management podle Internationaljdet Management Associ-
ation (IPMA), ktery definuje metodiku a standardgjpktového managementu. Na zakiad
této metodiky definujeme projekt, jeho¢treni v organizaci, definujeme jeho jednotlivé
projektoveé faze a pouzité metody a techniky progglivé faze tak, aby se projekt stal pro-

jektem uspSnym.
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5 VYCHODISKA PRO ZPRACOVANI DIPLOMOVE PRACE

5.1 Cil diplomoveé prace

5.1.1 Hlavni cil

Vytvotit projekt merchandisingu spaéleosti Microsoft s vyuzitim projektového manage-

mentu podle IPMA jako podkladu pro zlepSeni oblastrchandisingu.

5.1.2 Dilg¢i cile
= Zpracovat teoretické poznatky oblasti merchandising
= Zpracovat teoretické projektového managementu pl&dNEA.

= Zpracovat analyzu vyuziti merchandisingu spotesti Microsoft, s. r. o.

v obchodnich centrech a analyzu efektivnosti merdisangu.
» Vyhodnotit poznatky z provedené analyzy a formutorj@hodiska pro projekt.
= Vypracovat projekt merchandisingu pro sgolest Microsoft, s. r. o.
» Zhodnotit rizika a finosy projektu.

» Vytvorit obsaho¥ zajimavou a praktickyifnosnou praci.

5.2 Metody pouzité v diplomové praci

Metoda analyzy— jedna se o rozklad skutgosti na jednotlivé mengasti. Tato metoda je
pouzita v analytickéasti @i popisu stavu merchandisingu ve sgaolasti Microsoft, s. r. o.

a v praktick&asti ve studii proveditelnosti.

Metoda komparace — srovnava, jak se zkoumany jev liSi od ostatnicto metoda je
pouzita v analytickécasti, konkréta pii srovnani néistu prode} po aplikaci prvk

merchandisingu.

Metoda indukce — metoda umaiije indukovat od jedirmych jevi k obecnym po-
znatkim. Tato metoda je pouZita v teoretiaksti, kde z teoretickych poznatkyvozuje-

me obecné zakonitosti, kterou jsou dale pouzitpalydické a projektovéasti.

Metoda dedukce— dedukce je proces, ve kterém zétych predpoklad logicky vyvozu-

jeme za¥r. Tato metoda je pouzita v analytickésti [ popisu sodasného stavu
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merchandsingu ve spd@lgosti Microsoft na zaklad cehoz déle vyvozujeme poznatky

a vychodiska pro projektovaiast.

Metoda syntézy— syntéza fedstavuje myslenkovy postupi gterém na zakladkonkrét-

niho kritéria vytvéime celistvou pedstavu zkoumaného jevu. Tato metoda se prolié cel

praci.

jeme

5.3

1

2.

Zejména ve shrnuti teoretické i analyti¢&sti, dale v projektovéasti, kde definu-

Finosy a vyhodnocujeme projekt a konev zawru predlozené diplomové prace.

Postup zpracovani diplomové prace
. Definovani cile hlavniho a vedlejSich.

Zpracovani literarni reSerSe vztahujici se kterkathu celku ,merchandising®
a ,projektovy management podle IPMA" na zaldatbstupnych literarnich a jinych

zdroji.
. Provedeni shrnuti teoretickésti.

. Provedeni analyzy vyuziti merchandisingu v obchcllrdentrech ve spaieosti
Microsoft, s. r. 0. na zakladnterview s pracovniky spairosti Microsoft, pozoro-

vani v terénu a jeji vyhodnoceni.
. Vyhodnoceni poznatkanalytickécasti a definovani vychodisek pro projekt.

. Vytvoreni projektu merchandisingu pro spwlest Microsoft s vyuzitim projekto-

vého managementu podle IPMA.
. Ekonomické vyhodnoceni projektu, zhodnoceni rizgtiaosi.

. Shrnuti ziskanych pozndtlka pgredpoklad dalSiho rozvoje merchandisingu a pro-

jektového managementu.
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. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYTICKA CAST

Analyticka ¢ast vychézi pevazre z poskytnutych dat spaleosti Microsoft, v mnohaip
padech jsou pouzita rozmezijlpizna ¢i upravena data tak, aby nedoslo k poruseni ob-
chodniho tajemstviCten& proto them éteni gedlozené diplomové prace musi s timto

faktem pditat.

6.1 Predstaveni spolé&nosti Microsoft jako mezinarodni korporace

Spole&nost Microsoft je mezinarodni korporace, ktera lddéozena Billem Gates v roce
1975 se sidlem v Redmondu v USA. V &asné dob je nejwtsi softwarovou spobmosti
na s¥t¢ a je zamifena na rozvoj, vyrobu, licencovani softwarovychdoidii, mezi které
muzeme zahrnout opeamai systémy, server aplikace, obchodnické a zakkéraplikace a
nastroje pro rozvoj software, technologii a servRro spolénost Microsoft pracuje celo-
swtove asi 77 000 pracovnik(Udaj z dubna 2008) [14, 17].

Obr. 23:Redmond campus [39].

6.1.1 Poslani a hodnoty spoknosti Microsoft

Korporace Microsoft ma definované poslani a hodspgi€nosti, na zaklatikterych spo-
le¢nost jedna.
Poslanimspole&nosti je umoznit lidem a firmam z celéhavplre realizovat jejich po-

tencidl.
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Hodnoty korporace Microsoftigdstavuji principy, které vystihuji povahu, filoiaf kaz-

dodenni jednani spdleosti a jejich zastnand@. Témito hodnotami jsou [27]:

« Z&akaznici— Pomoc zakaznikn pri jejich dosahovani ail— naslouchani jejich po-
Zadavki, rychlé reakce, uvédi novych zdokonalovanych produkd budovani

dlouhodobych vztahzaloZzenych naitvére, Uck a vzajemnému porozuimi.

= Inovace- Inovace jako nezbytnéqupoklad konkurenceschopnosti a dlouhodoby
pristup spolénosti Microsoft k vyzkumu a vyvoji se snahotegvidat pateby za-
kazniki, zvySovat kvalitu a snizovat naklady je zarukoalky produkfi a techno-

logii.

= Partnefi — Pomahat partném pri ispechu a fistu jejich podnikani nejlepSimi plat-

formami a néstroji.

« Etika — Manazé a zamgstnanci musi vzdy jednaestre aridit se tim, co je pro na-
Se zakazniky etické a spravne.

= Lidé — Cilem je stimulujici kariéra pro vSechny zstmance s dostatkentilezitos-
ti k rastu, motivujici odmdiny a rovnovaha mezi pracovnim a soukromym zivotem.

« Kultura podnikani — Usili, aby se zasstnanci kazdy den probouzeli gepwdce-
nim, Ze jejich praceifspiva k vyvoji technologie a ke zme Zivota miliér lidi.
Dodavame odvahu lidebfkat nahlas své ndzoryiijpmat rizika a zpochylovat
VZité predstavy.

= Rozmanitost— Podpora rozmanitosti na pracovistich, ne jespa@enosti, ale
v celém odv¥tvi. Taktéz zasada rovnostilezitosti.

= Spol&enstvi— Spol&énost Microsoft a jeji zagstnanci jsou si&domi moznosti
a odpo¥dnosti za fispivani do vSech spaenstvi, ve kterych Zijeme, a totgo-

bem, ktery pinasSi do Zivota lidi smysluplny rozdil.

6.2 Predstaveni spol&nosti Microsoft, s. r. 0. vCeské republice

Protoze pedloZenéa diplomova prace jeana primar pro Microsoft, s. r. 0. Ceské re-

publice, dale jen Microsoft, podrobsi jeji ¢innost giblizime vCeské republice [20].
Nazev: MICROSOFT s.r.o.
Sidlo: BB Centrum, budova Alfa, Vyskdova 1461/2a, Praha 4,

PS" 140 00
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Datum zaloZeni: 18. z& 1992

Predmét podnikéni: Koupé zboZi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej.

Poskytovani software.

Poradenskéainnost v oblasti vype&etni techniky.

Zprostedkovatelsk&innost v oblasti obchodu .
Zakladni kapital: 13 073 000 K

Kontakt: www.microsoft.cz
Pocet zaméstnanai: 288 (udaj duben 2009)

V cele ¢eské pobeéky Microsoft stoji od roku 2007 generalhéditelka Jane Gilson
a Microsoft regiondlé spada do regionu CEE (Central and Easten Euragpens stredi

a vychodni Evropy), s regionalnim sidlem v MnicievNémecku.

Spole&nost Microsoft ma velice silnou firemni kulturu agkytuje svym zagstnandém
skwlé pracovni podminky, coz se&pe odrazi v jejich pracovnim nasazeni a nadSeni pro
praci. To doklada i fakt, Ze spoteost Microsoft ziskala v roce 2009 oérnhNejlepsi za-

meéstnavatel roku.

Na obrazkut. 24 mizeme vidt prazské sidlo spataosti Microsoft.

Obr. 24: Sidlo spolaosti Microsoft v Praze [16].

6.2.1 Organizaéni struktura spoleé¢nosti Microsoft

Spolgnost Microsoft zamstnava VCeské republice asi 280 pracowvinifidaj duben 2008),

z toho 26 manazéra ma organizmi strukturu netypickou, sestavenou kombinaci diviz
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a maticové struktury. Tato struktura je plocha maevice jak 4 organizai urovré. Orga-
nizatni struktura obsahuje 11 oblasti, které se d&leni do maticové struktury pole seg-

menti a produkdi. Tyto oblasti jsou [17]:
* Finance.
= Servis.
= OEM (Original Equipment Manufactured).
= Vefejny sektor.
= EPG (Enterprise and Partners Group).
» CPE (Customer and Partner Experience).
» HR (lidské zdroje).
» DPE (Data and Platform Evangelism).
= LCA (Leagel and Corporate Affairs).
» SMSaP (Small and Medium Solution and Partners).
= BMO (Business and Marketing Organization).

Grafické znazorgni a detailni popis neni zkggnitelny.

6.2.2 Produkty spolefnosti Microsoft

Spole&nost Microsoft ma ve svém portfoliu prodtkjak produkty Zady software, tak

z hardware. Mezi hlavni softwarové produktyipgt7]:
= produkty jako operai systémy (Windows Vista, Windows Mobile),
» produkty pro spravu IT (Windows Center Essentials),
= produkty pro bezpmost (Forfront client Security),
= aplikace (Microsof Dynamics, Visual Studio),
= produkty spoluprace (Office Enterprise 2007).
Mezi hardwarové produkty paf26]:
= klavesnice a mysi,

= webové kamery,
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» sluchéatka a mikrofony,

= hraci konzole.

1
I ¥

e
WindowsServer2ics
Enterprise

.

|

ey i

-#) Office Home. |
: %Student 2007 ‘\

[Er—

r
002 aprIS PUBRWIOH YO
n

.. wWindows7 | '
..‘-,\m‘ﬂdpgmnm BEl .

Obr. 25: Friklady produké spolenosti Microsoft [6].

6.3 Analyza souwasného stavu merchandisingu spoteosti Microsoft

Analyza merchandisingu spélesti Microsoft je roz8ena do gkolika ¢asti — analyzuje
vyuZziti merchandisingu ze strany Microsoft v kortkféh obchodnich centrechigvazr

v obchodnim centru Electro World v prazskyChstlicich (kde jsou aplikovany nepéi
merchandisingové aktivity) a dotyka se merchandisiNlicrosoft v zahrai. Tato analy-
za pispiva k porozumni piistupu Microsoft, jeho {sobeni v oblasti merchandisingu,
a taktéz pblizuje merchandisingové aktivity Microsoft v zaimici.

Tato analyza se skladé z 11 logickyé@sti, které jsou nasleddetailrgji popsany:
1. Merchandising z pohledu spotesti Microsoft.

2. Lidské zdroje zahrnuty do merchandisingu.
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3. Rizeni merchandisingu uviiprodejny s elektronikou.

4. Rizeni merchandisingu ¥rprodejny s elektronikou.

5. Zakaznici spolénosti Microsoft.

6. Produkty zahrnuty v merchandisingu.

7. Merchandisingové aktivity v obchodnim centru Eledtvorld.

8. Merchandising spotmosti Microsoft v ostatnich obchodnich centrech.
9. Projektovérizeni ve spoknosti Microsoft.

10.Efektivnost merchandisingu ve spétesti Microsoft.

11.Merchandising spotmosti Microsoft v zahraii.

6.3.1 Merchandising z pohledu spolénosti Microsoft

Pracovnici ve spotmosti Microsoft, zodposdni za implementaci merchandisingu, zahrnu-
ji pod pojem merchandisinggvazri aranzma prodejen, POS materialy, rozsah a spravné

umiseni produkii a Skoleni prodejc

V souwasné dob pracuji na merchandisingu v priegti prodeje od roku 2005 s pozitivnimi
zkuenostmi a planuji se jim zabyvat i v budoudsspssnost merchandisingu se v sou-

¢asné dob hodnoti pomoci:
= viditelnosti zn&ky Microsoft (fotografie),
» nparstu prodej (plan — skuténost) a navratnosti investice,

= znalosti prodava (mystery shopping).

6.3.2 Lidské zdroje zahrnuty do merchandisingu

Celkem se merchandisingwnuje 5 pracovnik spole&nost Microsoft. Pro zajisni
merchandisingovych aktivit v terénu vyuziva sgalest 3 pracovnik — 2 merchandisery
a 1 Windows Experta. Tyto pracovniky zasuje z centraly retail tym spofesti Micro-
soft, s. r. 0. Zajem o zvySeni ¢to lidskych zdraj v merchandisingu zde je, ovSem limi-

tem jsou v sokasné dob planované finance pro tentoel.
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Retail tym:
-z toho 2 pracovnici
zabyvajcise
merchandisingem

Windows
Expert

Obr. 26: Lidské zdroje zahrnuty do merchandisingu.

Merchandiser

Retail tym
= 5¢lend (k breznu 2010)
» VysokoSkolské vzélani nizného zaréeni
= ZkuSenosti s merchandisingem — od roku 2005
» Cilem tohoto tymu je:

- Splnit naplanovany rozget v jednotlivych produktovych skupinach (pozn.
produktové skupiny jsou Windows, MS Office, HardeqaXBox a fislu-

Senstvi),
- zviditelnit zna&ku Microsoft na prodejnéach,
- vySkolit prodejni personal o produktech sgaolasti Microsoft, s. r. 0.,

- minimalizovat prodej p&itacta bez operéniho systému,

Zvysit paet paitacu s preinstalovanym opetaim systémem, MS Officem.
Merchandiseri
= 2 pracovnici (k Eenu 2010).

