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ABSTRAKT 

Tato předložená diplomová práce pojednává o projektu merchandisingu společnosti Micro-

soft, s. r. o. s využitím projektového managementu podle IPMA. Teoretická část popisuje 2 

oblasti. První z nich je oblast merchandisingu a tématika s merchandisingem související, 

druhá oblast je oblast projektového managementu podle standardů IPMA. Na teoretickou 

část navazuje část praktická, která se věnuje analýze merchandisingu ve společnosti Micro-

soft, s. r. o. Z analýzy následně vychází samotný projekt merchandisingu společnosti 

Microsoft, s. r. o., který je popsán s pomocí metodiky projektového managementu podle 

IPMA. 

Klíčová slova: Merchandising, projektový management podle IPMA, podpora prodeje, 

komunikace v místě prodeje, obchodní centrum, odměňování. 

 

ABSTRACT 

Presented diploma thesis is disserting on the merchandising project of the company Micro-

soft Ltd. using the IPMA project management. Theoretical part describes two areas. First 

part scopes on merchandising and the topics related to it followed by the second part with 

the IPMA standards project management. The practical part is aiming at the analysis of the 

merchandising in the Microsoft Ltd. The merchandising project is based on this analysis 

and it is described by using the methodology of the IPMA project management. 

Keywords: Merchandising, Project Management based on IPMA, Sales Promotion, com-

munication at the point of sale, business center, remuneration. 
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ÚVOD 

Když se řekne slovo merchandising, velmi mnoho lidí si pod tímto slovem nedokáže mno-

ho představit. Ať už je to tím, že se jedná o poměrně neznámé anglické slovíčko, kterému 

lidé nerozumí, nebo tím, že si nepřipouští nebo neuvědomují, co se pod ním skrývá a jak 

velký je jeho význam při každodenním nakupování. 

Ano, pod merchandisingem můžeme vidět každodenní úsilí maloobchodníka informovat a 

zvát své zákazníky do prodejny, působit na jejich smysly různými způsoby a zpříjemnit jim 

jejich nakupování. A to zpříjemnit nakupování tak, aby jeho úsilí ohodnotili naplněným 

objemem svých nákupních košíků či vozíků a opakovaně se vraceli díky včasnému odhale-

ní a uspokojení svých potřeb. 

Každý maloobchodník, který si uvědomí důležitost merchandisingu, na něm může každý 

den poměrně jednoduše pracovat. Společnost Microsoft, s. r. o. si důležitost merchandisin-

gu velice dobře uvědomuje a neustále hledá nové způsoby merchandisingu. Právě proto 

vzniká i tato předložená diplomová práce, jejíž hlavním cílem je vytvořit projekt merchan-

disingu společnosti Microsoft, s. r. o. s využitím metodiky projektového managementu 

podle IPMA jako podkladu pro zlepšení oblasti merchandisingu. 

Předložená diplomová práce je členěna na 2 hlavní části – teoretickou a praktickou část. 

V teoretické se můžeme dočíst o oblasti merchandisingu a tématice s merchandisingem 

související, a dále projektovém managementu podle standardů IPMA, který přibližuje zá-

klad metodiky projektového managementu. Praktická část se věnuje analýze merchandisin-

gu ve společnosti Microsoft, s. r. o. ze které následně vychází samotný projekt merchandi-

singu, který je podložen metodikou projektového managementu podle IPMA. 
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I.   TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MERCHANDISING  

Dnes se nacházíme v podmínkách tržního hospodářství, kde trh ovládá kupující. S tím sou-

visí možnost nakoupit jakékoliv množství potřebných surovin, strojů, zařízení, na trhu prá-

ce pracovní sílu s potřebnou kvalifikací apod. V podstatě přestává být problém cokoliv 

koupit a problémem je zboží určené k prodeji prodat. Proto je kladen velký důraz na hledá-

ní způsobů, kterými zaujmout a získat potencionálního zákazníka. Východiskem pro 

úspěšný prodej může být merchandising [33]. 

1.1 Pojem a obsah merchandisingu 

Pojem Merchandising můžeme popsat slovy jako obchodní úsilí, věda o nakupování, 

forma marketingové podpory produktů, či komunikace v maloobchodě směrem k zákazní-

kovi. Z jiného pohledu je merchandising proces, jehož cílem je najít optimální vystavení 

sortimentu, přičemž zde platí pravidlo, kdy správné zboží musí být vystaveno na správném 

místě, ve správnou dobu, v odpovídající ceně, množství a ve správné kvalitě. 

Merchandising zahrnuje velké množství činností, k nimž patří například: 

� uspořádání prodejny – jejich jednotlivých oddělení prodejny, 

� péče o vzhled prodejny a její vnější okolí, 

� péče o prezentaci konkrétního zboží a jeho umístění, 

� výběr, vzdělávání, motivování a hodnocení prodavačů a merchandiserů, 

� vytváření atmosféry prodejny, 

� monitorování zákazníků a sledování účinnosti merchandisingových prvků, 

� péče o zákazníky a vytváření prostředí pro pohodlné nakupování, 

� komunikace se zákazníky prostřednictvím výlohy, informačních tabulí, letáků 

a dalších vizuálních, zvukových a jiných prostředků. 
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Obr. 1: Příklad vizuálně uspořádané prodejny [12]. 

1.2 Historie merchandisingu 

Merchandising má také svou historii. Podle internetového článku A History of Visual 

Merchandising in Retail stores [24] vznikl merchandising počátkem 18. století v USA. 

V tomto období se zdejší obchodníci zavádějící merchandising snažili vytvořit uvnitř svého 

obchodu něco jako jiný miniaturní svět, který měl zákazníka zaujmout a vlákat ho do ob-

chodu v daný moment i v budoucnu. Tehdy byl kladen velký důraz na verbální komunikaci 

prodavače, který měl za úkol provést zákazníka obchodem, postarat se o něj a splnit mu 

s ochotou každé přání. Později byl tento důraz přenesen z prodavače na vizuální působení 

obchodu směrem k zákazníkovi. Hrál roli zejména design prodejny, její umístění a uspořá-

dání. Do této podoby dospěl v Evropě na počátku 19. století. 

Zajímavostí a faktem je, že se merchandising využíval i v prodejnách firmy Baťa (samo-

zřejmě ne však pod tímto názvem). O této skutečnosti píše Jaška v Nauce o prodeji z roku 

1940 [18]. Podrobně zde popisuje psychologii prodeje, úkolu prodavače, prvky merchandi-

singu – výklad, výstavka zboží, aranžování, důležitost cenovek, osvětlení, podporu prodeje 

a dá se říct vše, čemu se v předložené diplomové práci věnujeme. 

V dnešních dnech je merchandising stále se rozvíjející oblastí s cílem působit různými způ-

soby již na všechny smysly člověka – zrak, sluch, hmat, čich, chuť. Lze říci, že 

i v budoucnu budou obchodníci na merchandising klást velký důraz, protože pomáhá vy-

tvořit příjemné prostředí pro nakupování a tím si opakovaně získat svého zákazníka [24]. 
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1.3 Merchandising v obchodních centrech 

V předložené diplomové práci se věnujeme merchandisingu ne jako obecné vědě, ale 

v souvislosti s jeho využitím v prodejních prostorech, které poskytují například obchodní 

centra. Obchodní centra v současnosti představují výraznou část moderní maloobchodní 

sítě, propojení obchodu, služeb, a také společenských událostí. Obchodní centrum má 

mnoho definic, například podle Cimlera je definováno jako [8]: 

„Soustředění nákupních možností většinou spolu se zajištěním stravování a dalších služeb, 

a atraktivit v jednom celku, jednotně vybudovaném a provozovaném podle určité koncepce 

a pravidel tak, aby zde návštěvníci nalezli optimální podmínky i potěšení z nákupu.“ 

Obchodní centra vznikala nejprve v USA na počátku 20. století. Největší rozvoj obchod-

ních center v USA nastal po 2. světové válce. Obchodní centra v Evropě se rozvíjela se 

zpožděním asi 10 let za USA. V České republice se obchodní centra začala rozvíjet pře-

vážně v 90. letech 20. století. Jako první velké centrum v Praze vyrostlo v roce 1998 

s názvem Centrum Černý Most [8]. 

Obchodní centra a merchandising k sobě neodmyslitelně patří. Právě merchandising dotvá-

ří image obchodních center. Na obrázku č. 2 můžeme všimnout fotografie interiéru ob-

chodního centra, konkrétně například výloh, které lákají vstoupit do prodejny. Výloha je 

taktéž jedním z mnoha prvků merchandisingu a je důležité ji nepodcenit. Na obrázku č. 3 

vidíme vstup do prodejny Datart. Zde z hlediska merchandisingu například působí rukávy 

s informacemi na bezpečnostní vstupní rámy, nebo stojánek s informačními letáky. Tako-

výmto merchandisingovým prvkům se budeme v předložené diplomové práci věnovat. 