= Jejich zodpowdnosti je spravné umésti produkti v regalech, spravné popisky
produkti, umiseéni a distribuce POS materiialrozvijeni znalosti prodejniho perso-

nalu (centrala 2x za rok, Bhem kazdé navdty — aktualizace a gténi novinek).

= Jejich pracovni naplje 4 az 8 navsv prodejen za den. Kazdy zodpovida za 30

prodejen, ¥tSinou si¢ Electro World, Datart, Euronics, atd.

= Jsou vybirani fes osobni pohovor a skrze personalni agentury melompordeni.
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Tito pracovnici maji $sedoskolské vz&lani s maturitou a zdjem o IT technologie,

avSak zaréeni vzalani neni az tak podstatné.
Maji zkuSenosti s merchandisingem 4 a 8 letexlphozich zagstnani.
Ziskavaji zakladni interni Skoleni a kigad potreby se doSkoluji sami.

Jsou hodnoceni pracovniky retail tymu zabyvajiangechandisingem za:

Prodejni cile = dosazeny prodej - %cigfeni jednotlivych produktovych
skupin u stanovenych 6 — 7 prodejen Electro Wortdtiatni prodejni sitse

planuiji.
- Pcet navatv za rok (vyisleni v ngsici).
- Reportovani (relevantnost informaci).

- Spokojenost natzeného (proaktivita).

Windows Expert

V souwasné dob 1 ¢lovek (k bieznu 2010).

Jeho zodpasdnosti je prace na prodéjiElectro World v Praze €estlice, soulad

cenovek, usp@dani zbozi a POS, prodej a informovani o prodiktec

Jeho pracovni naplini je prodej apé vystavky zboZi na prodejlectro World

v Praze Cestlicich, kde prmérné travi 4 hodiny.

Je vybirancleny retail tymu zabyvajici se merchandisingem aklart osobniho

pohovoru.
Tento pracovnik je student 1.¢rdku vysoké Skolyechnického zassteni.
Ma zkuSenosti s merchandisingem, brigadracoval jako promotér.
Je hodnocen pracovniky retail tymu zabyvajici sechendisingem:

- fixni odmenou,

- kvartalni prémii stanovenou retail tymem (spokognuadizeného, repor-

tovani, odborné znalosti).

V planu spol&nosti Microsoft je vybudovani systému hodnoceni Widows Ex-

perta.
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6.3.3 Rizeni merchandisingu uvni¥ prodejen s elektronikou

Uspaadani prodejny je vzdy v rezii maloobchodniho pjogl@ neni mozné ji uspadat
zcela podle pdeb Microsoft, protoZze produkty spéteosti Microsoft jsou vzdy prodavany

v ramci obchodnihdetézce ¢i prodejce s elektronikou. Co je moznénit, jsou kompo-
nenty prodejen jako néilad police a regaly. Proto pravidla, jak by prpdenela vypa-
dat, nejsou strikth stanovena. VeSkeré merchandisingové aktivity séfiupodle citu na
konkrétni prodejé s intenzivnim psobenim ve vybranych velkych obchodnich centrech

jako je napiklad obchodni centrum v Pra@estlicich v prodej# Electro World.

Zvukova kulisa, ani specialni agleni se dosud nepouziva, pouze omeézaanvybranych

obchodnich centrech televizni obrazovky informupigiroduktech spoteosti Microsoft.
Pro merchandising uviiprodejny se néastji vyuzivaji:

» POS materialy.

= Obrazovky a videa nan

= Regaly s logem Microsoft.

= Podlozky na mysi.

» Prebaly na vstupni elektronické brany.

= Polepy na regaly.

» Magnetické informéni letaky.

=  Samolepky.

= Tuzky.

= |gelitové tasky.

» Plochy na obrazovky gitaca.

»= Podlahové samolepky.

= ZAwsné banery.

» Plochy na nakupnich kosSicich.

» Stane€ky (v planu) atd.
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6.3.4

Rizeni merchandisingu v prodejen s elektronikou

Vyloha — jakakoliv prace s vylohou je v rezii maloobchdunprodejce. U &kterych ma-

loobchodnich prodejcje mozno za Uplatu umistnit infordrd letaky, u gkterych prodej-

cit neni mozno vylohy vyuZzitibec.

Zakaznik se o prodejrci prodejni akci ve spolupraci s Microsoft, konkretmagiklad

o uvedeni Windows 7, mohl dosiét z billboardi, radiovych spat, prodejni nabidky ma-

loobchodnika, road shoiv z televizni reklamy.

6.3.5

6.3.6

Z&kaznici spolé&nosti Microsoft

Zakaznici jsou o produktech Microsoft informovamgkednictvim POS materia|

Windows Experta, Merchandiseti pies webové stranky.

Spokojenost zakaznikv prodeji se sleduje pomoci Windows Experta a Merchan-
diseffi predevSim subjektivnim hodnocenim a naslednym tydemeportem. Ne-

pravidelré se provadji rizné druhy pizkumi mezi zdkazniky prodejny.

Co a jakym zfisobem fsobi na zakazniky se sp&est Microsoft, s. r. 0. snazi
zjiStovat vyhodnocovanim marketingovych kampani a propadovnani naklatl
které byly do kampanvloZeny ve srovnani, kolik kampdinanctnich prostedki

piinesla. Pouziva se ukazatel navratnost investi€d)(R
Cilova skupina zékazniksou uZivatelé ptitace.
Zakaznik ¥tSinou nema v prodejprostor, kde by si mohl odpimout.

Nakupni koSiky/voziky jsou situovanytéinou na zé&tku prodejny u vstupu,

v dalSichcastech prodejny se jiz nenachazeji.

Produkty zahrnuté v merchandisingu

Jsou zde obsazeny produkty sgalesti Microsoft, které jsou zmény v kapitole

6.2.2 Produkty spot@osti Microsoft.

Produkty jsou v prodefnuspdadany v zavislosti na dohéd maloobchodnim pro-

dejcem.
Produkty je snaha umigvat ve vysce @, ale umisini se fizni.

Obal produkti — na tento prvek nema Micros@feska republika vliv.
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= Za umiséni produkfi se ve ¥tSin¢ pripadi plati.

» Prodej produkt — hodnoti se podle planu prodeje podle jednothijodejen.

6.3.7 Merchandisingové aktivity v obchodnim centrum Electo World

Konkrétre jsme se #novali analyze obchodniho centra Electro Worldestlicich v Praze.
Jak uz bylo zmigno na zaatku této kapitoly, bylo zvoleno pré&oto obchodni centrum,
protoZe se zde nejintenzigjnpracuje na merchandisingovych aktivitadch, ktpo#lporuji
prodej a zlepSuji image ztky Microsoft. Doslo zde na podzim a v zirmoku 2009

k t¢émto vyznamnym zRnam:
= Regaly s logem Microsoft.
» Obrazovka s promitanim o produktech Microsoft.
» Hardware regal s produkty na vice mistech.
» Informani tabulky nad notebooky s informacemiamldch Windows 7.
» Velké pehledné regaly s MS Office a Windows 7.
» Windows Expert — podpora prodejce a infotimiszdzemi pro zdkazniky.
= Mnozstvi iznych POS material

Celkovy vzhled prodejny a usfimlani produkt a POS material pasobi velice pozitiva
a snazi se realizovat myslenku ,One Microsoft”, siepleden Microsoft®. Tato myslenka
znamena vi& a vnimat produkty Microsoft jako vzajeghae dophujici komponenty, a ne

jako na sob nezavislé produkty, viz obrazek28.
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Illace

Obr. 28: Myslenka ,,One Microsoft*
Electro World Praha -Cestlice [17].

Obr. 29: Police s MS HW a SW [17].
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Béhem navaivy tohoto obchodniho centra jsem spolu s Windowsefiem pesto narazila
na nedostatky, které mohou zakaznikovi Zfjepmovat nakupovani. A prémerchandi-
sing by ngl udélat nakupovani fijemrgjsi. Jsou to nedostatky, které neni slozité odgtran

Mezi tyto nedostatky p#it

» Podlozky pod mysj na kterych jsoutdezité informace, jsou zdany velmi malym

pismem, které je Spatgitelné.ReSenim by bylo pouZiti&&iho fontu pisma.

» Zakaznici maji problémy s cenamiu riznych verzi Windows — podle slov Win-
dows Experta nerozumi rozdéiih mezi nimi. MoZnymieSenim by najklad mohla
byt vzhledo¥ vyrazrejSi acitelné vyswitlujici tabule — co hledam a co je pr&m

uréeno.

= Panely u MS Office jsou taktéZ Spat# ¢itelné. VSeobec# veSkeré informace jsou
malym pismem, kteréé&sina populace igéte pouze s pomoci bryli. Zde by bylo

opct dobré zamyslet se nad pouzivanigtsino fontu pisma.

» Vregélech s Windows 7 jsou vystaveny maketyakmile si ji vezme zakaznik do
ruky s cilem koupit, proda¥ai Windows Expert mu krabici vezme z dlani s tim,
Ze mu pinese Windows 7 se spravnym obsaheghdsn toho Windows Expert ne-
bo prodava hledaji prodavge, ktery ma kii od skinky s krabicemi s obsahem.
Tento proces trva igkolik minut. Zakaznika riize toto pdinani psychologicky od-
radit, protoZe mu je krabice odebrana z jeho rukgest na ni musi porrné dlou-
hou dobu¢ekat. ReSenim by mohlo byt né&glad umisgni originalnich verzi

v blizkosti pokladny, kde by pokladni maketu zajioralni verzi vyngnil.

= VétSina prodejcii se tv&i nemile ReSenim by mohlo byt proskoleniiipadné

odmeny ¢i sankce za odvedenou praci.

= Potitatové mySi jsou vol poloZzeny na regalechnezabezp®ny ¢i neza¥Seny
ve srovnani s konkurendiedenim by mohlo byt zakoupeni a instalace drzétek,

ré by udrZovaly p&itacové mySi v peadku.

= V blizkosti produkli Microsoft, ani v celé prodefmneni prostor, kde by si mohl
zékaznik odpdinout. ReSenim by mohlo byt zakoupeni a instalace pohovky,
Vv jejiz blizkosti by byly informéni materialy spoknosti Microsoft. Zakaznici by si
mohli odp@inout a zarovie se napiklad daist o novinkach spotmosti Microsoft,

¢i specialnich akcich.
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6.3.8 Merchandising spol&nosti Microsoft v ostatnich obchodnich centrech

NejvétSi merchandisingové aktivity se v sasné dob sice provadi prevazié v Electro
Worldu, avSak merchandisenavsgvuji i dalSi obchodnietézce jako nafiklad Datart,
Okay, Euronics, Makro, Alza, Comfort stores, Gigantputers. Zde sef@devSim dopiluji
POS materialy.

Retézce Electro World, Datart a Alza se pravidehavstvuje 1x za 10 din ostatni podle
potreby giblizn¢ 1x za nésic. Na obrazcich nizetdeme vidt uziti merchandisingovych
prvki. Na obrazkw. 30 mizeme vidt rukavy na bezpmosti vstupni ramy. Obrazeék 31

vybizi ke koupi hraci konzole Xbox.

Obr. 30:Rukavy na bezgmostni vstupni brany
— OC Palladium - Praha [17].

Obr. 31:Police s Xbox
— Datart v OC And — Praha [17].
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6.3.9 Projektoveé fizeni ve spoléosti Microsoft

Powdomi o projektovém managementu, logickém raénatudii proveditelnosti ve spo-
le¢nosti Microsoft existuje. Kazdy, kdo méa vSak naast rejaky ukol ¢i projekt, méa vol-
né ruce v tom, jak dany ukol provede. Projektovynagement jako procdszeni znény

tedy zaveden ve spdleosti Microsoft neni.
6.3.10 Efektivnost merchanidisingovych aktivit ve spolénosti Microsoft

6.3.10.1ZvySeni prodeje

Vyznam merchandisingovych aktivit jgepopiratelny. Po intenzivnich merchandisingo-
vych aktivitich — nové prvky v prodejra jejich Uprava, kampana Windows 7, atd. se
nagiklad v obchodnim centru Electro WorldOestlicich v Prazevysil prodej o 41 %.

V ostatnich obchodnich centrech bez tak vyraznéisolgeni merchandisingovych aktivit
doSlo ke zvySeni pouze o 7 %. PodrgBhninformace o prodeji nejsou z hlediska obchod-
niho tajemstvi dostupné, avSak merchandisingoveigkjednozna&né prispely ke zvyseni

prodeje. Tento fehled znazdtuje tabulka¢. 6. Evidence zvySeni prodeje ve sgalesti

Microsoft.
Tab. 6: Evidence zvySeni prodeje ve sfradsti Microsoft [17].
Stay Prodeje obchodniho Narist prodeje
centra v K¢ (zima 2009) v %
Pred intenzivnim psobenim 7

merchandisingovych aktivit

Po pisobeni merchandisingovych
aktivit - 41

Primérné prodeje obchodniho centra -

6.3.10.2Navratnost investic do merchandisingovych aktivit

Spole&nost Microsoft pro vyhodnocovani efektivnosti inttes do merchandisingovych
aktivit pouziva ukazatel navratnosti investiti¢pmz se snazi, aby navratnost byla st&biln
v poneru 1 ku konkrétnimuislu. Tento por&r neni zvéejnitelny.

ROI = YOSy
investict
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6.3.10.3PInéni prodejniho planu
Plan merchandisera

Me¢ritelna ¢ast planu je wena pravidlem. Merchandi$emaji stanoven prodejni plan
avzdy musi dosadhnout objemu prodeje, ktery je iyyB8Z naklady na samotného
merchandisera. Tento plan prozatim merchanidisgly splnili, proto pedpokladam, Ze

tento plan by mohl byt upraven a motiua nastaven % ze zisku za dodaig prode;.
Plan Windows Experta

Windows Expert ma pouze fixni odmu sétvrtletni odnénou v gipadt dodrzeni kritérii.
Tato odnéna neni motivéni a bylo by vhodné nastavit individuélni systémnmeéslovani

Windows Experta.

6.3.11 Merchandising spol&nosti Microsoft v zahrani¢i

Merchandisingové aktivity spalrosti Microsoft se nejlépe porovnavaji z hlediskgioni
Stredni a vychodni Evropy a Zapadni Evropy. Microsofteské republice se geograficky
fadi do regionu $&dni a vychodni Evropa. Z hlediska tohoto sroviséni zapadni Evr@ép
provadi merchandising v podstatwetSim netitku. Je to z dvodu rozpdtového — v regio-
nu Zapadni Evropa jeitsi paet merchandisingovych tyimkteré maji vyssi rozgtované
merchandisingové néklady. Proto je region Zapadmofy ped regionem $édni a vy-

chodni Evropa ogkolik krokt dogredu. To nizeme vidt i na obrazcick. 33, 34 a 35.

V ramci regiori v3ak funguje spoluprace ve sdileni informaci ardoft vCeské republi-

ce ma moznost se od ostatni regiamspirovat i poskytovat své dobré zkuSenosti.

Obr. 33: Ukézka prodejni plochy Microsoft v zahedfl7].
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Obr. 35: Ukazka prodejni plochy v Belgii [17].



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 59

7 SHRNUTIANALYTICKE CASTI

Merchandising spot@osti Microsoft jsme analyzovali z 11 pohieda tuto oblast. Zji%-
vali jsme Merchandising z pohledu sp#esti Microsoft, co si pod timto tématem sgele
nost edstavuje, zabyvali jsme se lidskymi zdroji sgatesti Microsoft, které v oblasti
merchandising {sobi, kde se jedna o 5 pracoviik nichz 2 se stabiémachazeji na cent-
rale a 3 vterénu obchodnich center s elektronikidtovali jsme, jak probih&izeni
merchandisingu uvriita vreé prodejny s elektronikou, které merchandisingowkyise zde
vyuzivaji a narazili jsme né&asté Uskali nemoznosti vyuZiti vylokkterych obchodnich

center s elektronikou.

V dalSic¢asti jsme sednovali zdkaznikm, cileni komunikace strem k uZivateim pazi-
tace, a také pohodli nakupovani v obchodnich centeenhvéazali jsme na produkty spo-

le¢nosti Microsoft, jejich usp@dani a umishi v prodej’ (prevazrg placenému).

V ramci analyzy pro nas bylo&tejni obchodni centum Electro World estlicich v Praze,
kde spolénost Microsoft zn&nym zpisobem podporuje merchandisingové aktivity. Zde
jsme se zajimali o vizualni stranku obchodniho reentspsadani regdi a zbozi, realizaci
myslenky ,One Microsoft* a intenzivniggobeni prodejniho personélu, zvaného Windows

Expert. Narazili jsme zde na nedostatky a navniditgto nedostatkyeseni.

Zajimal nas také merchandising sgolesti Microsoft v dalSich obchodnih centrech, kde
jsme se dozxd¢li o pravidelném fisobeni merchandisepro zviditelreni produkfi spo-
le¢nosti Microsoft a v pedposledniasti analyzy jsme zffdvali Urovei merchandisingu
spole&nosti Microsoft v zahrafi. Dosgli jsme k zaéru, Ze v zapadni Evrépse
merchandising aplikuje podstétrvyrazréji nez zde, coz je danoigvazri rozpatem

a WtsSim patem lidskych zdraj zahrnutych do této oblasti.

Poslednicasti bylo zji§ovani efektivnosti f)sobeni merchandisingovych aktivit z pohledu
rastu prodeje, navratnosti investic a naplinplanu lidskych zdrdj Veskeré ukazateleip

nesly kladné hodnoceni.

Z analyzy merchandisingu spotesti Microsoft jednozna¢ vyplyva kladné hodnoceni
puasobeni merchandisingovych aktivit na zdkaznikyzge jednozn&na snaha podpid
a zdokonalovat tuto oblast, intenz#jinpasobit i v dalSich obchodnich centrech a hledat

neustalé moznosti zlepSovani této oblasti.
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8 PROJEKTOVA CAST

Projektovacast vychazi z teoretické a analytiaksti, z definovanych vychodisek pro pro-
jekt a je vypracovana podle metodiky projektovéhanagementu podle IPMA tak, aby

znézornila postup zpracovani projektu podle jeldagdlivych fazi.
Projektov&ast tedy vychazi z vychodisek pro projekt a dal®peklena na tyto faze:

= Piedprojektovou, kde zpracovava ideu projektuogickém ramci a owktuje jeji

realizovatelnost vetudii proveditelnosti.

» Projektovou, kde strdné popisuje projekt wdentifika éni listiné projektu, roz-
¢lenuje projekt na kifove aktivity a di¢i aktivity ve work breakdown structure

a znazafiuje casovou navaznost jednotlivyé¢mnosti vsitové analyze

= Poprojektovou, kde je nastaveno hodnoceni projektu z hlediskanomického,

rizik a p¥inosi a dalSich ukazatel

8.1 Vychodiska pro projekt

Pro vypracovani projektu merchandisingu pro spalet Microsoft jsou dlezita tato vy-

chodiska:

=  Spol&nost Microsoft ma zajem prdastinictvim merchandisiriigpisobit na zakaz-

niky a zlepSovat image ztkey Microsoft.
= Koncepce ,,One Microsoft* — komplexnost a dighdvost produlki.
= Pouzivani rozmanitych POS mateiial
= Pofteba vytvdeni systému od#tiovani Windows Experta.
» Neexistence psanych pravidel merchandisingu.
= Nevyuzivani projektového managementu.

Ze zjiseni z analytick&asti jsme vypracovali SWOT analyzu merchandisinguiesnosti
Microsoft a opateni pro udrZeni/zlepSenilvyuziti/lzab¥ahdané situace Z této SWOT ana-

lyzy také v projektu vychazime, konkrétne zvyrazanych mist v tabulcé. 7.
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Tab. 7: SWOT analyza merchandisingu sprodssti Microsoft.

S - silné stranky

Opatieni pro udrzeni

Velké mnozstvi rozmanitych POS
materiali

Mit soupis vdech POS mateiid tzv. ,kontrolni
list* u kazdé prodejny

Myslenka One Microsoft

Pokraovat ve vytvéeni POS materiélk propagaci
této koncepce.

Vizuélni prvek — velké televize s infor-
macemi od Microsoft

Pravidelna kontrola furiaosti.

Pasobeni merchandisingu Microsoft ve
velkych obchodnich centrech

»UdrZzovani vztah s partnery z obchodnich center.

W - slabé stranky

Opatieni ke zlepSeni

Fixni odména Windows Experta

NavrZzeni motivéniho systému od#tiovani.

Motivaéni systém odiovani merchan
diseiii

Vytvoieni motiv&niho systému od#tiovani.

Promo material — nevyuZzivani igelito-
vych taSek

Nechavat igelitové tasky Microsoft u pokladen
k dispozici vSem zdkaznikn.

Chybi odpcaginkovy komponent v ob-
chodnim centru

Pohodina lavika ¢i sed&ka s promo materialy
Microsoft pro odpginek.

Windows Expert nema své pevné mist
v prostiredi prodeje

oZaridit staneek, - jako,prodejna v prodejy, zde by
pobyval Windows Expert, nebo v dalSich centrech
brigadnik, ktery by prodaval a informoval zakaznil

y

POS — podloZky pod mysi Spétitelné

Z\&t8it font pisma informaci na podlozkach pod m

yS.

Nejasnosti zakazniki v rozdilech cen
jednotlivych verzi Windows 7

VétsSi informani tabule s vysstlivkami pro koho je
jaka verze ufena.

Neuchyceni mysi Microsoft na polici

Zabezpéit stojanky na mysi, které budou uchycen
kabelem tak, aby se daly vyzkouSet a neupadly.

O — prileZitosti

Opatieni k vyuziti

Motivace externich prodata

Podpdit prodej produkit Microsoft vyhlaSenim od-
meén nebo specidlnich sa@di pi zvySeném prodeji
nad plan.

Vylohy, parkovis¢

VyuZivat gchto prostor pro informovani o produk-
tech Microsoft

Merchandisingové agentury

Proskoleni lidi zapojérgo merchandisingu spo-
le¢nosti Microsoft

Studenti psychologie

Zahrnout studenty psycholdgieytv&eni
merchandisingovych prk

T - hrozby

Opatieni k zabranéni

Znalost externich proda&ao produk-
tech Microsoft

Pravidelné skoleni, informovani o &néich a novin-
kach, mystery shopping a kontrola znalosti, &tia
vani [ Uspschu, postihy i nedsgchu.

Vztahy s obchodnimi partnery

Pravidelny kontakt, dodrZzovani pravidel.

Pristup externich prodavéa

Vytvorit vztah prodav& k produkfim spol€nosti
Microsoft, napiklad zasilat pani, osob& navstivit,

pripravit soutZni a motivéni akci.
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8.2 Predprojektova faze

V piedprojektové fazi, v momentu, kdy uvazujeme o tiletelu a obsahu projektu. Poté

vytvarime logicky ramec a naslegistudii proveditelnosti naSeho projektu.

8.2.1 Logicky ramec

Logicky ramec nam pomaha si ,logicky” ienit projekt na cile, vystupy a aktivity a diky

tomu jsme schopni identifikovat a uchytit cely gkij v logickych souvislostech, coz nam

velice pomiiZze v jeho dalSim rozpracovani a v dalSich fazidjegtu. Logicky ramec na-

Seho projektu je vytuen v tabulce. 8 a mizeme vidt, Zze sphuje pravidla loginosti.

Tab. 8: Logicky ramec projektu.

Logicky ramec - Projekt merchandisingu spélesti Microsoft, s. r. o.

s vyuzitim projektového managementu podle IPMA e
Strom/hierarchie cilii Objek’tlvn ¢ owéritel- | Zdroje |r1fvorrr'1a0| Predpoklady a rizi-
né ukazatele k ovéreni ka

i

Prispet ke zviditelréni

- ZvySeni poptavky

- Prodejni reporty

Nevypliuje se

Projektové cile (&el, specifick

tvim novych opdeni
zefektivreny.

realizaci opat-
nich.

- Nové merchandi-
singové prvky

- Schopny a ochotny
personél podavajic
kvalitni informace.

—

ping, pravidelné
kontroly

© |spolenosti Microsoft 8 navStvniki ob- - Prazkum image
® | ke zvySeni zajmu o ni|  chodniho centra pp  znatky Micro-
0 produktech spote soft v obchod-
§ nosti Microsoft o nich centrech.
k= 30% 3 n&sice po
(= realizaci opateni.
= - 85% zakaznik ob-
o .
= chodnich center
= hodnoti image
T znatky Microsoft
pozitivré 2 mesice
po realizaci opat-
feni.
~ | Merchandisingove - ZvySeni prodeje | - Prodejni reporty| - Pozitivni zkuSenof
'S | aktivity v obchodnim produkti spole- - Fotodokumenta-| ti s prvky merchar
2 | centru Electro World v nosti Microsoft o ce disingu.
Cestlicich progednic- 30% 3 ngsice po | - Mystery shop- |- Zajem o merchan-

disingové aktivity &
jejich planovany
rozvoj.

- Kvalita lidskych
zdrojia zahrnutych
do merchandising
(osobnostni f&d-
poklady, znalosti,
zkuSenosti)

b-

u
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1.Manual merchanidi-

1. Manual merchandi

+ 1. Diplomova prace

- Nesoulad mercha

vit.

1.2 Sestaveni struktuny spol&nosti Micro-

manualu.

1.3 Zpracovani obsa-
hové stranky ma-
nualu.

1.4 Odsouhlaseni ma
nualu spolénosti
Microsoft.

2.1 Identifikace a
zhodnoceni stava;
jiciho systému
odmenovani Win-
dows Experta

2.2 NavrZeni systému
odmenovani pro
Windows Experta

2.3 Odsouhlaseni syst

tému odmdnovani
pro Windows Ex-
perta.

3.1 Komunikace s ob-

chodnim centrem ¢

moznosti umisini
merchandisingo-
vych prvid.

3.2 Technické zajigni
merchandisngo-
vych prvid.

3.3 Umise¢ni merchan-
disingovych prvk
v obchodnim cent-
ru.

3.4 ProSkoleni Win-
dows Experta o
merchandisingo-

vych prvcich a syst

tému odndiiovani.

- Interni materialy

soft

- Kontakty na ob-
chodni centrum

- Finartni prostedky
pro realizaci
merchandisingo-
vych prvii

%‘ singovych aktivit vy{  singovych aktivit | 2. Diplomova prace disingovych aktivit
Lo} tvoien. zpracovan v ti$hé | 3. Fotodokumenta-| s globalni kooepci
% 2.Systém odm@&iovani podolz. ce Microsoft
NG pro Windows Exper; 2. Systém odréova- - Zména systému
2| tyvytvoren. ni zpracovan odmenovani v bu-
Q 3.Vystupy 1.a 2. v v tiStené podok. doucim planu
> obchodnim centru | 3. Zprava o vizualni - Nutnost zndny

Electro World strance obchodnihp odnmenovani

v Cestlicich apliko- centra ped a po re- Zz nemotiv&niho

vany. alizaci konceptu na moti-

vacni
1.1 Identifikace poteb | Prostiedky Casovy ramec - Neexistence ma-

2 manualu merchant - Konzultanti ztad | aktivit nualu merchandi-
g disingovych akti- |  Microsoft 1.1 duben 2010 singovych aktivit.
<

1.2 duben 2010
1.3 duben 2010
1.4 ¢erven 2010
2.1 duben 2010
2.2 duben 2010
2.3 ¢erven 2010
3.1¢erven 2010
3.2¢ervencerve-
nec 2010
3.3¢ervenec 2010
3.4¢ervenec 2010

- Informace o stavat

jicim systému od-
meénovani
k dispozici

- Neshoda s ob-
chodnim centrem
0 prvnich
merchandisingu
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PredbéZné pod-
minky

Vzajemné odsou-
hlaseni tématu
projektu.

Autor: Bc. Jitka Motylova Vytvo Feno dne: 28.2.2010

8.2.2 Studie proveditelnosti
Pro kazdy projektovy za¥n je dobré vytvéit studii proveditelnosti, na zakladejiz zpra-
covani zjistime, zda je projekt v praxi realizoviayea pinasi poZzadovany efekt. Prav

proto je studie proveditelnosti stasti tohoto projektu.
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STUDIE PROVEDITELNOSTI

Projekt merchandisingu spdleosti Microsoft, s. r. 0. s vyuzitim

projektového managementu podle IPMA

bfezen 2010
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8.2.2.1 Uvodni informace

Tuto studii proveditelnosti zpracovavame zé&lém zjiSéni realizovatelnosti projektu
Merchandisingu spoémosti Microsoft, s. r. 0. Vychazi z metodické&irpcky Ministerstva

pro mistni rozvo{’R a vychéazi z osnovy ,Zjednodu3ené studie provieigsi [37].

Studie proveditelnosti byla zpracovana ke dni Z930.