 

Obr. 2:Interiér obchodního centra [9]. 
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Obr. 3: Vstupní prostor prodejny Datart [30]. 

1.4 Nákupní chování spotřebitelů 

Obecně jsou spotřebitelé lidé, kteří kupují výrobky a služby pro uspokojení vlastní potřeby. 

Abychom pochopili chování spotřebitelů, je důležité si klást několik otázek [19]: 

1. Kdo je důležitý při rozhodování a koupi? – Kdo nakupuje? 

2. Jak spotřebitel nakupuje? 

3. Podle kterých kritérií se spotřebitel rozhoduje?  

4. Kde nakupuje? 

5. Kdy nakupuje? 

My se budeme věnovat jen některým otázkám, které jsou v předložené diplomové práci 

významně důležité. Jedná se o první tři otázky, které jsou zvýrazněny tučně. 

1.4.1 Kdo nakupuje? 

Nákupy spotřebitelů jsou často individuální, avšak na nákupu se může podílet celá skupina 

lidí, jako například domácnosti. Jobber celkem popisuje 5 rolí, které mohou členové ve 

skupině zastávat a ty jsou charakterizovány takto [19]: 

1. Iniciátor  – Osoba, která iniciuje proces koupi. Tato osoba často i shromažďuje in-

formace. Například dítě má chuť na nějakou cukrovinku a hledá mu nejlákavější. 
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2. Ovlivňovatel – Osoba, která se snaží přesvědčit ostatní o výsledku rozhodnutí. Ba-

bička dítěte s nákupem nesouhlasí vzhledem k jeho zdravému vývoji. 

3. Rozhodovatel – Osoba, která má moc učinit konečné rozhodnutí. Maminka roz-

hodne, zda cukrovinku dítěti koupí, nebo ne. 

4. Nákupčí – Osoba, která provádí transakci. Pokud by se maminka rozhodla pro 

koupi cukrovinky, provedla by nákup. 

5. Uživatel – Osoba, která spotřebovává užitek výrobku. Dítě by bylo spotřebitel cuk-

rovinky. 

Určitě je dobré vědět, že i jedna osoba může ve skupině zastat více rolí. 

Z marketingového hlediska je důležité rozpoznání toho, kdo nakupuje. K tomuto člo-

věku je směřována komunikace. 

1.4.2 Jak spotřebitel nakupuje? 

Průběh rozhodování u spotřebitele můžeme považovat za proces řešení problému či 

uspokojení potřeby. Tento proces popisuje obrázek č. 4. 

Rozpoznání potřeby, vědomí problému – Například špatně se mi píše se stávající propis-
kou, potřebuji novou, ergonomicky tvarovanou. 

  

Shromaždování informací – Kteří výrobci či prodejci poskytují kvalitní propisky? 

  
Hodnocení alternativ řešení (výrobků) - Která mezi těmito propiskami by umožňovala 
pohodlné psaní? Hodnotíme propisku například podle jejího tvaru a pocitu při psaní. 

  

Výběr vhodného řešení (výrobku) – Volíme tu propisku, která je nám nejpříjemnější. 

  
Hodnocení rozhodnutí po koupi – Během užívání hodnotíme, zda se nám s propiskou 
dobře píše a zda bylo rozhodnutí o koupi propisky správné. 

Obr. 4:Průběh rozhodování spotřebitelů [19]. 

Důležité je zmínit také význam individuality každého spotřebitele, který se rozhoduje na 

základě svého přesvědčení, postojů, záměrů a dalších pohnutek. 

1.4.3 Podle kterých kritérií se spotřebitel rozhoduje? 

Kritéria výběru, které jsou pro zákazníka důležité, mohou být různorodá. Mohou to být 

kritéria ekonomická, sociální či osobní. Mezi ekonomické kritérium patří výkon, cena 

a spolehlivost. Do sociálních kritérií  řadíme prestiž či potřeba společenské sounáležitosti. 
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Osobní kritéria sledují psychologický vztah výrobku k jedinci. Je důležité, aby prodejci 

rozuměli kritériím výběru, která spotřebitelé používají při hodnocení výrobku [19]. 

1.5 Komunikace v místě prodeje 

Nástroje komunikace v místě prodeje jsou jednou z velice účinných součástí komunikace 

a v budoucnu se taktéž předpokládá jejich další rozvoj. Z jakého důvodu? Spotřebitelé jsou 

přesyceni televizními spoty, tiskovou reklamou a billboardy a v místě prodeje je poslední 

prostor, kde je možno zvrátit rozhodnutí zákazníka.  

Komunikace v místě prodeje dokáže reálně ovlivnit zákazníka v momentu rozhodování 

o nákupu produktu. Původní nákupní záměry vždy nemusejí vyústit do skutečného prodeje, 

protože zákazník může být značně ovlivněn mnoha faktory, které na něj v místě prodeje 

působí. Může se jednat například o výraznější podporu jiné značky, lepší a viditelnější 

umístění produktů, rady prodavačů, prodejní materiály atd. Zákazník tedy lehce může změ-

nit svůj původní záměr nákupu [4, 29]. 

Boček uvádí, že 75 % nákupních rozhodnutí z celkových nákupů je realizováno v místě 

prodeje, přičemž impulzivní nákupy se pohybují v rozmezí cca 60% - 75% z celkových 

nákupů v závislosti na produktové kategorii [4]. 

V souvislosti s merchandisingem či komunikací v místě prodeje se budeme setkávat s ná-

sledujícími pojmy [4]: 

� Impulzivní nákup  – Jedná se o nákup, který nebyl plánován před vstupem do pro-

dejny a je iniciován na místě prodeje. 

� POS (point of sale) – Jsou to místa, kde dochází k realizaci prodeje. 

� POS materiál – Jedná se o propagační materiál například ve formě plakátu, letáku, 

brožurky apod. 

Důležité je taktéž rozlišovat jednotlivé prvky nákupního prostředí, které jsou významným 

rysem provozu maloobchodní jednotky. Mezi tyto prvky nákupního prostředí se nejčastěji 

řadí [8]: 

� design prodejny, 

� dispoziční řešení prodejny, 

� prezentace zboží, 
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� personál, 

� zákazníci. 

Účelným využitím těchto prvků se vytváří nákupní prostředí a nákupní atmosféra maloob-

chodní jednotky. 

1.5.1 Cíle a nástroje komunikace v místě prodeje  

Cílem komunikace v místě prodeje je zaujmout potencionálního zákazníka a prodejem 

uspokojit jeho potřebu tak, aby se opakovaně do místa prodeje vracel. 

Prodejna jako taková má pět základních funkcí [15]: 

1. Přilákat zákazníky ke vstupu. 

2. Vystavovat zboží. 

3. Zvýrazňovat snížené ceny a propagační výstavky. 

4. Vést zákazníky mezi různé druhy a řady výrobků 

5. Komunikovat kulturu prodejce. 

Podpora v místě prodeje, potřebná pro zaujmutí potencionálního zákazníka, zahrnuje sku-

pinu prostředků. Tyto prostředky podpory prodeje také mohou mít různou délku použití. 

Jedná se nejčastěji o [4]: 

� podlahové (stojany, poutače),  

� regálové (děliče, držáky),  

� k pokladnám (displeje, poutače),  

� nástěnné (světelné reklamy),  

� ostatní (promo stránky, slunečníky) atd.  

Komunikace v místě prodeje je mimo jiné i dána image obchodu, jeho uspořádáním, 

vzhledem, vůní, hudbou v pozadí, umístěním zboží v regálech a jeho balením. Komunikace 

tedy zahrnuje veškeré aspekty obchodního místa, které signalizují svému zákazníkovi kva-

litu, cenu a sortiment [29]. 

Tabulka č. 1 popisuje hodnocení jednotlivých komunikačních nástrojů ve vztahu k obratu 

na základě názorů obchodníků a tabulka č. 2 popisuje náměty na zlepšení, které obchodníci  

nejčastěji navrhují [29]. 
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Tab. 1: Co pomáhá prodávat [29]. 

Účinné komunikační nástroje 
1. Snížení cen 
2. Inzerce v novinách 
3. Rozhlasové a televizní spoty 
4. Vzhled obchodu 
5. Stojany 
6. Kupony 
7. Předvádění v prodejně 
8. Podpora na obalech 
9. Sponzorství ve vztahu k lokalitě nebo události 

 

Tab. 2: Náměty na zlepšení prodeje [29]. 