8.2.2.2 Struény popis podstaty projektu a jeho etap

Nazev projektu: Projekt merchandisingu spétesti Microsoft, s. r. 0. s vyuZzitim projek-

tového managementu podle IPMA.

Cil projektu: Vytvoreni projektu merchandisingu spatesti Microsoft s vyuzitim projek-

tového managementu podle IPMA jako podkladu prpsgei oblasti merchandisingu.

Zaméreni projektu: Projekt je hlava zangfen na vytvéeni konceptu merchandisingo-
vych aktivit, které podpd prodej a zvySi pozitivni vnimani image sgolesti Microsoft, s.
r. 0. v obchodnich centrech. Naslédnanalyzy vyplynula pé¢ba vytvdeni systému mo-

tivacniho odngnovani Windows Experta.

Investor: Microsoft, s. r. 0., zastoupeny Jakubem Beranem.
Lokalizace projektu: Ceska Republika — Praha.

Etapy projektu a jejich specifikace:

1. Predprojektova — Tato etapa obsahuje cely proces vigwd projektu a sestaveni
projektové dokumentace, ktera bude podkladem kzeealprojektu. Taktéz je zde
zahrnuto pipominkovani a schvalovani projektu Retail tymem smol€nosti

Microsoft, s. r. 0.

2. Projektova — Jedna se o etapu, kterd zahrnuje praci reaiiza tymu na uskute
néni projektu — zajigni materialni strnky projektu pro merchandisingal@vity
a jejich aplikace v prostdi obchodniho centra. Obsahuje taktéz kontrolmiy bo
projektu.

3. Poprojektova - Porealizani etapa, kdy bude projekt oficiglukorten, bude vy-
hodnocen jeho fbéh, sestaveny dopatani pro pisti projekty a budou sestaveny

dalSi kroky k tomu, aby byl zaji&t dlouhodoby Zadouci stav po ukeni projektu.
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Variantni rozpracovani: Projekt mize byt roz&en, nebo zGZzen o merchandisingoveé akti-
vity, které jsou definovany v projektovésti. Toto variantni rozpracovani je zavislé na

omezeni rozp&u spolénosti Microsoft, s. r. o.

8.2.2.3 Analyza trhu, marketingova strategie
Sowasny stav

O produktech spotmosti Microsoft, s. r. 0. @Zemefict, Ze maji dominantni postaveni na
trhu. Phzkum mezi studenty Univerzity TomaSe Bati ve Zliktery jsem provada pro
spole&nost Microsoft, s. r. 0. na podzim 2009 v ramcigseanu pro Nadané studenty to
potvrdil. Z pizkumu vyplynulo, Ze 95 % dotazanych studeviastni kancel&gké aplika-
ce MS Office, naproti tomu 3 % studénivedlo, Ze vlastni Open office a 2 % student
vlastni jiné kancel&ké aplikace. Co je vSak podstatrédt je fakt, Ze ¥tSina & uz kance-
larskych aplikaci, nebo vSeobécsoftware, je ptizeno nelegakh To dokazuje i przkum
mezi vysokoSkolskymi studenty, kieuvedli, Ze 44 % software maiji fipeny nelegake

a 15 % uvedlo bez odpéd.

Predpoklad

Ténet 50 % software na trhu je fimeno nelegakh- na trhu je tak zrimy potencial, ktery

je mozné vyuzit.
Marketingova strategie

Spole&nost Microsoft, s. r. 0. pouzivaizné zpisoby komunikace se z&kaznikyenito
druhim jsme se jiz ¥novali v kapitolach 6.3.Rizeni merchandisingu uvhiprodejny s
elektronikou a 6.3.7 Merchandisingové aktivity \chbdnim centru Electro World. Jsou to
nagiklad podlozky pod mysi s informacemi, polepy ngalg, magnetické inforngai leta-
ky, atd.

Hlavni cile spolénosti Microsoft, s. r. 0. jsou:
= viditelnost zn&ky Microsoft (fotografie),
= narist prodej (plan — skuténost),
= znalost prodauva (mystery shopping).

Doporuwena marketingova strategie:
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= Vytvoieni konceptu merchandisingovych aktivit podporwiditelnost produki a

znaky Microsoft.
= Vytvoreni systému odaiovani pro Windows Experty.
Marketingovy mix

Produkt — Do tohoto projektu zahrnujeme vyrobky jako jedivétlproduktové&ady - Win-
dows (Windows 7 virznych edicich nagklad Home Premium, Professional, Starter Editi-
on atd.), MS Office (nagklad Home and Student), Xbox (a jeho komponentypedware

(mysi, klavesnice, sluchatka, webové kamery).

Cena — Cena vSech zminych produki je stanovena cenovou politikou spolesti

Microsoft, s. r. 0. a dohodou s konkrétnim obchodoéntrem.

Propagace— Zde je kladen igtaz na vizualni stranku obchodniho centra a pramaga
taktéZ zavisla na osobnim prodeji prodejce neboddiirs Experta. Bude kladetiraz na
to, aby zakaznik &dél, Ze vyrobek existuje védel, k ¢emu vyrobek slouzi, rozpoznal
cenu vyrobku a &dgl, ktera spolénost ho vyviji a kde iZe hledat fipadné informacei
podavat dotazy. Taktéz bude kladerat na to, aby zakaznik widprodukty spolénosti

Microsoft jakovzajemné komponenty které se dopbji.

Distribuce — Produkty budou distribuovany préstinictvim obchodniho centra a zavislé
také na prodeji prodava a Windows Experta, kiebudou gimo pisobit na potencional-

niho zakaznika.

8.2.2.4 Management projektu &izeni lidskych zdraj

Projektovy tym budou tuit ¢tyii ¢lenové, ktéi budou zodpokdni za UspsSnou realizaci

projektu.
Clenové tymu:

= Zpracovatel a koordinator projektu (planovani a zpracovani projektové doku-
mentace).
=  Vedouci projektu — dozor a schvalovani jednotlivych kioklavni zodpowdnost

za vytvaeni a implementace systému vt&vani).

=  Windows Expert — realiz&ni zajiS€éni projektu (hlavni zodpa@dnost za navrh

a realizaci merchandisingovych aktivit).
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= Merchandiser — ol¥asny dohled nad merchandisingovymi aktivitami.

8.2.2.5 TechnickéieSeni projektu

Veskeré technick&eSeni merchandisingovych aktivit bude realizovararketingovou

agenturou.

8.2.2.6 Dopad projektu na Zivotni pro&edi

Projekt nebude mitipmy negativni dopad na Zivotni priedi. VeSkeré vyuZité papirové

materialy budou po spini (Eelu recyklovany.

8.2.2.7 Materialni zajis#ni projektu

Dlouhodoby majetek neni v projektu zaifedti, vyuZivame pouze drobny majetek, ktery je
vypocitan pro pateby jednoho obchodniho cenpeo obdobi 1 roku. Drzime se zde pra-

vidla nepodhodnocovat naklady projektu.

Tab. 9: OleZzny majetek péebny pro realizaci projektu.

oot | vnokO” | Celkova | Sazba| Celkovd | Celkova
Polozka ks Kébez | CEMaV K¢ | DPH | ¢astka DPH | cenav KE s
bezDPH | v% v K¢ DPH
DPH
Stanek a dopliky 23 500 4 680 28 180
Stanek pro Windows
Experta 1 9 000 9000] 20 1 800 10 800
Zidle ke stanku 4 900 3600 20 720 4 320
Miska na cukrovinky 1 100 200/ 10 20 220
Cukrovinky (baleni po
100 ks) 2( 60 1200 20 240 1440
Propisky s logem
Microsoft, MS Office 70( 5 3500 20 700 4 200
Triko s kratkym ruka-
vem s viditelnym logen
Microsoft 2 400 800| 20 160 960
Mikina s viditelnym
logem Microsoft 1 700 700, 20 140 840
Omalovanky pro é&li 100 15 1500 20 300 1 800
Samolepka na podlaht
ve tvaru Sipky s napi-
sem ,Informace Micro-
soft” 4 400 1600 20 320 1920
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Samolepka na podlahu

ve tvaru skdkaciho pa-

naka s logem Windows

7 2 500 1000 20 200 1200
Informacni tabule

s informacemi jakou

verzi Windows 7 zvolit

podle jakych kritérii se

rozhodovat 1 400 400| 20 80 480
Odpocinkovy prostor 15 200 2 400 17 600
Pohovka 1 12 000 12 000 20 2400 14 400
Stojany na letaky

K pohovce a stanku 4 800 32000 20 640 3 840
Letaky 23 700 4740 28 440
Promo letak - Hardwarg 700 6 4200, 20 840 5040
Promo letak - One

Microsoft 700 6 4200 20 840 5040
Promo letak - MS Offi-

ce 70Q 6 4200 20 840 5040
Promo letak - Windows

7 700 6 4200 20 840 5040
Promo letak - X Box 400 6 2400, 20 480 2 880
Igelitové tasky s logem

Microsoft 900 5 4500 20 900 5400
DalSi promo materialy 4 500 900 5400
Samolepky s logem

Windows 7 10( 10 1000 20 200 1200
Samolepky s logem

Microsoft 100 10 1000 20 200 1200
Reklamni bloky s lo-

gem Microsoft 10( 25 2500] 20 500 3000
Provozni materiély 6 000 6 000] 20 1200 7 200
Naklady obéZného majetku celkem 72900 13 920 86 820
Naklady obéZného majetku s 10% rezer-

vou 80190 15 312 95 502

Pokud rozpeéitame celkové naklady ébného majetku merchandisingovych aktiviet

né DPH a rezervy (95 5023 na jednotliva obdobi, vyjdou nam néasledujici adit
" mésicné 7 958 K
»  tydrg 1989 K
= denr® 397 K

VétSina nédklad vznikne na z&atku projektu v 1. sici realizace projektu. Vyjimkou jsou
pouze provozni materialy, pod které spadajittkégud Cistici prostedky, ubrousky a kance-

larské poteby apod.
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8.2.2.8 Finanéni plan a analyza projektu

V této casti sestavujeme naklady a vynosy projektu, sledejeisk z projektu a plan jpr
béhu CF.

Naklady

Tab. 10: Naklady na projekt.

Druh nakladu Néklad}/ (Ké) Néklavdyw(lgé) Nék[ady (I/(é)
- roéni - mésiéni - tydenni)

Materialni zaji&ni projektu ¥. DPH
arezervy 95 500 7 958 1989
Mzdové zaji&ni projektu - Windows
Expert (polovéni pracovni doba, fixni
odmena 8 000 K/mesicng, fond od-
meén 4 000 K/mesieng, celkem pi-
mérna mzda 12 000 ¥mesic. 144 000 12 000 3 000
Naklady na projekt celkem 239 50( 19 958 4 989

Pozn. 1:Podrob®i rozepsané naklady na materialni zastprojektu nalezneme vigd-

chozi kapitole 8.2.2.7 Materialni zafigt projektu.

Pozn. 2:Mzdové naklady jsou geny pouze na Windows Experta, nevztahuji sélerwy
Retail tymu, kt& maji tuto projektovoinnost zahrnuty v odemé za Retail tym a zpraco-

vatele projektu.
Vynosy

Vynosy z prodeje produktspole&nosti Microsoft nelze éit na jednotlivé produktovéa-
dy. MiZzeme je odhadnout pomoci nami stanovenégaeratnostniho koeficientu 1:5.
Z jedné investované K nakladi ofekavame 5 K vynosi. Drzime se zde pravidla ne-
nadhodnocovat vynosy z projektu. V tabutcell Planované vynosy z projektuibeme

jednotlivé planované vynosy Wit

Tab. 11: Planované vynosy z projektu.

Polozka Vynosx (!( €) Vyno§y~(K,c) Vynqsy (K,c)
— roéni — mésieni — tydenni
Planované vynosy z projektu 1197 500 99 791 24 947
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Zisk z projektu

Nelze urit ¢isty zisk projektu, a to proto, protoZze neznamiegné naklady na jednotlivé
produkty (typu vyrobni apod.). deme v¥islit pouze orienténi piinos projektu, kterému

muzemerikat zisk.

Tab. 12: Zisk z projektu.

Polozia o | mesint | tydemn
Vynosy celkem 1 197 500 99 791 24 947
Naklady celkem 239 500 19 958 4 989
Zisk projektu v ¢. dané 958 00Q 79 833 19 958
Dan z prijmt (19 %) 191 600 16 751 4187
Zisk z projektu po odetfteni dang 766 400 63 082 15771

Planované CF projektu

Prehled planovaného CFibeme vidt v tabulce¢. 13 Planované CF projektu. Planované
CF je rozpe¢itavano na celé obdobfigobeni projektu a sleduje planované vydaje, plano-

vaneé ijmy a znazatuje zisk ed zdasnim, da a zisk po zdaimi.
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8.2.2.9 Ekonomické vyhodnoceni projektu

V projektovém managementu se dasgji projekty ocediuji pomoci doby navratnosti pro-
jektu, diskontovanych pénnich toki, cisté sodasné hodnoty, vriiti navratnosti a navrat-
nosti investic, které dale vystuje kapitola 3.4 Ekonomické hodnoceni projektytol

ukazatele si zde pro tento projekt vyfi@me.
Doba navratnosti projektu

Nnalnvestti

Doba navratnosti projekte —
mesicniCF

239500
91791

Doba navratnosti projektu=

Doba navratnosti nastane za 2,6sfoe, tedy ve 3. #sici z&i.

Navratnost investic

ROI =_Y19¥ 100
Investict

o= 1197500, , o
23950(

ROI=500 %

Navratnost investice je podstawtsSi nez 0, dokonce 500 % — je tedy ziskova a hxase

nase investice vrati.
Diskontované perzni toky

RV
(@+r)'

Zvolena urokova sazba jsou 4% p. a. Diskontovanézpé toky miZzeme vidt v tabulcet.
14 Cista sodasna hodnota projektuiiRzvazenicasové hodnoty peé# je doba navratnosti

projektu stale za 3 &sice, to znazauje tabulkas. 14 Diskontované peéani toky.
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8.2.2.10Analyza a¥izeni rizik

V této analyze se&ujeme zejmeéna identifikaci jednotlivych rizik, tekych definujeme
jejich zavaznosti a pra¥gdodobnosti ¢etnost vyskytu tohoto rizika. Veliceilgzitou po-
slednicasti je stanoveni ogeni, ktera by zmirnila dopad, nebtegeSly danému riziku.
Taktéz rizika, ktera jsme identifikovali v kapitdde2.1 Logicky ramec, jsou zahrnuty v této

analyze.

Pro zavaznost rizika a praygbdobnostletnost vyskytu si definujeme nésledujici Skaly,

které budou v tabulce nasledprirazeny k jednotlivym rizikm.
Zavaznost rizika:

» Katastroficka — ohroZeni a zastaveni dalSiho vyvoje projektu.uBakema dojit

k zastaveni projektu, jégba nastavit zasadni ofsti k obno¥ vyvoje projektu.

» Kritickd — zésadni naruSeni vyvoje projektéippdné pozastaveni projektu. Vyza-

duje nova opdéeni, ktera pomohou k dosazeniicilplanovanych terminech.

= Vyznamna — naruSeni vyvoje projektu. AvSak spravnyizenim niizeme dosah-

nout cili projektu v planovaném terminu.

* Nevyznamna— nepodstatné naruSeni vyvoje projektu. Operatiizeni obnovi

planovany vyvoj projektu.
Pravdépodobnostfetnost vyskytu rizika:
= Casta— vyskyt rizika jesasty a nebezpéje trvalé.

» Obc¢asna— mizeme d¢ekavat, Ze nebezpenastane &kolikrat béhem realizace

projektu.
» Mala - riziko se nize vyskytnout #idka them realizace projektu.

» Nepravdépodobna— vyskyt rizika je nepravgbodobny, ale riziko rize vyjimeng

nastat.
Tab. 15: Analyza rizik projektu.
Zavaznost ri- FIEMELETERI
Druh rizika . nostketnost vy- Predejiti rizika
zika
skytu
Technicka rizika

Nedostatky v projektové i ] ] Vybrani schopného
dokumentaci nevyznamna mala projektového manazefa
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Nesehrany projektovy Stmeleni projektového
tym tymu a nastavenice-
nevyznamna mala kavani. Pravidelna
komunikace seéleny
tymu
Nesoulad merchandisin- Vyjasreni otekavani
govych qktn_nt s globalni Kriticka nepravépodobny nat pgatku projektu a
koncepci Microsoft prabézna konzultace
béhem projektu
Neshoda s obchodnim Vyjasreni si obchod-
centrem o prvcich . y . nich podminek a stalg
e kriticka olzasna :
merchandisingu komunikace s ob-
chodnim centrem
Vybér nekvalitni marke- Provedeni pizkumu
tingové agentury . ) ) trhu a referenci od
vyznamna mala . . :
zakaznik marketin-
goveé agentury
Nedodrzentasového Stanoveni kontrolnich
harmonogramu projektu . ) . milnika a pravidelny
vyznamna obasna
dohled nad stavem
jednotlivychéinnosti
Slozita technicka realizo- Kontakty na vice mar-
vatelnost jednotlivych i 3 3 ketingovych agentur,
merchandisingovych vyznamna mala které technicky zvlad-
prvki nou realizaci zakazky
SlozZitost systému odén Pravidelné konzultace
novani . ) ) konceptu systému od-
Vyzhamna mala menovani fed jeho
schvalenim
Provozni rizika
Kvalita lidskych zdraij Vyjasreéni acekavani a
zahrnutych do provozu pravidelné proskolo-
merchandisingu (osob- vyznamna obasna vani lidskych zdraj
nostni gedpoklady, zna- zahrnutych do provoz
losti, zkuSenosti) merchandisingu
Riziko nepochopeni sys- Vyjasreni acekavani a
tému odmdnovani pro vyznamna mala proSloleni Windows
Windows Experta Experta
Nedostatek poptavky po VariantnifeSeni - spe-
produktech spol#osti kriticka oktasna cialni akce, které vy-
Microsoft tvoii poptavku
Nedodrzovani manualu ProSkoleni o
merchandisingovych . ) . merchandisingovych
prvki a aktivit Vyzhamna otasna aktivitadch, upozoréni
na neplgni povinnosti
Znehodnoceni merchan- Kontrola merchandi-
pliﬁingoy_y,ch prvk béhem nevyznamné alasné _sipgovy,chvprvlﬁ a
jejich uziti jejich vymeéna za nové
v pripadt poskozeni

Pravni rizika
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Nedodrzeni smluvnich
podminek ze strany mar- vyznamna
ketingové agentury

Vyjasreni otekavani
nepraegpodobna | Pii zadavani zakazky

Nedodrzeni podminek
bezpgnosti prace ghem vyznamna
realizaci projektu

ProSkoleni o bezge
mala nosti prace fed za-
catkem projektu

Finanén

i rizika

Neschvaleni rozpiu
projektu merchandisin- kritick&
govych aktivit

Rozpracovani varianti
nepravépodobné nihofesSeni rozp&‘:tu

Nepriznivé vyjednani fi-
nartnich podminek kritick&
s obchodnim centrem.

Vytvoieno variantni
mala moznosti spoluprace
s obchodnim centrem

Nedodrzeni planovanych
finanénich ukazateil

Prib&zna kontrola fi-
nartnich ukazatel

realizace projektu

vyznamna obasna . .
v ¢ase a navrzeni na-
pravnych opaeni
Nedostatek finatnich Pripadné kryti z ban-
prostedki v patétcich vyznamna maléa kovniho Gwru.

Z vyctu potencionalnich rizik jsme vybrali nejzavaii mozna rizika vyskytu a navrhli

opateni na eliminaci&chto rizik. Tento pehled znazaiuje tabulkac. 16 Nejvyznamsi

rizika a jejich opatni. Ostatni rizika jsou z hlediska zavaznostisvgiipodobnosti vysky-

tu zanedbatelna.

Vi s

Tab. 16: Nejvyznangsi

rizika a jejich opateni.

Riziko

Opatieni proti riziku

Neshoda s obchodnim centrem Electro W
v PrazeCestlicich o prvcich merchandising

bNdvrZzeni variantnostieSeni merchandisingo
Lvych aktivit.

Nedostatek poptavky po produktech spele
nosti Microsoft.

Kvalitni vzaélani Windows Experta a ohod-
nocovani aktivitniho fsstupu k zédkaznikm.

Neschvaleni rozpiu projektu merchandisin-Véasna komunikace o realizovani projektu

govych aktivit.

PredloZeni zkuSenosti z minulosti - figir
prodeje po aktivni realizaci merchandisingd
vych aktivit.

Nep‘iznivé vyjednani finatnich podminek
s obchodnim centrem.

Vyswétleni gfinosu merchandisingovych akt
vit pro obchodni centrum. NavrzZeni spolup
ce v oblasti podpory prodeje. Jinyizob

kompenzace.

o
1

.é_
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8.2.2.11Harmonogram projektu

Harmonogram projektu popisuje vyznamné aktivitgr&tje nutno v w@itém obdobi zrea-
lizovat. Délka trvani projektu je 16a&sial véetrg pripravy projektu, ktera trva 3 ésice.

Vice znézatuje tabulkas. 17 Harmonogram projektu.

Tab. 17: Harmonogram projektu.

: c 2010 2011
¢ Harmonogram projektu 3[4]s][6]7][s8]9]mw[u12[1]2]3]4]5]s
1 |Vytvefeni projektové delumentace X
2 |Schvdleni projekiu X
Schizlka projektovéhe t¥ymu a rozdélent
3 |edpovédnosti X
4 |Vyhledini vhodng rellamni agentury X
Zadani zakazlkoy rellamni agentufe chledn®
5 |merchandisingovych prvl a jejich realizace X | x
6  |Realizace nového systému odméfovani X
7 |Instalace merchandisingovych prvlad X

Progkeleni zainteresovanych osob do nového
systému odméfiovani a o merchandisingovych
8 |aktivitich X
Vyhodnoceni 1. mésice fungovini

merchandisingovych aktivit a systému
% |edméhovani, nastaven piipadnych opatieni X

Vyhednecend 2. mEsice fungovdni

merchandisingovych aktivit a systému
10 |cdméfovan, nastaveni piipadnyech opatfeni X
Vyhodnoceni 3. mézice fungovini

merchandizingovyech aktivit a systému
11 |cdméfiovani, nastaveni piipadnych opatfeni X
Kontrola realizace projekiu, nastavend
12 |piipadnych opatieni X
Kontrola realizace projektu, nastaveni
13 |piipadnych opatieni X
14 |Ukenéend projekio

13 |Zhodnocen projekin

8.2.2.12Stru¢né vyhodnoceni projektu

Projekt napiuje strategické cile a pgeby spolénosti Microsoft, s. r. 0. Realizace projektu
trva 12 ngsiax a pro jeho realizaci je petba 4 pracovnik Ekonomické hodnoceni projek-
tu vychazi velmi pozitive— ROI = 500%, doba navratnosti ve Zsiti realizaci projektu.
Podle rizikovosti byly identifikovany potencionalmozné vyznamisi rizika, pro ktera
byla stanovena opa&ni tak, by nemohla ohrozit @z projekt, nebo spataost Microsoft,

s. 1. 0. TechnickéeSeni projektu je realizovano marketingovou ageuwtur

Projekt je shledan jako realizovatelny.
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8.3 Projektova faze

Projektova faze se sklada z Identifiké listiny projektu, ktera charakterizuje cely paki,

dale pak s Work Breakdown Structure, ktera rozkiaabgekt na jednotlivé ktové aktivity

a diki aktivity, kde detailgji je detailrgji popisuje a na sovou analyzu, ktera charakteri-

zuje projekt z hlediskéasoveho pibehu.

8.3.1 Identifika ¢ni listina projektu

Tab. 18: Identifikani listina projektu.

Identifika ¢ni listina projektu

Projekt merchandisingu spéteosti Microsoft, s. r. 0 s vyuzitim y
1C:01/2010

projektového managementu podle IPMA

Kratky popis projektu: Projekt je zarfen na zvySeni efektivnosti prodeje piteshictvim
merchandisingu a podle metodologie projektovéhoagamentu podle IPMA. Projektipasi

tii klicové aktivity, mezi které p#tvytvoreni Manualu merchandisingovych aktivit pro obch

ni centru Electro World Cestlicich v Praze, vytyeni Individualniho motivéniho systém od-

meénovani pro Windows Experta a definuje kroky impletaee Manualu merchandisingovy:

aktivit v obchodnim centru a individualniho systéoaimsiiovani Windows Experta.

Cile projektu: Vytvoreni projektu merchandisingu spé&testi Microsoft,s. r. 0. s vyuZitin

projektového managementu podle IPMA jako podkladuipovaci v oblasti merchandisingu.

Obsah projektu:Projekt obsahujéast fedprojektovou (logicky ramec, studii proveditelnps
projektovou (identifikani listinu projektu, Work Breakdown structure pidjea sfovou analy-

zu) a poprojektovou (vyhodnoceni projektu).

PFinos projektu: Projekt je pinosny pro spolmost Microsoft, s. r. 0., protoZe reflektuje sc
¢asny stav ve spataosti Microsoft, s. r. 0. a na jeji podminky defmprojekt, ktery pomaha k

zvySeni prodeje a zlepSeni imagedkyaMicrosoft.

Dale je projekt finosny také pro wejnost, protoZe oblasti merchandisingu g&ima firem
newnuje ve velké nfe. Tato oblast jelasto zahalena tajemstvim a neznalosti, proto:

merchandisingu jako takovém existuje velmi malatajesych literarnich publikaci.

Planované terminy:

DU-

(47

7€ O
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Zahdjeni projektu:itezen 2010 Uka¥eni projektugervenec 2011

Planované néklady na projekt(v K¢): 239 500 K

Interni: 239 500 K Externi: 0 K

Ucastnici projektus pracovnici projektu

Vedouci projektu: Bc. Jitka Motylova Dozor projekilakub Beran

Zakaznik: Microsoft, s. r. 0. Externéastnici: -

Clenové projektového tymu: zpracovatel a koordingimojektu, vedouci projektu, Windows

Expert, merchandiser.

Schvalil(a): Misto, datum:

Podpis:

Projekt  merchandisingu  spofeosti
Bc. Jitka Motylova Microsoft, s. r. 0. s vyuzitim projektovéh verze 1. 1/1

managementu podle IPMA

Vytvoieno dne 2.4.2010

8.3.2 Sit’ova analyza projektu

Sitovou analyzu vytvme k tomu, abychomedéli, kolik nam vezme fiprava a realizace
projektu, kolik budou jednotlivé aktivity trvat ajakém pdadi se budou realizovat. Tedy
harmonogram ze studie proveditelnosti v kapito22811 dopiujeme o skui@ou dobu
trvani aktivity a udavame také naroky na lidskéoprkteré budou jednotlivou aktivitu

realizovat.
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Tab. 19: Podkladova data proreivou analyzu

= . Doba trvani| Naroky na

C. Harmonogram projektu (dny) lidské zdroje

1 | Vytvoreni projektové dokumentace 20 1

2 | Schvaleni projektu 1 2

3 | Schizka projektového tymu a rogéni odpo¥dnosti 1 5

4 | Vyhledani vhodné reklamni agentury 3 1
Zadani zakazky reklamni agerdgwhled# merchandi-

5 : . i ; 15 1
singovych prvk a jejich realizace

6 | Realizace nového systému aghiovani 5 2
Instalace merchandisingovych piivk 2 3
Proskoleni zainteresovanych osob do nového systému

8 e s g By ey 1 2
odmenovani a o merchandisingovych aktivitach
Vyhodnoceni 1. gsice fungovani merchandisingovych

9 |aktivit a systému od#tiovani, nastavenitfpadnych 2 2
opateni
Vyhodnoceni 2. gsice fungovani merchandisingovych

10 |aktivit a systému odaiiovani, nastavenitfpadnych 2 2
opateni
Vyhodnoceni 3. gsice fungovani merchandisingovych

11 |aktivit a systému od#iiovani, nastavenitfpadnych 2 2
opateni

12 Kontrola realizace projektu, nastaveripadnych opat- 5 2
reni

13 Kontrola realizace projektu, nastavenipadnych opat- 5 5
reni

14 | Ukorteni projektu 1

15 | Zhodnoceni projektu 1 5

Prostednictvim sfové analyzy a uzlay orientovaného grafu vygaame realnou délku

implementace projektu, coZiheme vidt na obrazku. 36. Graf je Wasove jednotce dny

a vidime, Z&asova narénost projektu je 63 dni.

Taktéz si nizeme vSimnout, Ze kritickou aktivitou je aktivita8 — ProSkoleni zaintereso-
vanych osob do nového systému @dovani a o merchandisingovych aktivitach, jehoz

predchidci jsoucinnosti¢. 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7.