Náměty na zlepšení prodeje 
1. Usilovat o eleganci, ale nepřehánět. 
2. Shromažďovat více informací od prodavačů. 
3. Nevypadat levně. 
4. zapojit designery POP komunikace do reálného prostředí. 
5. Nezapomenout na úklid kolem stojanů. 
6. Používat materiál, který nebude za týden ošuntělý. 
7. POP komunikaci lépe přizpůsobit sezóně. 
8. Použít nejdříve maketu a odladit na ní designérské chyby. 
9. Vyrábět menší kusy, které se dají spojit ve větší, pokud místo dovolí. 
10. Projednat program s personálem, který má na starosti merachandising a 

s obchodníky dodavatelů. 

 

1.5.2 Vnější design prodejny 

Hlavním cílem vnějšího designu prodejny je získat si zákazníka a nalákat ho ke vstupu do 

prodejny. Prodejna by měla přilákat zákazníka i z velké vzdálenosti, tzv. „tranzitního pro-

storu“, a to například díky svému zajímavému architektonickému řešení. Prodejní jednotka 

může upozorňovat zákazníka například na sortiment, nebo jeho původ, prodejní plochu, 

kvalitu, cenu [15, 29]. 

Samotná prodejní jednotka může informovat o tom [29, 35]: 

� kdo prodává (název firmy, logo), 

� co prodává (specializace), 

� formě prodeje (spíše dříve – samoobsluha), 

� otevírací době, adrese, apod. 
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Z hlediska vnějšího stimulu zde můžeme zařadit i výkladní skříně. Ty mohou působit na 

zákazníka 24 hodin denně [18, 35]. 

Cílem výkladní skříně je [18]: 

� identifikovat prodejní jednotku a její nabídku (sortiment), 

� přilákat zákazníka do prodejny (iniciovat nákupní záměr). 

K vytvoření přednákupní atmosféry pomáhají i parkovací plochy. Zejména jde o přístup-

nost, dostatečnou kapacitu a bezplatný přístup. Zde je důležitá i krátká vzdálenost od pro-

dejní jednotky či dostupnost k nákupním vozíkům [35]. 

Obrázek č. 5 označuje obchodní řetězec Tesco a vizuálně pomocí šipek informuje zákazní-

ky o místě vstupu do prodejny. Následující obrázek č. 6 velmi dobře komunikuje, co je 

jeho specializace a obrázek č. 7 znázorňuje obchodní řetězec Delvita, který informuje zá-

kazníky o akčním zboží ve výloze. Taktéž barevné řešení prodejny vzbuzuje pocit kvality 

zboží. 

 

Obr. 5: Vnější design prodejny [28]. 

 

Obr. 6: Vnější design prodejny 2 [7]. 
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Obr. 7: Vnější design prodejny 3 [10]. 

1.5.3 Vnit řní design prodejny 

V souvislosti s vnitřním designem prodejny je důležité zabývat se vnitřním uspořádáním 

prostor prodejny. Bohužel neexistuje žádný univerzální návod, který by nám radil, jak pro-

dejnu uspořádat. Důležité je svoji vlastní prodejnu studovat, pozorovat zákazníky, kteří se 

v ní pohybují, a tím vycítit, co je pro prodejnu dobré a účinné [15].  

Například si můžeme všimnout, že obrázek č. 8 přímo vybízí zákazníka si v prodejně od-

počinout, a po načerpání nových sil zde na oplátku něco nakoupit, protože se zde zákazník 

bude cítit dobře a vítán. 

 

Obr. 8:Vnitřní design prodejny [25]. 

Vnitřní prostředí dotváří prvky, které bychom měli brát v úvahu [8, 29, 35]:  

� Použitý materiál – Měl by být v souladu s prodávaným sortimentem a s image 

prodejní jednotky. Musí splňovat hygienické a bezpečnostní předpisy. 

� Obchodní řešení – Zde patří například vozíky, pokladny, váhy, automaty. 
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� Osvětlení – Zahrnuje osvětlení celé prodejní jednotky, specifické osvětlení vybra-

ných druhů zboží (maso – teplá barva). Základním kritéria pro hodnocení úrovně 

osvětlení je intenzita, rovnoměrnost, stínivost, oslnění. 

� Barevné řešení – Cílem je ovlivnit rozhodnutí zákazníka. Doporučuje se například 

použití teplých barev do vchodů, do míst s nabídkou impulzivně nakupovaného 

zboží. 

� Zvuková a hudební kulisa – Rušivý účinek hluku má za následek nelibé pocity 

a často přerušení vykonávané aktivity. Hudební kulisa pomáhá docílit pomalejšího 

pohybu zákazníků. 

� Mikroklimatické podmínky  – Za tyto podmínky se považuje teplota, vlhkost, 

prašnost a větrání. Vysoká teplota například způsobuje únavu a tím i menší soustře-

děnost na nabídku zboží. 

� Nákupní vozíky/košíky – Je důležité, aby nákupní vozík či košík byl vždy na vidi-

telném místě umístěn tak, aby ho zákazník vždy zaregistroval a použil. Košíky je 

doporučeno umisťovat do takové výšky, aby zákazník téměř automaticky natáhl ru-

ku a jeden si vzal. Pokud si totiž zákazník vezme vozík či košík, téměř vždy něco 

koupí a velice často koupí více, než zákazník bez košíku. 

� Pokladna – ohledně umístění pokladny se vede mnoho sporů. Richard Hammond 

ve své knize Chytře vedená prodejna doporučuje umístit pokladnu v polovině jedné 

z bočních stěn. Odtud je totiž vidět většina prodejny, fronty se dají organizovat 

a pokladny nezasahují do nejlepších prodejních míst. 

� Dimenze atmosféry v prodejně – Atmosféra je ovzduší vyvolávající v zákazníkovi 

specifický emocionální účinek, který zvýši pravděpodobnost koupě. Tyto dimenze 

můžeme vidět na obrázku č. 9. 
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Obr. 9: Dimenze atmosféry v prodejně [29]. 

1.5.4 Prezentace a umístění zboží 

Pokud je obchod dobře uspořádaný, je důležité věnovat pozornost prezentaci zboží a jeho 

uspořádání v regálech. Hlavním cílem prezentace zboží je jeho neúčinnější představení, 

upoutání pozornosti a podnícení zájmu o jeho nákup [29]. 

V souvislosti s prezentací zboží je důležité i umístění výrobku jednak na prodejní ploše 

a jednak ve vztahu k zornému poli očí. Tedy možné prezentované místo můžeme rozdělit 

na tyto zóny [8, 35]: 

� Zorné pole očí – 110 až 160 cm jako neatraktivnější zóna. Zde se umisťují výrob-

ky, které přinášejí největší zisk. 

� Zóna dolní – ve výši rukou. Umisťuje se zde běžně používané zboží. 

� Zóna horní – horní část regálu. Umisťuje se zde zboží, které se nekupuje tak často. 

� Zónu při zemi - Je zde doporučeno umisťovat zboží, které se až tak často neprodá-

vá, nebo se zákazníkovi vyplatí pro něj sehnout.  

1.5.5 Obal 

Obal plní, mimo ochranu výrobku před poškozením, řadu komunikačních funkcí a ovlivňu-

je nákupní rozhodování. Může vzbudit pozornost, rozpoznat značku a produkt, působit na 

emoce a jeho informační částí přispět k rozhodování o koupi [29, 36]. 

Na obrázku č. 10. můžeme vidět pro ukázku obalu pro operační systém jednotlivých řad 

Windows 7. Obal je podle mého názoru jednoduchý, přesto velmi zajímavý s pěkným 
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designem a sděluje zákazníkovi na jeho přední straně potřebné informace pro identifikaci 

produktu a jejího výrobce. 

 

Obr. 10: Obal – Windows 7 [17]. 

1.5.6 Podpora prodeje 

Promyšlené prodejní akce značně přispívají obchodu. Samotná podpora prodeje je však 

téměř bezcenná bez dokonalých služeb zákazníkům a bez pozornosti zaměření na potřeby 

zaměstnanců. Klamná podpora prodeje sice může krátkodobě zvýšit prodej, ale nepřiláká 

nespokojeného zákazníka zpátky. Proto musí být podpora prodeje dokonale promyšlená, 

aby jejím výsledkem byli spokojení lidé [15].  

Podpora prodeje může mít například formu [15]: 

� sponzorství a účast na místní společenské akci, 

� organizování dětských soutěží, 

� reklamy ve zkušebních kabinkách,  

� věrnostních programů, 

� speciálních večerů, 

� dobročinných darů, 

� návštěv známé osobnosti, 

� knižní autogramiády atd. 

1.6 Motivační systém odměňování prodejního personálu 

1.6.1 Hodnocení prodejního personálu 

Hodnocení pracovníků je důležitá součást řízení lidských zdrojů. Hodnocení slouží 

zejména k motivaci, řízení kariéry pracovníka, identifikaci potřeb vzdělávání pracovníka 

a je také podkladem pro odměňování [2, 8, 19]. 
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Hodnocení prodejců by mělo probíhat pravidelně a zaměřovat se na [8]: 

� výkon pracovníka (kvalita i kvantita), 

� chování pracovníka během pracovního procesu (například iniciativa, ochota, atd.), 

� osobnostní charakteristiky pracovníka (například pečlivost, systematičnost, atd.). 