Muzeme taktéz vigt, Ze pouze aktivité. 6 vytv&i ¢asovou rezervu 17 dntedy tuto akti-

vitu miZzeme zapéat v dnu bez toho, aby doslo ke zp&ddcelého procesu.
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Ostatni aktivity, mimo aktivit&. 7, lezi na kritické ce&t To znamena, Ze pokud se pro-

dlouzi ¢innost rekteré z aktivit na kritické cestposune se celé dokieni projektu o toto

prodlouZeni.
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8.3.3 Work Breakdown Structure projektu

V této ¢asti jsou zndzormy klicové aktivity (Klicova aktivita 1 - Manual merchandisin-

govych aktivit, KItova aktivita 2 - Individualni systém odiovani Windows Experta,

Kli¢ova aktivita 3 - Aplikace merchandisingovych aklti@iindividualniho systému odm

novani Windows Experta) a dilaktivity, které musime zrealizovat, abychom@liych

aktivit dosahly. Jednotlivé Kiové aktivity a diti aktivity si dale podrob#ji popiSeme.

managementu podle IPALA

WES - Projekt merchandisingu spolecnosti Microsoft, s. r. 0 5 vwuZitim projektového

v

!

1. Manual
merchandisingovich aktivit

2. Individudlni systém
odméEdovini Windows
Experta

3. Aplikace
merchandizingovych alctivit
a individualniho systému
odmenovini Windows
Experta

)

!

v

1.1 Indentifikace potich
marnlan
merchandisingovych aktivit

2.1 Identifikace a zhodnoceni
stavajiciho systému
odménovarni Windows
Experta

3.1 Komunikace s obchodtim
centrem o mofnost umisténi
merchandisingovych prvka

1.2 Bestaveni sturktury
manaualu

2.2 Navrzen individualniho
systému odménovani

3.2 Technické zajisténi
merchandisingovych prvia

1.3 Zpracovan obsahowvé
stranky manualu

2.3 Odsouhlaseni
mdividualniho systému

3.3 Umisténi
merchandisingovych prvka v

odméfiovan obchodnim centr
3.4 Prozkoleni Windows
Ezpert
1.4 Odsouhlaseni manual pEra o .. . .
. o merchandisingovych prvcich
spoletnost Microsoft =

a individualiim systému
odménovan

Obr. 37: Work Breakdown Structure projektu.

8.3.3.1 Kli¢ové aktivita 1 - Manual merchandisingovych aktivit

Aby byla Klicova aktivita 1 zrealizovana, musime se zabyvawvithi zvyrazgnymi na

obrazkue. 38, které jsou nasledpodrobr zpracované:
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WES - Projelt merchandisingu spoleénosti Microsoft, s. r. o s vyuZitim projektového

managemeniu podle IPALA
o bl "l"
3. Aplikace
] 2. Individudlni systém merchandisingovich aktivit
1. Manuil I o oo g ) 5
chandisi ch aktivit odménovini Windows a individudlniho systému
merciandisingorych aximt Experta odméEiiovani Windows
Experta
2.1 Tdentifik zhodn i
1.1 Indentifikace potieb . ﬁﬂ_ ace ? odnocent 3.1 Eomunikace s obchodmim
) stavajictho systému . S
marulau e e e centrem o moInost umisténi
o ) . odménovani Windows .. . :
merchandisingovych aktivit merchandisingovych prvla
- Experta -
1.2 Sestaveni sturktury 22 Navrzend individuilniho 3.2 Techmické zajisténi
manualu systému odméhovani merchandizingovych prold
. i 2.3 Odsouhlaseni 3.3 Umisténi
1.3 Zpracovani obsahové e e e . .. . :
trinlkc it individudlniho systému merchandisingovych prvim v
: y manua odménovani obchodnim centmu
3.4 Proikoleni Windows
Expert
1.4 Odsouhlaseni manualu peran .. . ,
) ks merchandisingovych prvcich
spoleénosti Microsoft -

a individualnim systému
odménovarni

Obr. 38:Dikii ¢cinnosti 1. Kltové aktivity.

Dil¢i aktivita 1.1 — Identifikace pdeb manualu merchandisingovych aktivit

Na zaklad analyzy stavu merchandisingu ve sgaolesti Microsoft v kapitole 6.3 jsme
dosgli k zawru, Ze by bylo finosné vytvéit manual, ktery by popisoval merchandisingo-

vé prvky a zasady, které by s€lnpti merchandisingu v obchodnim centru uptatat.
Dil¢i aktivita 1.2 — Sestaveni struktury manualu
Strukturu manualu definujeme timtoigobem:

= Uvod

1. Design prodejny obchodniho centra Electro WerRtaze \WCestlicich

2. Prace se sortimentem a prezentace zbozi

3. Ristup Windows Experta k zédkazifk

4. Tipy pro merchandisingoveé aktivity



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 86

= 5. Zpisoby podpory prodeje spdéteosti Microsoft
= Zawr
Dil¢i aktivita 1.3 — Zpracovani obsahové stranky Manuaherchandisingovych aktivit

Pro sestaveni manualu bylerpano z teoretick&asti kapitol 1.5 Komunikace v méspro-
deje z knih Underhilla [35], Hammonda [15], Bar8} p Jaska [18].

Uvod manualu merchandisingovych aktivit

Kazda prodejna maitodlisSné aspektyl. design prodejny 2. prace se sortimentem
a prezentace zboZzi3. provoz (vSe, co &a prodejni personal). Tyto ti aspekty se mo-
hou vzajema dophovat a ,uleltovat si Zivot“. Kazdé zthto ¢asti je v pedlozeném ma-
nuélu ¥novan prostor, ixemz dophujeme tipy promerchandisingové aktivity a mozné
zpusobypodpory prodeje spol€&nosti Microsoft. VSe skiuje ke zvySeni informovanosti

a spokojenosti zdkaznila zlepSovani image ztley Microsoft v jejich @ich.

1. Design prodejnyobchodniho centra Electro World v PrazeCestlicich

Pokud chceme doti#@t design prodejny, ¢ bychom si pravidel#iodpovidat na zakladni
otazky:

= Jsou zde ozranda oddleni? Je vidt, kde jsou naSe produkty?

= Chape zakaznik, co zde prodavame?

= Jsme schopni upoutat zakaznikovu pozorn6freJak?

= Ma zakaznik dostatek mista pro nakupovani? (prajdieou kazarek?)

= Co by zgijemnilo nakupovani?

= Co vS8echno by mohlo zlepSit design prodejny?

Tyto otdzky jsou zakladem, ktery byehpomoci vytvdit prijemné prosedi pro nakupo-

vani a udrzovat jej v kvalitnim stavu.

Déle se konkréth vénujemeobchodnimu centru Electro World v Praze vCestlicich
kde navrhujeme design préstii s produkty spot@osti Microsoft. Na obrazka. 37 mi-
Zeme vidt orient&ni mapku prodejny. Tato mapka zngage umist¢ni produkéi Micro-

soft. Vyraznymi prvky jsou zde:

» |Informa éni stanatek Windows Experta— Zde pobyva Windows Expert, podava

informace a prodava produkty Microsoft zakazimik Pohovka je na dohled stanku
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Windows Experta¢imz mize Windows Expert potencionalniho zakaznikaispat

a poté oslovit a nabidnout pomoc.

» QOdpocinkovy prostor se stojany s informa&nimi materialy — Mezi hardware spo-
le¢nosti Microsoft umisujeme pohovku, kterd umozni zakaZnik si odp@inout

a zarové preist informa&ni letaky Microsoft.

» Détsky skakaci panak s logem Windows # Na podlahu je moZno nalepit samo-
lepku, ktera slouzi pro hrued, které jsou doprovazeny r@di Opet je hra na do-
hled Windows Expertu, ktery ime rodte ditte oslovit, nabidnout, informovat,

a také nabidnout @ii omalovankyi bonbon Microsoft.

» Samolepka ,Informace Microsoft* — Samolepka je umis8ta na hlavni trase ob-
chodem na podlaze tak, aby informovala o stAnkudéivs Experta, ktery fite

pomoci s dotazy zakaznik

» Police s MS Office a MS Hardware- Police jsou umishy blizko vstupu na pravé

straré tak, aby za&aly informovat zakaznika o vyskytéchto produki.

» Police ,One Microsoft* — Nachazi se v blizkosti Windows Experta, kter§Zzem
zakaznikovi nazomukazat dopikovost produki spol€nosti Microsoft a vSe na-

zorre vyswetlit.

» Stojany s letdky a igelitovymi taSkami u pokladny- V mise pokladny lidécasto
¢ekaji naradu, proto zde umisjeme informé&ni materialy a igelitové tasky, které
zékaznikovi zkraticas a budou pouzitim igelitovych taSek vygtapowdomi

0 Microsoft.

= VeSkeré produkty jsou umisgny v blizkosti stangku a Windows Experta —
Windows Expert mize zakaznikovi ihned poradit. Cely prostor je vyplrsamo-

lepkami, POS materialy.

» Taktéz se kladeliraz na moznost vyzkouSeni si produkt+ Jedna se o Xbox,
hardware jako ndjklad mysi, klavesnice, a také software jako iflidpd Win-
dows 7, MS Office apod.

= POS materialy, které zde pouzivame, jsou:

- miska na cukrovinky a cukrovinky do stanku Winddaxperta,
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propisky s logem Microsoft, MS Office, Windows 7,

triko a mikina pro Windows Experta s logem Micrfiso

informacni tabule, jakou verzi Windows 7 zvolit,

promo letak na hardware, One Microsoft, MS Offdé&ndows 7, Xbox,
igelitové tasky s logem Microsoft, Windows 7,

samolepky s logem Windows 7, MS Office,

samolepky s logem Microsoft,

détské omalovanky s logem Microsoft,

reklamni bloky s logem Microsoft.

= Soupis veSkerych materiéh jejich rozpoet nalezneme ve Studii proveditelnosti

v kapitole 8.2.2.7 Materialni zaji&ti projektu.

Xbox = moinost

vyrkouset

Klavesnice MS MS Office Stojan na letaky
|

D v

:ﬂ I

Pohovkase —» o

stojany a letaky [!':U UE
}@ : :

Koncepce "One
Microsoft”
Windows 7

a MS Office

- - oBe
g:, 0 -0 w ¥ stinezsk
a O «"0 » ™~ s :
' LI~ Windows Experta
MyEi MS ™
0 a- = g -
a- = 0O =
D = il % Stoly s logem
T EE bl m Microsoft,
O - O-"3d. noteboolky,
brainami a POS
] matenily
MSHW & SW
MS Office
Stojany s letdly a Pomambka-
1gelitovymm tadkam « POS matenaly
n 8 4n i

Poldadny J ‘ ¢ Samalepl /_})

Obr. 39: Mapka merchandisingovych piivk
obchodniho centra Electro World PrahaCestlice.

Vzdy je vhodné vytviget grafickou mapku prodejny, abychom se lépe ztoiai, jak mo-

hou dané prvky na z&kaznikaspbit a jestli se vzajemsrdophiuji, nebo rusi.
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2. Prace se sortimentem a prezentace zbozi
Pri pohledu na police/stojany se zboZim si odpoviddaneasledujici otazky:

= Je prodejni misto dée ozn&eno?

= Je police/stojan v dobrém fyzickém stavu@igtaly bez prachu?
= Je srozumitelné, co je zde nabizeno?

= Je zde zboZi d#b uspsadano a vidt?

= Je cenovka srozumitelna a delvidét?

= Je zde zboZi v dosté®em p@tu?

= Je zde POS material, ktery podporuje prodej daaBbai?

= Je tento POS material v dobrém fyzickém stavu?

= Aby bylo zboZi Iépe viét, je vhodné jej rozmistit pod ditym Uhlem, nagiklad do
tvaru V. Nevyhodou je o 1/5 nutnost vice prodejrpobstor.

= ZOna, kde si vSimame zboZzi, je mezi kolenyiana.

= Nemit zboZi vystavhposkladané, spiSe vyvolat dojem, Ze se na zkoatkdo di-
val, zajimal se 0dj.

= Cim déle ico zakaznik drzi v ruce, tim spise to koupi.

= Regal ve vySce 150 cm ,prodava sam*, protoze sedjedoptimalni vysku.

= JelikoZ se lidé divaji ragl na lidi neZ na ¥ci, je dobré mit stojan ve fontloveka,
ktery drzi produkty Microsoft v rukou.

= Je vhodné pouZzivat o&tleni produki.

= Je vhodné vystavit zboZi tak, aby si zakaznik mghkouSet.

3. Pristup Windows Experta k zakaznikn

Mit schopny prodejni persondl je obrovska vyhratqgite prav pies Windows Experta
budujeme image spol&nosti Microsoft. M¢li bychom proto klast éfaz na to, jak je na
tom Windows Expert po znalostni i osobnostni s&ana jak komunikuje

s potencionalnimi zakazniky.

Nutné podminky ugphu Windows Experta:

= Dobie zna produkty spoteosti Microsoft.

= Zajima se o novinky v souvislosti s produkty spotesti Microsoft.
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» Vzdélava se v oblasti prodeje.

» Usmiva se aisobi pozitivnim dojmem.

= Je jisty ve vystupovani se zakaznikem.

= Aktivné vyhledava zdkazniky a snazi setgifat jejich poiteby.

» Nabizi dophkové produkty spokosti Microsoft.

Postup jednani se zakaznikem ke&sgmu prodeji:
»  Windows Expert potencionalniho zakaznika pozdravi.
» Navaze se zakaznikem kontakt, snazi se mu pomdenéfikovat jeho paebu.
= Nabidne mu moZzn#&Seni uspokojeni jeho geby a poradi nejlepsi alternativu.
= Béhem rozhovoru nabidne bonbat,jiny drobny upominkovy fednet, ¢imz vy-
» Uspokoji zakaznikovu pi#bu a doporti dalSi doptkové produkty Microsoft.
» Proda produkty.

*» Rozlowi se a pojeje hezky den.

= Pokud musi zakaznikekat, nez Windows Experttipese pozadované zbozi, je
vhodné zakaznikovi nabidnout letakigssfuSenstvi na podivani.

» Uznani — zakaznicitpdou tam, kde se citi vitanymi hosty a jsou ochatto i r&-
co piplatit. Iniciativa prodejce zvySuje prodej.

» Windows Expert musi citittovéru ve vyrobek a hodnotu vyrobku. To ziska od-

zkouSenim vyrobku.

Z&sady k zisk&ni pozornogiveka:
* Manipulujte s materialnimi podty (pisobeni na smysly — zrak, sluch, hngath).
= Poskytujte informace.
» Vzbuzujte emoce {jemna atmosféra, pozitivni zazitek,...)

= Nabizejte hodnoty (uspokojeni pelby).