Pokud chceme hodnocení promítnout do odměňování, je potřeba zajistit následující 

podmínky [8]: 

� Existuje jednoznačné měřitelné kritérium, pomocí kterého hodnotíme výkon. 

� Pracovník by měl být schopen toto kritérium svým úsilím ovlivnit. 

Jakmile nadřízený vyhodnotí výkon prodejního personálu na základě hodnotících kritérií, 

má několik možností, jak ohodnotit či odměnit své zaměstnance za vykonanou práci. Pro 

rozhodování v otázce jak odměnit své zaměstnance může napomoci obrázek č. 11, který 

znázorňuje způsoby hodnocení prodejce. 

Kvantitativně 
měřitelné vý-

sledky 

Dobrý Průměrný Špatný 

Dobrý Pochvala, odměna, 
povýšení 

Omezená pochvala, 
vedení, výcvik 

Kvalitativně 
měřitelné vý-

sledky 
Průměrný 

Omezená pochvala, 
rada, vzdělání 

Diskuse, výcvik, po-
trestání, propuštění 

Špatný 
 
 

Obr. 11: Způsoby hodnocení prodejce [19]. 

1.6.2 Odměňování prodejního personálu 

Odměna je významným pracovním stimulem a může mít podobu hmotnou, jako finanční 

(mzda, prémie), nefinanční (benefity – např. notebook, stravenky), anebo podobu nehmot-

nou (pochvala, povýšení) [8]. 

Systém odměňování může být podle Armstronga nastaven individuálně podle individuální 

zásluhové odměny. Tato odměna může mít podobu odměny podle [2]: 

� výkonu, 
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� schopností, 

� přínosu. 

Armstrong ve své knize Odměňování pracovníků popisuje tyto systém odměňování velmi 

podrobně. My si tyto systémy pouze ve stručnosti pro pochopení jejich základní myšlenky 

přiblížíme. 

1.6.2.1 Odměna podle výkonu 

Základem systému je, že peněžní přírůstky odměny jsou závislé na dosažení dohodnutých 

výsledků, které jsou definovány jako úkoly a cíle. Proces odměny podle výkonu můžeme 

vidět na obrázku č. 12. 

 

Obr. 12: Odměna podle výkonu [2]. 

1.6.2.2 Odměna podle schopností 

Pracovníci na základě své úrovně schopností dostávají peněžní odměny ve formě přírůstků 

ke své základní mzdě. Jedná se o metodu odměňování zaměstnanců za jejich schopnost 

pracovat v současnosti i v budoucnu. Proces odměny podle schopností znázorňuje obrázek 

č. 13. 

 

Obr. 13: Odměna podle schopností [2]. 

1.6.2.3 Odměna podle přínosu 

Odměna podle přínosu je založena na posuzování výsledků práce jedince a úrovně schop-

ností chování, znalostí a dovedností, které ovlivňují výsledky jeho práce. Toto odměňování 

je zaměřeno na to, proč a k čemu lidé v organizaci jsou, tedy aby svými schopnostmi a sna-

hou přispěli k dosahování cílů organizace nebo týmu [2]. 

Model odměňování podle přínosu můžeme vidět na obrázku č. 14. 
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Obr. 14: Model odměňování podle přínosu [2]. 

 

Obr.15: Odměňování podle přínosu [2]. 
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2 METODY EKONOMICKÉHO HODNOCENÍ EFEKTIVNOSTI 

PRODEJE 

2.1 Zvýšení prodeje jako důsledek merchandisingových aktivit 

Důležitým ukazatelem hodnocení efektivnosti merchandisingových aktivit je % vyjádření 

zvýšení prodeje před aplikací merchandisingové podpory prodeje a po její aplikaci. Tento 

ukazatel nám jasně znázorňuje, jak merchandisingové aktivity přispěly ke zvýšení prodeje. 

Výsledky prodejů můžeme znázorňovat do tabulky č. 3. 

Tab. 3: Evidence zvýšení prodeje. 

Stav 
Prodeje obchodního 

centra v Kč 
Nárůst prodeje 

(za období….) v % 

Před působením merchandisingo-
vých aktivit 

  

Po působení merchandisingových 
aktivit 

  

Průměrné prodeje obchodního centra   

2.2 Prodejní rozpočet 

Dalším ukazatelem efektivnosti je prodejní rozpočet. Obsahem prodejního rozpočtu jsou 

marketingové prostředky vynaložené pro dosažení plánovaných prodejů [19]. 

U prodejního rozpočtu vyhodnocujeme jeho plánovaný stav se stavem skutečným a jeho 

odchylky nejlépe v % vyjádření. 

2.3 Návratnost investice do merchandisingových aktivit 

Efektivnost prodeje se měří taktéž pomocí návratnosti investice do merchandisingových 

aktivit. Jedná se o % vyjádření, zda výnosy z investice převýšily náklady na investici do 

merchandisingových aktivit, tedy zda se nám náklady na investici vrátily, či ne. 

100*
investice

výnosy
ROI =    [%] 
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3 METODOLOGIE PROJEKTOVÉHO ŘÍZENÍ PODLE IPMA 

3.1 International Project Management Association (IPMA) 

International Project Management Association, dále jen IPMA je mezinárodní, nezisková 

organizace zaměřující se na projektový management, jeho rozvoj ve firemní sféře, vzdělá-

vání a certifikaci projektových manažerů. 

IPMA vznikla v roce 1965 iniciativou vytvoření fóra a informační sítě zaměřené na projek-

tový management, a poté se přetransformovala do neziskové organizace a rozšířila do celé-

ho světa. IPMA je dnes reprezentována 50 organizacemi po celém světě a díky mezinárod-

nímu zastoupení se snaží posunovat projektový management vpřed [1]. 

3.2 Projekt 

V teorii existuje mnoho definic projektu, které jsou si velmi podobné. Například se může-

me setkat s tímto popisem [37]: 

„Projekt je sekvence činností mající jeden začátek a jeden konec, přidělené zdroje a směřu-

jící k vytvoření určitých produktů.“ 

3.2.1 Strategie projektu 

Každý projekt by měl přispívat k naplnění strategie organizace či podniku. Začlenění pro-

jektu v rámci podniku znázorňuje obrázek č. 16 [11].  

 

Obr. 16: Začlenění projektu v rámci podniku [11]. 
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Projekt je jedinečný proces změny ze stavu výchozího do stavu cílového, což značí obrázek 

č. 17.  

 

Obr. 17: Projekt jako změna [11].  

Projekt charakterizuje linie, přičemž je důležité brát v úvahu i naznačené stavy před a po 

projektu. Jakmile známe okrajové milníky, můžeme určit, jakým způsobem projekt reali-

zovat. Tyto předprojektové úvahy se vypracovávají do studie proveditelnosti, o které se 

budeme bavit později. Jakmile víme, co projektem chceme dokázat, určujeme si několik 

milníků, které nám upřesní tvar linie. Tuto situaci popisuje jednoduchý příklad - jak se op-

timálně dostat na nádraží. Zde by milníky byly zakoupení jízdenky a příjezd tramvaje na 

obrázku č. 18 [11].  

 

Obr. 18: Projekt s milníky [11].  

Jakmile známe základní parametry projektu – kam, odkud a jakým způsobem, pouštíme se 

do dalších fází a volíme pro náš projekt strategii. Obvyklými parametry jsou: 

� záměr projektu (vyšší cíl projektu), 
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� cíl (vlastní cíl projektu), 

� hlavní milníky, 

� časový rámec, 

� finanční rámec. 

Tyto parametry se sepíší do tabulky a doplní se další dodatečné informace. Tímto způso-

bem vzniká identifikační listina projektu nebo zakládací listina projektu. 

3.2.2 SMART cíl 

Definování cíle projektu je jeden z klíčových faktorů úspěchu projektu. Jednou z pomůcek 

pro správné vydefinování cíle je technika SMART, podle které by cíl měl být [11]: 

� S – specifický a specifikovaný – potřebujeme vědět co? 

� M – měřitelný – pro určení toho, čeho jsme dosáhli. 

� A – akceptovatelný – pro jistotu, že všichni relevantní vědí a souhlasí. 

� R – realistický – stojíme nohama na zemi. 

� T – termínovaný – bez určení termínu vše výše uvedené ztrácí smysl. 

3.2.3 Atributy projektu 

Podle projektového managementu pod IPMA je určeno 6 atributů projektu, které jsou [37]: 

� jedinečnost, neopakovatelnost, 

� vymezenost (náklady, čas, zdroje)  

� rizikovost, 

� projektový tým, 

� složitost a komplexnost, 

� organizace. 