4. Tipy pro merchandisingové aktivity

Tato ¢ast popisuje tipy pro merchandisingové aktivityoul$o psychologické a fyziologic-

ké principy, které fisobi na zédkaznika.
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Prodeje se zvysuji, pokud s sebou mame nakupnk kdSporweni davat nakupni
koSiky i uprosted obchodu) Nakupni kosiky by s€lynnachazet v takové vysi, aby
byly zpozorovany.

Propagani materialy neni vhodné davat v bezpifedni blizkosti vchodu, ale spiSe
par metd od vchodu, kde zakaznici zpomalujfirpzere zastavuji (da se vypozo-
rovat, ve kterém mistzdkaznik zpomali).

Uzké uliéky jsou pro vystavovani zboZi to nejhorsi (pokudlehod prostorny, ma
v ném zékaznik tendenciigtat v #m déle).

V prostoru, kde se zakaznikaie posadit, bychom &h umistit propagani mate-
ridly, protoZe Bhem odpeoinku zdkaznik hled4, co by mohl zkoumat.

Razné Zebicky a statistiky naplklad prodavanych pdtaca by nmely byt dostatene
velké,citelné a spravhiumisené. Statistiky a reference jsou velice cenné infaren
pro zakaznika.

Véci, které sic¢loveék potebuje prostudovat, je vhodné umistnit do ldj@hcasti
obchodu.

Snazme se, aby zakaznik byl v obch@d nejdéle a ifizpusobit tomu prosedi
(pohodli).

Nedbale vystavené zboZi, neusmtané vzbudi vice pozornosti, neZz dokonale po-
skladane.

Rackji se jako zakaznici divame na lidi nez rigiv

Vykladni skin¢ — je vhodné zde untisvat drobné &ci! Predntty ve vyloze musi
byt z &tSi vzdalenosti ddie vidkt.

Cim rychleji se lidé pohybuiji, tim mensi dosah merifho vigni maji.

Informace a navigmi systém neni vhodné umistit degu obchodu, protoze je za-
kaznik.

Nejjednodussi, jak odradit lidi od kradeZe je uodbh je pozdravit (dat jimadet,
Ze o nich vime).

Pro zbrzéni tempa pohybu zakaznika pouzivejme police s levagozim (akce),
kde se zastavi velké mnozstvi lidi.

Dobré je prodavat venku jiz na parkovisti, nebo adgrodukty upozornit.

Dobré je nechavat u pokladnyjaké informace, aby si zdkaznici ukratiis a zéa-

li nad re¢im, co koupi pemyslet.

Pro sa@leni informace jsou vhodné eskalatory (pdatalakaty).
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Zakaznici maji psychologicky sklon drzet s ¢hizi vpravo. Na prave strarby
mélo byt zboZzi, které je pro obchod ddivé
KdyZz chceme prosadit néglad obyejné klavesnice, dame je napravo od jinych,
které jsou dejme tomu oblibené, Zadané. Tentouiadpije.
Aby zakaznici chodili az na konec obchodu, je vigodalepit na z& néco, co za-
kazniky gitahuje svou barevnosti, ornamentalnosti, grafilegaod.
Smysly — ténd vSechny neplanované nakupy jsousgbeny moznosti dotknout se,
ucitit, ochutnat v prostdi obchodu.
Je vhodné pouzivat zrcadla — zpomaluji pohyb.
Je &inné pouZzivat upominkové prop&gamaterialy.
Cim vice zakaznik projde nakupnichcek, tim vice je ochoten impulsi¥maku-
povat.
Vyvarujte se umistit Sest stejnych vyrabkedle sebe, {sobi to na zakaznika nud-
n¢é. Odbornici doporéuji maximalré pet.
Dobré je seskupit vyrobky podle komplexnosti — @iwvo iluzi, Ze zadkaznik ma
vSe, co pdebuje, na jednom mist
Druhy displej (pout& obvykle @inasi naiist prodeje az o 60 % (zvySeni viditel-
nosti @nési impulsivnost ndkupu).
Zakaznici nesnasi:
- P¥iliS mnoho zrcadel — od ¢&ité chvile zainaji dezorientovat
- Fronty — dat jim podkt, aby seiteba na #co divalicetli
- Nutnost klast banélni dotazy — zejména nové vyrabkgi byt vystaveny tak,
aby si je mohli jednoduse prohlédnout, vSude dektpbutéu, brozur, video-
nahravekg¢lanki apod.
- Zbozi, které neni na skl&ad
- Spatré viditelné cenovky.
- OdstraSujici sluzby — nezdiost.
Jak zkratittas zdkaznikaipcekani u pokladny
- Interakce (s &kym, recim) —casto stai, kdyZz zangstnanec da najevo zakazni-
kovi, Ze vi, Ze tady je, popda vys¥tleni. Vedouci komunikuje se zakazniky
v piipact fronty (na poklad#é pracuji rychleji a zaroveon bavi zakazniky).
Dobré upozornit zdkazniky, Zze budérkat, ale Ze vSechno bude gadku.
- Uspadadanost — lépéekat viad (jistota mista). A psychologicky lepSi je mit 3

mensi fronty, nez 1 dlouhou.
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- Spole&nost —¢ekani se zda byt kratsi, kdyz &ym zakaznik komunikuje.

5. Zpasoby podpory prodeje spaélteosti Microsoft

Merchandisingové aktivity GZeme zintenzivnit fisobenim proseédki podpory prodeje.
Mezi tyto prostedky pati:

Kampan — | am an user of Windows 7/Jsem uzivatel Window8 — Moznost pi-
pravit plakat se zkuSenostmi/referencefzinych uzivatel — muzi, Zeny.

K bali¢ku MS Office home and student @ipravit n éco jako stinovani manaze-
ra MS/otevirani spol&nosti Microsoft okoli. Zakaznik nafiklad posle gjakou
nalepku/kéd postou/emailem/smskonebo niize vyhrat Skoleni na Office zdarma.
Pro nalakani zakaznika do obchodu opakovah— Je vhodné u vychodu umistit
ceduli, poutd s informacemi, co se bude difgi tyden (nafiklad nové zboZi no-
tebooki, mysi, sluchatek...)

Predstaveni (prakticka ukazka) produktu — Dobry tip je vyuZivani stétkeu

s vystavenym produktem, kde se mohou zaka@nigrodukty pedstavit a mohou
si jej prakticky vyzkouSet.

Vérnostni program — Nabidka pro zakaznika ziskani vyhod na zé&ktiduhodo-
bé @izre (pri opakované koupi novine& upgrade software). Je zdéleZita evi-
dence zakaznika, komunikace s nim geabtictvim informovani ho elektronickou
posStou.

Specialni akce- MuzZe se jednat néiklad o kuponovy prodej a motitnai hry. Za-
kaznik mize @i koupi software ziskat slevovy kupén na nakup hare,cimz by
se zvySila komplexita prodeje a realizace mySle/@ye Microsoft‘. Moznost vy-
zkouSeni si XBoxu — pro mladé hra o ceny a mozniskiat slevu na Xbox ifpad-
n¢ jeho komponentyi darkové pedmety

Spolané aktivity - Akce, ktera se da realizovat spwié s dalSimi partnery — na-
piiklad zabavny den v obchodnim centru.

Vyuzivani prazdnych vyloh — Vhodné je najit prdzdnou vylohu a domluvit se
s obchodnikem na jejim vyuZzivani. Obchodnikovi timgse ¥tSi atraktivitu a to-
mu, kdo vyuZzije vylohu vyborné marketingové plochy.

Sponzorstvi— Vhodny je sponzoring nélad mistni akce, slavnosti. Velmi deb

se tak buduji dobré vztahy.
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= Détské soutze — Vzdy maji Uspch ditské soutze, které Eiméji sveho rodie
k nakupu.

= TiSténé tipy — Je dobré vytuit néco jako tipy pro uzivatele, &emu vSemu rive-
me dany vyrobek vyuZzit.

= Mnozstevni akce— Einné je vyuZzivani mnozstevnich slevovych akcii,idad
1+1 zdarma.

» Procenta doli — Mazete vyhlasit dny, kdy budou % slevové akce.

» Realizace pizkuma — Je mozZné ptat se zakaznika jejich ndzor a zéaroie
z prizkumu uglat podporu prodeje. Jako piavani je mozno poskytnout ndp
klad slevovy kupon.

= Merchandisingovy prvek - Zrcadlo a na ¢ém samolepka s notebooketn Win-
dows 7, kde bude néapis ,Slusi Vam®“. Tento prvekrzplh zakaznika a upozorni na
produkt

= Je vhodnéprichystat akci — Akce, kterd upozorni, aby zakaznikopriSel, napi-
klad @isti tyden — nové mysi za vyborné ceny, kazdy tyjileh zangreni. Napi-
klad tabule ped prodejnou.

Zaver

Merchandising se da neustale vylepSovat. Jenilgzidé chodit s oteeenyma dima, sle-
dovat chovani zdkaznika jejich reakce na dané patin reagovat tak, aby nakupovani
bylo pro zakaznika co nejvicéijgmné a spol#ost Microsoft mu tim byla blize. Své ovo-
ce ve form¢ spokojeného a stéle vracejiciho se zakaznikay ktede mit rad zriku

Microsoft a bude ji dopotiovat, to ginese.

Dil¢i aktivita 1.4 — Odsouhlaseni manuélu spéfesti Microsoft

Vypracovany manual je nutnédguloZzit k gipominkam a néslednému odsouhlaseni Retail
tymu spolénosti Microsoft, ktery se oblasti merchandisinglyz@. Manual je nutno
schvalit proto, aby se mohl aplikovat v piesti prodeje obchodniho centra Electro World

v Praze \Cestlicich.

8.3.3.2 Kli¢ové aktivita 2 - Individualni systém od#iovani Windows Experta

Abychom mohli zrealizovat Kt¢bvou aktivitu¢. 2, musime se&novat zvyrazanym dil-

¢im aktivitam na obrazkd. 40, které jsou dale podrabmpracovany.
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WES - Projekt merchandisingu spolecnosti Microsoft, s. r. o s vyuZitim projektového

managemeniu podle IPAMA
|
g I l
3. Aplikace
) 2. Individuslni systém merchandisingovych aktivit
1. Manual I . " -
chandisi cch aktivit odménovini Windows a individudlniho systému
merclanfismgorych akim Experta odméiiovini Windows
Experta

1.1 Indentifikace potieb
manulan
merchandisingovych aktivit

2.1 Identifikace a zhodnocemn
stavajiciho systému
odméfovamn Windows
Experta

3.1 Komunikace = obchodmim
centrem o mofnost umisténi
merchandizingovych prvim

1.2 Sestaveni sturktury
manualu

22 Navrzend individuilniho
systému odméhovan

3.2 Techmicke zajisténi
merchandisingovych prvimh

1.3 Zpracovani obsahové
stranky manualu

2.3 Odsouhlaseni
individudlnihe systému
odméhnovan

3.3 Umisténi
merchandizingovych prvid v
obchodnim centru

1.4 Odsouhlaseni manuali
spolefnosti Microsoft

34 Progkoleni Windows
Ezpertao
merchandisingovych prveich
a individualnim systému
odménovani

Obr. 40:Diki cinnosti 2. Kltové aktivity.

Dil¢i aktivita 2.1 Identifikace a zhodnoceni stavajicilsystému od#iovani Windows

Experta

Windows Expert je zasstnan na polo¢ni Uvazek a ma 2 slozky hodnoceni:

1. Fixni mgsiéni odnena ve vySi 100 K/hodinu.

2. P¥i spireni kvartalniho ukolu navySeni o 3@&MKodinu.

Kvartalni hodnoceni sefipom sklada ze:

=  Splreni prijma a nafistu prodeje.

» Marketingové prezentace Microsoft u partner

= Spokojenosti partnér

= Kvality zpétné vazby.

» Odbornych dovednosti, znalosti a aktivity.

» Hodnoceni Retail tymu.
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Tento zmisob hodnoceni nevyhovuje ani spolesti Microsoft, ani neni postavené tak, aby
motivovalo pracovnika na s®k&i vykonu pracovat. Z tohotougodu navrhujeme novy

zpasob individualniho hodnoceni Windows Experta.

Diléi aktivita 2.2 Navrzeni individualniho systému odifovani

Pro individudlni systém odiiovani cerpdme z poznatkteoretickécasti kapitoly 1.6.2
Odmeénovani prodejniho personélu. Pro naglihledame systém odiiiovani, ktery by

ohodnotil Windows Experta podle:
= vykonu,
= schopnosti.

V této souvislosti mame z hlediska vykonu na mygdtio aktivniho zapojeni nejen zékaz-
nikovi poradit, ale také prodat, i kdyZz dosud WiwsdExpert pimo neprodaval. Z hlediska
schopnosti bereme v Uvahu H#fad jeho proaktivitu, zlepSovaci navrhy a uvazovai
praci. Abychom ohodnotili tyto 2 hlediska, nejlége nam k této mysSlencéilplizuje sys-

témodménovani podle grinosuv kapitole 1.6.2.3. Odsiovani podle finosu.
Odmena Windows Experta se skladéa ze 3 sloZekadrkteré popisuje tabulka 20.

Tab. 20:SloZky odény Windows Experta.

Slozky odmény Vypocéet

Zakladni odmina v

K¢ 8 000 K&/méesic

Odmena za vykon

% % odngna z celkov&astky nésiéniho prodeje, viz tabulk& 19
Odmena za pinos V|

% % odngna ze zakladni odény, viz tabulkas. 20

Jednotlivé slozky si dale podroyjnvysvétlime.

Zakladni odn®na

Jedna se o odinu, kterou Windows Expert dostava féxn

Odm¥¢na za vykon
Jedné se 0 % sazbu ogmy, kterou Windows Expert obdrzi za objem prodejergsic.
Jednotlivé sazby popisuje tabukka2l.
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Tab. 21: Sazby procentni odny z objemu prodeje

Objem prodeje za nesic % sazba odnény
do 150 000 1,0

od 150 000 do 250 000 15

od 250 000 do 350 000 2,0

od 350 000 do 500 000 2,5

nad 500 000 3,0

K faktickému zaji&ni vykonu, protoZe se jedna o tzv. prodejnu v pjrajeanizeme volit
ze dvou zfisohi reSeni evidence jeho vykonu:

1. Windows Expert ma svou vlastni pokladnu, kde ewdsNgj vykon. Vysledné
trzby za ukité obdobi pedava zodpasdnému pracovnikovi obchodniho centra
Electro World.

2. Je vytvden online systém, kde Windows Expert eviduje s¥bytr Ty jsou na-

sledré konfrontovany s vypisy z pokladen.