Je dobré si tyto atributy projektu uvědomovat, avšak nenaplnění některého z atributů ne-

znamená, že není projekt projektem. 
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3.3 Fáze projektu 

Projekt můžeme rozdělit na jednotlivé fáze, a to podle časového hlediska a podle charakte-

ru prováděných činností. Tyto fáze jsou [11]: 

� předprojektová (přípravná), 

� projektová (realizační), 

� poprojektová (vyhodnocovací). 

3.3.1 Předprojektová fáze 

Účelem předprojektové fáze je prozkoumat příležitosti pro projekt a posoudit jeho provedi-

telnost. Do této fáze se zahrnuje i vize a základní myšlenka projektu. 

3.3.1.1 Studie proveditelnosti 

Studie proveditelnosti napomáhá ukázat nevhodnější cestu k realizaci projektu, upřesňuje 

jeho obsah, termíny zahájení a ukončení, očekávané náklady a potřebné zdroje pro jeho 

realizaci. Pomáhá nám také odpovědět si na otázky strategického charakteru – odkud jde-

me, kam chceme dojít, jakou cestu zvolíme a zda má smysl projekt realizovat [11]. 

3.3.1.2 Metodologie předprojektové fáze 

SWOT – Je analýzou silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb. Při této analýze mu-

síme nejprve stanovit, co jej předmětem naší analýzy. Například to může být projektový 

tým. Zde se poté ptáme – Které jsou silné a slabé stránky našeho týmu? Které příležitost 

má, a kterým hrozbám musí čelit náš projektový tým? SWOT analýzu můžeme provádět 

pro různé předměty našeho zájmu. Jeho grafické znázornění popisuje tabulka č. 4 [11]. 

Tab. 4: SWOT analýza 

Silné stránky Příležitosti 
1. 1. 
2. 2. 
3. 3. 

Slabé stránky Hrozby 
1. 1. 
2. 2. 
3. 3. 
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Logický rámec – Metoda logického rámce se používá při stanovování cílů projektu, a také 

jako podpora k jejich dosahování. Byla původně vyvinuta firmou Team Technologies a 

nyní ji používá mnoho firem a institucí. Hlavním principem logického rámce je vzájemné 

logické propojení parametrů projektu a uvažování věcí v souvislostech, přičemž je pro ni 

typické znázornění ve formě tabulky 4x4. Logický rámec je znázorněn v tabulce č. 5 [11]. 

Tab.5: Logický rámec [37]. 

Strom cílů 
Objektivn ě ověři-
telné ukazatele 

Zdroje informací 
k ověření 

Předpoklady a 
rizika 

Hlavní cíl (přínos) 
      

Projektový cíl 
      

Výstupy 
      

Aktivity Zdroje Časový rámec 
aktivit   

    
  
 
 

Předběžné pod-
mínky 

 

 

Obr. 19: Logika logického rámce [37]. 

Abychom si ověřili logickou vazbu logického rámce, čteme logický rámec od pravého dol-

ního rohu cik-cak. To znamená, že aktivity musí mít logickou vazbu na výstupy, výstupy 

musí mít logickou vazbu na účel a účel musí mít logickou vazbu na dosažení hlavního cíle. 

V rámci předprojektové fáze se může, mimo studie proveditelnosti a logického rámce, vy-

pracovávat studie příležitosti, finanční a investiční studie, předprojektové úvahy, a mohou 

se používat metody jako stakeholer analýza, analýza kritických faktorů úspěchu, analýza 

nákladů a přínosů atd. [37]. 
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3.3.2 Projektová fáze 

V této fázi dochází zejména k vytváření projektového týmu, vytváření plánu, jeho realizaci 

a předání výsledků projektu. Tato fáze se dělí na [11]: 

� zahájení,  

� plánování – analýza činností projektu, syntéza činností, optimalizace projektu, 

kompletace projektu, 

� realizaci, 

� předání výstupu projektu a ukončení projektu. 

3.3.2.1 Metodologie projektové fáze 

Identifika ční listina projektu – Jedná se o formální dokument, který popisuje projekt. 

Obvykle obsahuje název projektu, identifikační číslo, druh projektu, datum zahájení 

a ukončení projektu, plánované náklady, projektový tým, tabulku milníků projektu, specifi-

kace cílů a datum, místo a podpis [37]. 

WBS (Work breakdown structure) projektu – Jedná se o rozpad cíle projektu na jednot-

livé produkty a podprodukty až na úroveň pracovních balíků, které se musí v průběhu pro-

jektu realizovat. Proces tvorby WBS slouží k nalezení všech činností, které je potřeba rea-

lizovat k dosažení výstupů tak, abychom na nějakou důležitou činnost nezapomněli. 

 

Obr. 20: Work Breakdown Structure [11].  

Síťová analýza – tato analýza je založena na teorii grafů a umožňuje provést časovou ana-

lýzu projektu. Tuto metodu lze použít pro plánování i pro sledování průběhu projektu 
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v době jeho realizace. Síťová analýza rozlišuje dva typy grafu – hranově a uzlově oriento-

vané grafy. V našem případě se budeme uzlově orientovanému grafu, kde uzly představují 

činnosti a hrany představují označení posloupnosti činností. Grafickou znázornění výpočtu 

znázorňuje obrázek č. 21 a jeho grafickou podobu znázorňuje obrázek č. 22. 

 

Obr. 21:Výpočet v uzlově orientovaném grafu [37].  

 

Obr. 22: Zápis v uzlově ohodnoceném grafu [37].  

3.3.3 Poprojektová fáze 

V této fázi se obvykle vyhodnocuje celý průběh projektu, určí se špatné i dobré zkušenosti. 

Některé projekty jsou koncipovány tak, že přinášejí efekt až po nějaké době. Proto je nutné 

nastavit termíny vyhodnocení projektu v závislosti na této skutečnosti [11]. 

V této fázi se taktéž vyhotovují opatření na zlepšení příštích projektů a sledují se opatření 

pro udržení výsledků projektu [37].  

3.4 Ekonomické hodnocení projektu 

Každý projekt je možné ekonomicky vyhodnotit. Nejčastěji se používají tyto ukazatele 

[37]: 
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� Doba návratnosti projektu,  
CF

ciNnaInvesti
- určuje, za jak dlouho se nám investice 

na projekt vrátí. 

� Diskontované peněžní toky, říkají nám, že jedna koruna dnes má větší hodnotu, 

než jedna koruna zítra. Jedná se o to, že můžeme korunu investovat a zítra nám při-

nese úrok. SH zítřejší koruny je nižší o úrok. 

- hodnota budoucí investice, ( )trPVFV +⋅= 1  

- současná hodnota investice, 
( )tr

FV
PV

+
=

1
 

r - diskontní míra, t - pořadí roku 

� Návratnost investic (ROI) – Jedná se o % vyjádření, zda výnosy z investice převý-

šily náklady na investici do projektu. S ukazatelem jsme se již setkali v kapitole 2.3 

Návratnost investice do merchandisingových aktivit. Tímto ukazatelem se taktéž dá 

vyhodnotit projekt. 

- 100*
investice

výnosy
ROI =    [%] 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 38 

 

4 SHRNUTÍ TEORETICKÉ ČÁSTI 

Teoretická část popisuje několik navzájem provázaných oblastí. První základním staveb-

ním kamenem je oblast merchandisingu. Pod tímto pojmem si můžeme představit obchodní 

úsilí maloobchodníka, který se snaží působit na potencionálního zákazníka prostřednictvím 

merchandisingových aktivit v prostředí prodeje. Merchandisingové aktivity přitom mohou 

působit na všechny smysly člověka a starat se o jeho pohodlí během nakupování.  

 V souvislosti s merchandisingem je velice důležité chápat nákupní chování spotřebitele, 

role, které může při nakupování zastávat a psychologii jeho rozhodování. Díky znalosti 

psychologie chování spotřebitele můžeme k potencionálnímu zákazníkovi účinně směřovat 

komunikaci. Tuto komunikaci v místě prodeje můžeme realizovat prostřednictvím napří-

klad výstavek zboží, informačních tabulí a letáků, audiovizuálních zpráv, podpory prodeje 

či samotným personálem zahrnutým do merchandisingových aktivit, kterým může být ať už 

merchandiser, nebo prodejní personál. 

Úloha lidských zdrojů v merchandisingu je nepopiratelná. Je to další díl, který dotváří 

merchandising. V merchandisingu se z hlediska lidských zdrojů můžeme potkat 

s merchandiserem, což je pracovník, který se stará převážně o vizuální stránku prodejny 

a pohodlí zákazníka během nakupování. Na druhé straně je zde prodejní personál, který 

prostřednictvím správné vizuální stránky prodejny, například vhodného uspořádání zboží, 

může uspokojit zákazníkovu potřebu. V některých případech je merchandiser a prodejce 

jednou osobou. 

A aby lidské zdroje zahrnuté v prostředí prodeje pracovaly kvalitně, je velmi důležité pou-

žívat správný motivační systém odměňování. Tento systém je pro účely merchandisingu 

nejvhodnější postavit na kombinované odměně – fixním základu, dosaženém výkonu (pro-

deji) a osobních kompetencích prodejního personálu (aktivita, iniciativa, schopnosti, do-

vednosti, atd.). 

Abychom během řízení změny (v našem případě projektu) byli systematičtí a eliminovali 

potencionální chyby, je doporučeno využívat zásad projektového managementu. V našem 

případě volíme projektový management podle International Project Management Associ-

ation (IPMA), který definuje metodiku a standardy projektového managementu. Na základě 

této metodiky definujeme projekt, jeho začlenění v organizaci, definujeme jeho jednotlivé 

projektové fáze a použité metody a techniky pro jednotlivé fáze tak, aby se projekt stal pro-

jektem úspěšným. 
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5 VÝCHODISKA PRO ZPRACOVÁNÍ DIPLOMOVÉ PRÁCE 

5.1 Cíl diplomové práce 

5.1.1 Hlavní cíl 

Vytvořit projekt merchandisingu společnosti Microsoft s využitím projektového manage-

mentu podle IPMA jako podkladu pro zlepšení oblasti merchandisingu. 

5.1.2 Dílčí cíle 

� Zpracovat teoretické poznatky oblasti merchandisingu. 

� Zpracovat teoretické projektového managementu podle IPMA. 

� Zpracovat analýzu využití merchandisingu společnosti Microsoft, s. r. o. 

v obchodních centrech a analýzu efektivnosti merchandisingu. 

� Vyhodnotit poznatky z provedené analýzy a formulovat východiska pro projekt. 

� Vypracovat projekt merchandisingu pro společnost Microsoft, s. r. o.  

� Zhodnotit rizika a přínosy projektu. 

� Vytvořit obsahově zajímavou a prakticky přínosnou práci. 

5.2 Metody použité v diplomové práci  

Metoda analýzy – jedná se o rozklad skutečnosti na jednotlivé menší části. Tato metoda je 

použita v analytické části při popisu stavu merchandisingu ve společnosti Microsoft, s. r. o. 

a v praktické části ve studii proveditelnosti. 

Metoda komparace – srovnává, jak se zkoumaný jev liší od ostatních. Tato metoda je 

použita v analytické části, konkrétně při srovnání nárůstu prodejů po aplikaci prvků 

merchandisingu. 

Metoda indukce – metoda umožňuje indukovat od jedinečných jevů k obecným po-

znatkům. Tato metoda je použita v teoretické části, kde z teoretických poznatků vyvozuje-

me obecné zákonitosti, kterou jsou dále použity v analytické a projektové části. 

Metoda dedukce – dedukce je proces, ve kterém za určitých předpokladů logicky vyvozu-

jeme závěr. Tato metoda je použita v analytické části při popisu současného stavu 
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merchandsingu ve společnosti Microsoft na základě čehož dále vyvozujeme poznatky 

a východiska pro projektovou část. 

Metoda syntézy – syntéza představuje myšlenkový postup, při kterém na základě konkrét-

ního kritéria vytváříme celistvou představu zkoumaného jevu. Tato metoda se prolíná celou 

prací. Zejména ve shrnutí teoretické i analytické části, dále v projektové části, kde definu-

jeme přínosy a vyhodnocujeme projekt a konečně v závěru předložené diplomové práce. 

5.3 Postup zpracování diplomové práce 

1. Definování cíle hlavního a vedlejších. 

2. Zpracování literární rešerše vztahující se k tematickému celku „merchandising“ 

a „projektový management podle IPMA“ na základě dostupných literárních a jiných 

zdrojů. 

3. Provedení shrnutí teoretické části. 

4. Provedení analýzy využití merchandisingu v obchodních centrech ve společnosti 

Microsoft, s. r. o. na základě interview s pracovníky společnosti Microsoft, pozoro-

vání v terénu a její vyhodnocení. 

5. Vyhodnocení poznatků analytické části a definování východisek pro projekt. 

6. Vytvoření projektu merchandisingu pro společnost Microsoft s využitím projekto-

vého managementu podle IPMA. 

7. Ekonomické vyhodnocení projektu, zhodnocení rizik a přínosů. 

8. Shrnutí získaných poznatků a předpokladů dalšího rozvoje merchandisingu a pro-

jektového managementu. 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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6 ANALYTICKÁ ČÁST 

Analytická část vychází převážně z poskytnutých dat společnosti Microsoft, v mnoha pří-

padech jsou použita rozmezí, přibližná či upravená data tak, aby nedošlo k porušení ob-

chodního tajemství. Čtenář proto během čtení předložené diplomové práce musí s tímto 

faktem počítat.  

6.1 Představení společnosti Microsoft jako mezinárodní korporace 

Společnost Microsoft je mezinárodní korporace, která byla založena Billem Gates v roce 

1975 se sídlem v Redmondu v USA. V současné době je největší softwarovou společností 

na světě a je zaměřena na rozvoj, výrobu, licencování softwarových produktů, mezi které 

můžeme zahrnout operační systémy, server aplikace, obchodnické a zákaznické aplikace a 

nástroje pro rozvoj software, technologií a servisu. Pro společnost Microsoft pracuje celo-

světově asi 77 000 pracovníků (údaj z dubna 2008) [14, 17]. 

 

Obr. 23:Redmond campus [39]. 

6.1.1 Poslání a hodnoty společnosti Microsoft 

Korporace Microsoft má definované poslání a hodnoty společnosti, na základě kterých spo-

lečnost jedná. 

Posláním společnosti je umožnit lidem a firmám z celého světa plně realizovat jejich po-

tenciál. 
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Hodnoty korporace Microsoft představují principy, které vystihují povahu, filozofii a kaž-

dodenní jednání společnosti a jejich zaměstnanců. Těmito hodnotami jsou [27]: 

� Zákazníci – Pomoc zákazníkům při jejich dosahování cílů – naslouchání jejich po-

žadavků, rychlé reakce, uvádění nových zdokonalovaných produktů a budování 

dlouhodobých vztahů založených na důvěře, úctě a vzájemnému porozumění. 

� Inovace – Inovace jako nezbytné předpoklad konkurenceschopnosti a dlouhodobý 

přístup společnosti Microsoft k výzkumu a vývoji se snahou předvídat potřeby zá-

kazníků, zvyšovat kvalitu a snižovat náklady je zárukou kvality produktů a techno-

logií. 

� Partneři – Pomáhat partnerům při úspěchu a růstu jejich podnikání nejlepšími plat-

formami a nástroji. 

� Etika  – Manažeři a zaměstnanci musí vždy jednat čestně a řídit se tím, co je pro na-

še zákazníky etické a správné. 

� Lidé – Cílem je stimulující kariéra pro všechny zaměstnance s dostatkem příležitos-

tí k růstu, motivující odměny a rovnováha mezi pracovním a soukromým životem. 

� Kultura podnikání  – Úsilí, aby se zaměstnanci každý den probouzeli s přesvědče-

ním, že jejich práce přispívá k vývoji technologie a ke změně života miliónů lidí. 

Dodáváme odvahu lidem říkat nahlas své názory, přijímat rizika a zpochybňovat 

vžité představy. 

� Rozmanitost – Podpora rozmanitosti na pracovištích, ne jen ve společnosti, ale 

v celém odvětví. Taktéž zásada rovnosti příležitostí. 

� Společenství – Společnost Microsoft a její zaměstnanci jsou si vědomi možnosti 

a odpovědnosti za přispívání do všech společenství, ve kterých žijeme, a to způso-

bem, který přináší do života lidí smysluplný rozdíl. 

6.2 Představení společnosti Microsoft, s. r. o. v České republice 

Protože předložená diplomová práce je určena primárně pro Microsoft, s. r. o. v České re-

publice, dále jen Microsoft, podrobně si její činnost přiblížíme v České republice [20]. 

Název: MICROSOFT s.r.o. 

Sídlo:  BB Centrum, budova Alfa, Vyskočilova 1461/2a, Praha 4, 

 PSČ 140 00 
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Datum založení: 18. září 1992 

Předmět podnikání:  Koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje a prodej. 

 Poskytování software. 

 Poradenská činnost v oblasti výpočetní techniky. 

 Zprostředkovatelská činnost v oblasti obchodu .  

Základní kapitál:  13 073 000 Kč 

Kontakt:  www.microsoft.cz 

Počet zaměstnanců: 288 (údaj duben 2009) 

V čele české pobočky Microsoft stojí od roku 2007 generální ředitelka Jane Gilson 

a Microsoft regionálně spadá do regionu CEE (Central and Easten Europe – země středí 

a východní Evropy), s regionálním sídlem v Mnichově v Německu. 