Odn¥¢na za schopnosti
Odmena za schopnosti se vyfitava % sazbou ze zakladni oy, pricemz % sazby jsou
vedeny v tabulcé. 22.

Tab. 22: Sazby procentni odny ze schopnosti.

Soutasny stav Wirdows Ohodnoceni schopnosti v %

Experta Nedostat€- | o\ ojovy| Efektivni | VoM |Vylimed-
ny efektivni__ | ny

Vysoce schopny expert

prekraiuje witsinu| 0 8 9 10 11

schopnosti

PIné schopny - spliuje

véechny standard 0 5 6 7 8

schopnosti

Rozvojovy - dosud ne-

sphiuje standardy schop? 0 2 4 5

nosti

Zde se fi hodnoceni divame na tabulku22 ze dvou stran:
= Jaky je stav Windows Experta, kde se véssmé dob nachazi.

» Hodnotime Urovi jeho schopnosti.

Stav Windows Experta se zpravidla hodnoti z hlediska dobg§spbeni jako Windows

Expert. AvSak nechceme stav ohtginkasem. Windows Experti@e [ejiti ze stavu Roz-
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vojového do Pla schopnéhai Vysoce schopného experta ve velmi kratkécdad zaklad

nejlépepravidelného sebehodnoceni a hodnoceni néideného

Uroveii schopnostimiZzeme uit podle kritérii, které popisuje tabulka 23 inspirovana
hodnocenim prodejniho personalu Jobberem formowregb Urovié schopnosti daného
Windows Experta. Zde tieme hodnotici kritéria upravit podle i, které se mohou
menit v ¢ase.

Tab. 23:Kritéria hodnoceni arovrschopnosti Windows Experta.

Uroven schopnosti

Hodnotici kritéria L - i Jiime &-
Nedostat&ny | Rozvojovy | Efektivni Velm_| . Vyjlmec
efektivni | ny

Prodejni dovednosti

Umeéni navazat kontakt
Uréeni poteb spatebitele
PouZiti vizualnich poiicek
Schopnost fekonat namitky
Schopnost uzdit obchod
Vztah se zadkaznikem

Jak dolse je prodejce ffifiman
Z&kaznici jsou spokojeni se
suzbami, radami, spolehlivost

Znalosti 0 produktu
Produkty, které prodava, jejich
vyhody pro zakaznika a jejich
vyuZziti
Produkty konkurence a jejich
vyhody a pouZiti

Zajima se 0 novinky v souvi
losti s produkty

Spoluprace a postoje
VyuzZivd némitu  ziskanych
béhem praktického Skoleni
Uplatiuje svoji vlastni iniciati
VU - proaktivita

Prichazi se zlepSovacimi navrhy
Odbornost
Pracuje na rozvoji svych do-
vednosti, znalosti

[72)
1

Priklad

Pro uplné pochopeni individualniho systému hodniogeedeme fiklad:

Méame zde Windows Experta, ktery je student vysdadystechnickeho zagtteni, pisobi
na této pozici 3 ®sice a je velice Sikovny v prodejnich dovednoste&zhminuly nésic

doséahl objemu prodeje ve vysi 152 008 Klyni potebujeme zjistit jeho odému.
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PIn¢ mu nalezizadkladni mzdave vysi 8 000 K.

DalSi sloZzkou mzdy jedména za vynos Dosahl prodejeastky 152 000 K Podle tabul-
ky ¢. 21, mu pislusi 1,5 % z prodan@&stky, tedy 2 280 K
DalSi sloZzkou mzdy jedména za schopnostiWindows Experta. V tuto chvili je stale
V rozvojovém stavu, protoZze miva staleskterée z oblasti ne zcela jasno. Nyni ohodnotime
tabulku Urove schopnosti nasledo¥n

Tab. 24:Fiklad hodnoceni schopnosti Windows Experta.

- Uroven schopnosti
Hodnotic kritéria Nedostat&ny | Rozvojovy | Efektivni Velm_| . Vyjlmeé-
efektivni | ny
Prodejni dovednosti X
Umeéni navazat kontakt X
Uréeni poteb spatebitele X
PouZiti vizualnich poiicek X
Schopnost fekonat namitky
Schopnost uzdit obchod
Vztah se zkaznikem
Jak dolse je prodejce ffijiman
Z&kaznici jsou spokojeni se
suzbami, radami, spolehlivost

X | X | X | X

x

Znalosti 0 produktu X
Produkty, které prodava, jejich
vyhody pro zakaznika a jejich X
vyuZziti
Produkty konkurence a jejich
vyhody a pouziti

Zajima se 0 novinky v souvi
losti s produkty

Spoluprace a postoje X
VyuzZivd némitu  ziskanych

[72)
1

béhem praktického Skolenf X
Uplatiuje s_v_oji vlastni iniciati X
VU - proaktivita

Prichazi se zlepSovacimi navrhy X
Odbornost X

Pracuje na rozvoji svych do-
vednosti, znalosti

Hodnoceni v jednotlivych oblastechifeme vidt v tabulcet. 26. Jednozrmé vidime, Ze
hodnoceny Windows Expert m&tginu oblasti ohodnocenych jako Velmi efektivniotor
podle tabulky 22 Sazby procentni a&hig ze schopnosti mu nalezi 3 % ze z&kladni mzdy,

coz je 320 K.
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Tab. 25:Souhrn hodnoceni Uravschopnosti Windows Experta.

Uroven schopnosti

Hodnotici kriteria Nedostat&ny | Rozvojovy | Efektivni Velm_| . Vyjlmeé-
efektivni | ny

Prodejni dovednosti X

Vztah se zakaznikem X

Znalosti o produktu X

Spoluprace a postoje X

Odbornost X

Kdyz vSechny slozky ®sicni mzdy séteme (8 000 K + 2 280 K + 320 K), ziskame

meésiéni mzdu ve vysil0 600 K.

Dil¢i aktivita 2.3 Odsouhlaseni individualniho systémdmériovani

Vypracovany systém odiovani je nutné jfedlozit k gipominkam a naslednému odsou-

hlaseni Retail tymu spaieosti Microsoft. Individuélini systém odiifiovani je nutno schva-

lit proto, aby se mohl aplikovat v prosti prodeje obchodniho centra Electro World

v Praze \Cestlicich.

8.3.3.3 Kli¢ova aktivita 3 - Aplikace merchandisingovych aktia individualniho sys-

tému odnériovani Windows Experta

Pro realizaci Kikové aktivity¢. 3, se musime&novat ¢mto dikim ¢innostem, které jsou

zvyrazrény na obrazkg. 41.
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WES - Projekt merchandisingu spolefnosti Microsoft, s. r. o s vyuZitim projektového
managementu podle IPMA
\l’ b il
3. Aplikace
) 2. Individuslni systém merchandisingovych aktivit
1. Manual N —— c_roon g ) 5
chandisi ch altirit odmeénovini Windows a individudlniho systému
merciandisimgorych akhmt Experta odméiiovani Windows
Experta
2.1 Tdentifik zhodn i
1.1 Indentifikace potieb i ?ﬂ_ ace E,l e dnacem 3.1 Komunikace = obchodnim
) stavajiciho systému . S
manulau e e imem centrem o moInost umisténi
o ) . odméhovani Windows . . -
merchandisingovych aktivit merchandisingovych prvlm
- Experta -
12 Sestaveni sturkiury 22 Navrzeni individualniha 32 Technické zajisténi
manudlu systému odméfiovan merchandisingovych prvia
. . 2.3 Odsouhlasem 3.3 Umistém
1.3 Zpracovani obsahove e e . .. . :
trinkc it ndividualnihe systému merchandisingovych prvla v
s r manualu
7 odméfiovan obchodnim centru
3.4 Proskoleni Windows
Expert
1.4 Odsouhlaseni manualn perae .. ) )
lenosti Mi i merchandisingovych prvcich
spoletnost Microso
P a individualnim systému
odméfiovan

Obr. 41:Dikii ¢cinnosti 3. Kltové aktivity.

Diléi aktivita 3.1 Komunikace s obchodnim centrem o mo&ti umiséni merchandisin-
govych prvig

Je Zejmé, Ze Manual merchandisingovych aktivit a indi)diIni systém odaovani Win-
dows Experta zasahuje do ptesti obchodniho centra Electro World, a proto byclsam
o tchto zneénach néli s predstaviteli obchodniho centra pobavit a vz4jéeradsouhlasit

jejich moznost realizace.

Dil¢i aktivita 3.2 Technické zajighi merchandisingovych pruk

Seznam vSech planovanych pouzitych materidéhlezneme ve Studii proveditelnosti
v kapitole 8.2.2.7 Materialni zaj&ti projektu a jeho grafickou podobuwasti Work Bre-
akdown Structure v kapitole 8.3.3.1 &va aktivita 1 — Manuél merchandisingovych akti-
vit.

V¢étSina merchandisingovych privie realizovana prosdnictvim marketingové agentury.

Pouze pokladna, nutna pro zist vykonu Windows Experta, je obstarana ve vlasthii.
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Dil¢i aktivita 3.3 Umiséni merchandisingovych pruk v obchodnim centru

Jakmile jsou merchandisingové prvky technickipgveny, jsou postugnv praibéhu 2 drit
kompletrg umisény na stanovené misto podle kapitoly 8.3.3.Zdll& aktivita 1 — Manua-

lu merchandisingovych aktivit.

Diléi aktivita 3.4 ProSkoleni Windows Experta o merctdisingovych prvcich a indivi-

dualnim systému odéxovani

Velice dilezitou aktivitou je proskoleni Windows Expertao®koleni trva jeden den, kde

je Windows Expert detaifnseznamen s:
* individualnim systémem odiovani,
* manualem merchandisingovych aktivit.

Jakmile budou ktiové aktivity zrealizovany, jetdezité si dodrZzovat kontrolni milniky po
dobu trvani projektu, a to konkrétnr 9., 12., 3. mésici a v 6. misici vyhodnotit cely pro-
jekt.

8.4 Poprojektova faze

V poprojektové, neboli po realizai fazi vyhodnocujeme uspnost projektu. V naSem

piipadt vyhodnocujeme usgnost projektu z hlediska:
= ekonomického hodnoceni,
= rizik,
» piinodi projektu,
» vyhodnoceni spokojenosti zakazinik
» vyhodnoceni spokojenosti Windows Experta s indigldim systémem od#ova-
ni.
8.4.1 Ekonomické vyhodnoceni projektu

Ekonomické hodnoceni projektu je popsano teoretickgpitole 3.4 Ekonomické hodno-
ceni projektu a prakticky ve Studii proveditelngstbjektu v kapitole 9.1.2.9 Ekonomickeé

hodnoceni projektu.fiPvyhodnocovani projektu vyuzivame ukazatele:

= doby navratnosti,
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= ukazatel navratnosti investic (ROI),

» diskontované peiini toky.

8.4.2 Zhodnoceni rizik projektu

V rdmci Studie proveditelnosti projektu v kapit@e&.2.10 Analyza &zeni rizik jsme ana-
lyzovali potenciondlni rizika, kterd& mohou apéhu projektu nastat. Tato rizika se v po-
projektové fazi vyhodnocuji, &uje se jejich vyskyt @etnost a navrhuji se opahi poten-

cionalnich rizik pro dalSi obdobné projekty.

8.4.3 Zhodnoceni pfinosi projektu

Ptinosy popisuje kapitola 9.2.1 Identifikd listina projektu. Projekt napomaha ke zvyseni

prodeje a zlepSeni image zkg Microsoft. Tento finos se o¥fi po realizaci projektu.

Realizaci projektu implementujeme novy individuasyistém odm&ovani. Po realizaci

projektu hodnotime jeho motidai efekt na Windows Experta.

Realizaci projekt také implementujeme manual merchandisingovychviaktleinnost
tohoto manuélu vyhodnotime po realizaci projektmpoi % zvySeni prodeje oproti stavu

pied realizaci projektu.

Dale s sebou projekftipasSi nové poznatky, znalosti a tipy pro realizgmilobnych projek-

ta. Po realizaci projektu se hodnoti, do jaké migyamaaha dalSim obdobnym projékt.

8.4.4 Vyhodnoceni pokojenosti zakaznik

Realizace projektuimasi pohodISi nakupovani pro zakazniky. Spokojenost zakadznik
ovéiime po realizaci projektu kratkym dotaznikem spekogti, ktery nam df, do jaké
miry se projektem podido zpiijemnit zakaznikovi nakupovani. S@sti dotazniku bude

zjiStena spokojenost i s praci Windows Experta.

8.4.5 Vyhodnoceni spokojenosti Windows Experta s individalnim systémem odni-
novani
Projektem realizujeme novy systém individualnihanésiovani Windows Experta. Dota-

zovanim po realizaci projektu zZji§eme spokojenost Windows Experta s timto systémem

odmenovani a sbirame naty na zlepseni.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 104

ZAVER

V uvodu jsme zminili, Ze se prodejce snazi zvatfarimovat zakazniky tak, aby nakupova-
li vjeho prodejg. K tomu musi vyvinout wité Usili, aby zakazniky zaujal a ti skéne

v jeho obchod nakupovali, byli spokojeni a opakovare vraceli. RedloZzena diplomova

prace se pravo toto snazi.

Cilem této diplomové prace bylo vyttioprojekt merchandisingu spa@leosti Microsoft
s vyuzitim projektového managementu podle IPMAg dak, abychom vytvdi podklad
pro zlepSeni oblasti merchandisingu. Tento cilZwgla naplan a to nasledujicim #go-

bem.

V piedlozené diplomové praci jsme zpracovali teoretp#natky oblasti merchandisingu
a metodologie projektového managementu podle IPkiérg se nachazi v teoretickdsti.
Poté jsme v analytick&sti analyzovali satasny stav merchandisingu spgiesti Micro-
soft v obchodnich centrech a Zp&ali jeho efektivnost. Na zakladnalytickécasti jsme
stanovili vychodiska pro projekt. V nasledujici jetdove césti jsme sednovali vytvaeni
projektu podle projektové metodologie IPMA, rekil jsme projekt na pedprojektovou,
projektovou a poprojektovou fazi tak, aby®n& predlozené diplomové prace molikd-
stavit vyvoj projektu v jeho celém{dschu. V ramci projektovéasti jsme vypracovali stu-

dii proveditelnosti projektu a zhodnotili rizikapiinosy projektu.

Oblast merchandisingu je oblast velice zajimav&ind, Ze cela tato prace bude inspiraci
a inosem nejen pro @ osobni rozhled, ale hlagnnspiraci pro spolamost Microsoft,

které finese nové, spokojené a stale se vracejici zakaznik
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