 Společnost Microsoft má velice silnou firemní kulturu a poskytuje svým zaměstnancům 

skvělé pracovní podmínky, což se zpětně odráží v jejich pracovním nasazení a nadšení pro 

práci. To dokládá i fakt, že společnost Microsoft získala v roce 2009 ocenění Nejlepší za-

městnavatel roku. 

Na obrázku č. 24 můžeme vidět pražské sídlo společnosti Microsoft. 

 

Obr. 24: Sídlo společnosti Microsoft v Praze [16]. 

6.2.1 Organizační struktura společnosti Microsoft 

Společnost Microsoft zaměstnává v České republice asi 280 pracovníků (údaj duben 2008), 

z toho 26 manažerů a má organizační strukturu netypickou, sestavenou kombinací divizí 
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a maticové struktury. Tato struktura je plochá a nemá více jak 4 organizační úrovně. Orga-

nizační struktura obsahuje 11 oblastí, které se dále členění do maticové struktury pole seg-

mentů a produktů. Tyto oblasti jsou [17]: 

� Finance. 

� Servis. 

� OEM (Original Equipment Manufactured). 

� Veřejný 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 znázornění a detailní popis není zveřejnitelný.  

6.2.2 Produkty společnosti Microsoft 

Společnost Microsoft má ve svém portfoliu produktů jak produkty z řady software, tak 

z hardware. Mezi hlavní softwarové produkty patří [17]: 

� produkty jako operační systémy (Windows Vista, Windows Mobile), 

� produkty pro správu IT (Windows Center Essentials), 

� produkty pro bezpečnost (Forfront client Security), 

� aplikace (Microsof Dynamics, Visual Studio), 

� produkty spolupráce (Office Enterprise 2007). 

Mezi hardwarové produkty patří [26]:  

� klávesnice a myši, 

� webové kamery, 
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� sluchátka a mikrofony, 

� hrací konzole. 

 

        

     

 

Obr. 25: Příklady produktů společnosti Microsoft [6]. 

6.3 Analýza současného stavu merchandisingu společnosti Microsoft 

Analýza merchandisingu společnosti Microsoft je rozdělena do několika částí – analyzuje 

využití merchandisingu ze strany Microsoft v konkrétních obchodních centrech, převážně 

v obchodním centru Electro World v pražských Čestlicích (kde jsou aplikovány největší 

merchandisingové aktivity) a dotýká se merchandisingu Microsoft v zahraničí. Tato analý-

za přispívá k porozumění přístupu Microsoft, jeho působení v oblasti merchandisingu, 

a taktéž přibližuje merchandisingové aktivity Microsoft v zahraničí. 

Tato analýza se skládá z 11 logických částí, které jsou následně detailněji popsány: 

1. Merchandising z pohledu společnosti Microsoft. 

2. Lidské zdroje zahrnuty do merchandisingu. 
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3. Řízení merchandisingu uvnitř prodejny s elektronikou. 

4. Řízení merchandisingu vně prodejny s elektronikou. 

5. Zákazníci společnosti Microsoft. 

6. Produkty zahrnuty v merchandisingu. 

7. Merchandisingové aktivity v obchodním centru Electro World. 

8. Merchandising společnosti Microsoft v ostatních obchodních centrech. 

9. Projektové řízení ve společnosti Microsoft. 

10. Efektivnost merchandisingu ve společnosti Microsoft. 

11. Merchandising společnosti Microsoft v zahraničí. 

6.3.1 Merchandising z pohledu společnosti Microsoft 

Pracovníci ve společnosti Microsoft, zodpovědní za implementaci merchandisingu, zahrnu-

jí pod pojem merchandising převážně aranžmá prodejen, POS materiály, rozsah a správné 

umístění produktů a školení prodejců. 

V současné době pracují na merchandisingu v prostředí prodeje od roku 2005 s pozitivními 

zkušenostmi a plánují se jím zabývat i v budoucnu. Úspěšnost merchandisingu se v sou-

časné době hodnotí pomocí: 

� viditelnosti značky Microsoft (fotografie), 

� nárůstu prodejů (plán – skutečnost) a návratností investice, 

� znalostí prodavačů (mystery shopping). 

6.3.2 Lidské zdroje zahrnuty do merchandisingu 

Celkem se merchandisingu věnuje 5 pracovníků společnost Microsoft. Pro zajištění 

merchandisingových aktivit v terénu využívá společnost 3 pracovníků – 2 merchandisery 

a 1 Windows Experta. Tyto pracovníky zastřešuje z centrály retail tým společnosti Micro-

soft, s. r. o. Zájem o zvýšení počtu lidských zdrojů v merchandisingu zde je, ovšem limi-

tem jsou v současné době plánované finance pro tento účel. 
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Obr. 26: Lidské zdroje zahrnuty do merchandisingu. 

Retail tým 

� 5 členů (k březnu 2010) 

� Vysokoškolské vzdělání různého zaměření 

� Zkušenosti s merchandisingem – od roku 2005 

� Cílem tohoto týmu je: 

- Splnit naplánovaný rozpočet v jednotlivých produktových skupinách (pozn. 

produktové skupiny jsou Windows, MS Office, Hardware, XBox a příslu-

šenství), 

- zviditelnit značku Microsoft na prodejnách, 

- vyškolit prodejní personál o produktech společnosti Microsoft, s. r. o., 

- minimalizovat prodej počítačů bez operačního systému, 

- zvýšit počet počítačů s přeinstalovaným operačním systémem, MS Officem. 

Merchandiseři 

� 2 pracovníci (k břenu 2010). 

� Jejich zodpovědností je správné umístění produktů v regálech, správné popisky 

produktů, umístění a distribuce POS materiálů, rozvíjení znalostí prodejního perso-

nálu (centrálně 2x za rok, během každé návštěvy – aktualizace a sdělení novinek). 

� Jejich pracovní náplň je 4 až 8 návštěv prodejen za den. Každý zodpovídá za 30 

prodejen, většinou sítě Electro World, Datart, Euronics, atd. 

� Jsou vybíráni přes osobní pohovor a skrze personální agentury nebo na doporučení. 
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� Tito pracovníci mají středoškolské vzdělání s maturitou a zájem o IT technologie, 

avšak zaměření vzdělání není až tak podstatné.  

� Mají zkušenosti s merchandisingem 4 a 8 let z předchozích zaměstnání. 

� Získávají základní interní školení a v případě potřeby se doškolují sami. 

� Jsou hodnoceni pracovníky retail týmu zabývající se merchandisingem za: 

-  Prodejní cíle = dosažený prodej - % vyčíslení jednotlivých produktových 

skupin u stanovených 6 – 7 prodejen Electro Worldu, ostatní prodejní sítě se 

plánují. 

- Počet návštěv za rok (vyčíslení v měsíci). 

- Reportování (relevantnost informací). 

- Spokojenost nadřízeného (proaktivita). 

Windows Expert 

� V současné době 1 člověk (k březnu 2010). 

� Jeho zodpovědností je práce na prodejně Electro World v Praze - Čestlice, soulad 

cenovek, uspořádání zboží a POS, prodej a informování o produktech. 

� Jeho pracovní náplní je prodej a péče o výstavky zboží na prodejně Electro World 

v Praze – Čestlicích, kde průměrně tráví 4 hodiny. 

� Je vybírán členy retail týmu zabývající se merchandisingem na základě osobního 

pohovoru. 

� Tento pracovník je student 1. ročníku vysoké školy technického zaměření. 

� Má zkušenosti s merchandisingem, brigádně pracoval jako promotér. 

� Je hodnocen pracovníky retail týmu zabývající se merchandisingem: 

- fixní odměnou, 

- kvartální prémií stanovenou retail týmem (spokojenost nadřízeného, repor-

tování, odborné znalosti). 

� V plánu společnosti Microsoft je vybudování systému hodnocení Windows Ex-

perta. 
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6.3.3 Řízení merchandisingu uvnitř prodejen s elektronikou 

Uspořádání prodejny je vždy v režii maloobchodního prodejce a není možné ji uspořádat 

zcela podle potřeb Microsoft, protože produkty společnosti Microsoft jsou vždy prodávány 

v rámci obchodního řetězce či prodejce s elektronikou. Co je možné měnit, jsou kompo-

nenty prodejen jako například police a regály. Proto pravidla, jak by prodejna měla vypa-

dat, nejsou striktně stanovena. Veškeré merchandisingové aktivity se utváří podle citu na 

konkrétní prodejně s intenzivním působením ve vybraných velkých obchodních centrech 

jako je například obchodní centrum v Praze Čestlicích v prodejně Electro World.  

Zvuková kulisa, ani speciální osvětlení se dosud nepoužívá, pouze omezeně ve vybraných 

obchodních centrech televizní obrazovky informující o produktech společnosti Microsoft. 

Pro merchandising uvnitř prodejny se nejčastěji využívají: 

� POS materiály. 

� Obrazovky a videa na ně. 

� Regály s logem Microsoft. 

� Podložky na myši. 

� Přebaly na vstupní elektronické brány. 

� Polepy na regály. 

� Magnetické informační letáky. 

� Samolepky. 

� Tužky. 

� Igelitové tašky. 

� Plochy na obrazovky počítačů. 

� Podlahové samolepky. 

� Závěsné banery. 

� Plochy na nákupních košících. 

� Stánečky (v plánu) atd. 
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6.3.4 Řízení merchandisingu vně prodejen s elektronikou 

Výloha – jakákoliv práce s výlohou je v režii maloobchodního prodejce. U některých ma-

loobchodních prodejců je možno za úplatu umístnit informační letáky, u některých prodej-

ců není možno výlohy využít vůbec. 

Zákazník se o prodejně či prodejní akci ve spolupráci s Microsoft, konkrétně například 

o uvedení Windows 7, mohl dozvědět z billboardů, rádiových spotů, prodejní nabídky ma-

loobchodníka, road show či z televizní reklamy. 

6.3.5 Zákazníci společnosti Microsoft 

� Zákazníci jsou o produktech Microsoft informováni prostřednictvím POS materiálů, 

Windows Experta, Merchandiserů či přes webové stránky.  

� Spokojenost zákazníků v prodejně se sleduje pomocí Windows Experta a Merchan-

diserů především subjektivním hodnocením a následným týdenním reportem. Ne-

pravidelně se provádějí různé druhy průzkumů mezi zákazníky prodejny. 

� Co a jakým způsobem působí na zákazníky se společnost Microsoft, s. r. o. snaží 

zjišťovat vyhodnocováním marketingových kampaní a provádí porovnání nákladů, 

které byly do kampaně vloženy ve srovnání, kolik kampaň finančních prostředků 

přinesla. Používá se ukazatel návratnost investice (ROI). 

� Cílová skupina zákazníků jsou uživatelé počítače.  

� Zákazník většinou nemá v prodejně prostor, kde by si mohl odpočinout. 

� Nákupní košíky/vozíky jsou situovány většinou na začátku prodejny u vstupu, 

v dalších částech prodejny se již nenacházejí. 

6.3.6 Produkty zahrnuté v merchandisingu 

� Jsou zde obsaženy produkty společnosti Microsoft, které jsou zmíněny v kapitole 

6.2.2 Produkty společnosti Microsoft. 

� Produkty jsou v prodejně uspořádány v závislosti na dohodě s maloobchodním pro-

dejcem. 

� Produkty je snaha umisťovat ve výšce očí, ale umístění se různí. 

� Obal produktů – na tento prvek nemá Microsoft Česká republika vliv. 
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� Za umístění produktů se ve většině případů platí. 

� Prodej produktů – hodnotí se podle plánu prodeje podle jednotlivých prodejen. 

6.3.7 Merchandisingové aktivity v obchodním centrum Electro World 

Konkrétně jsme se věnovali analýze obchodního centra Electro World v Čestlicích v Praze. 

Jak už bylo zmíněno na začátku této kapitoly, bylo zvoleno právě toto obchodní centrum, 

protože se zde nejintenzivněji pracuje na merchandisingových aktivitách, které podporují 

prodej a zlepšují image značky Microsoft. Došlo zde na podzim a v zimě roku 2009 

k těmto významným změnám: 

� Regály s logem Microsoft. 

� Obrazovka s promítáním o produktech Microsoft. 

� Hardware regál s produkty na více místech. 

� Informační tabulky nad notebooky s informacemi o řadách Windows 7. 

� Velké přehledné regály s MS Office a Windows 7. 

� Windows Expert – podpora prodejce a informační zázemí pro zákazníky. 

� Množství různých POS materiálů. 

Celkový vzhled prodejny a uspořádání produktů a POS materiálů působí velice pozitivně 

a snaží se realizovat myšlenku „One Microsoft“, neboli „Jeden Microsoft“. Tato myšlenka 

znamená vidět a vnímat produkty Microsoft jako vzájemně se doplňující komponenty, a ne 

jako na sobě nezávislé produkty, viz obrázek č. 28. 
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Obr. 27: Prodejna Electro World Praha – Čestlice [17]. 

 

Obr. 28: Myšlenka „One Microsoft“ 
Electro World Praha – Čestlice [17]. 

 

 

Obr. 29: Police s MS HW a SW [17]. 
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Během návštěvy tohoto obchodního centra jsem spolu s Windows Expertem přesto narazila 

na nedostatky, které mohou zákazníkovi znepříjemňovat nakupování. A právě merchandi-

sing by měl udělat nakupování příjemnější. Jsou to nedostatky, které není složité odstranit. 

Mezi tyto nedostatky patří: 

� Podložky pod myši, na kterých jsou důležité informace, jsou značeny velmi malým 

písmem, které je špatně čitelné. Řešením by bylo použití většího fontu písma. 

� Zákazníci mají problémy s cenami u různých verzí Windows – podle slov Win-

dows Experta nerozumí rozdílům mezi nimi. Možným řešením by například mohla 

být vzhledově výraznější a čitelně vysvětlující tabule – co hledám a co je pro mě 

určeno. 

� Panely u MS Office jsou taktéž špatně čitelné. Všeobecně veškeré informace jsou 

malým písmem, které většina populace přečte pouze s pomocí brýlí. Zde by bylo 

opět dobré zamyslet se nad používáním většího fontu písma. 

� V regálech s Windows 7 jsou vystaveny makety, jakmile si ji vezme zákazník do 

ruky s cílem koupit, prodavač či Windows Expert mu krabici vezme z dlaní s tím, 

že mu přinese Windows 7 se správným obsahem. Během toho Windows Expert ne-

bo prodavač hledají prodavače, který má klíč od skříňky s krabicemi s obsahem. 

Tento proces trvá i několik minut. Zákazníka může toto počínání psychologicky od-

radit, protože mu je krabice odebrána z jeho rukou a ještě na ni musí poměrně dlou-

hou dobu čekat. Řešením by mohlo být například umístění originálních verzí 

v blízkosti pokladny, kde by pokladní maketu za originální verzi vyměnil. 

� Většina prodejců se tváří nemile. Řešením by mohlo být proškolení, případné 

odměny či sankce za odvedenou práci. 

� Počítačové myši jsou volně položeny na regálech, nezabezpečeny či nezavěšeny 

ve srovnání s konkurencí. Řešením by mohlo být zakoupení a instalace držátek, kte-

ré by udržovaly počítačové myši v pořádku. 

� V blízkosti produktů Microsoft, ani v celé prodejně není prostor, kde by si mohl 

zákazník odpočinout. Řešením by mohlo být zakoupení a instalace pohovky, 

v jejíž blízkosti by byly informační materiály společnosti Microsoft. Zákazníci by si 

mohli odpočinout a zároveň se například dočíst o novinkách společnosti Microsoft, 

či speciálních akcích. 
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6.3.8 Merchandising společnosti Microsoft v ostatních obchodních centrech 

Největší merchandisingové aktivity se v současné době sice provádějí převážně v Electro 

Worldu, avšak merchandiseři navštěvují i další obchodní řetězce jako například Datart, 

Okay, Euronics, Makro, Alza, Comfort stores, Giga Computers. Zde se především doplňují 

POS materiály. 

Řetězce Electro World, Datart a Alza se pravidelně navštěvuje 1x za 10 dnů, ostatní podle 

potřeby přibližně 1x za měsíc. Na obrázcích níže můžeme vidět užití merchandisingových 

prvků. Na obrázku č. 30 můžeme vidět rukávy na bezpečností vstupní rámy. Obrázek č. 31 

vybízí ke koupi hrací konzole Xbox. 

 

Obr. 30:Rukávy na bezpečnostní vstupní brány 
 – OC Palladium - Praha [17]. 

 

 

Obr. 31:Police s Xbox 

 – Datart v OC Anděl – Praha [17]. 
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6.3.9 Projektové řízení ve společnosti Microsoft 

Povědomí o projektovém managementu, logickém rámci či studii proveditelnosti ve spo-

lečnosti Microsoft existuje. Každý, kdo má však na starosti nějaký úkol či projekt, má vol-

né ruce v tom, jak daný úkol provede. Projektový management jako proces řízení změny 

tedy zaveden ve společnosti Microsoft není. 

6.3.10 Efektivnost merchanidisingových aktivit ve společnosti Microsoft 

6.3.10.1 Zvýšení prodeje 

Význam merchandisingových aktivit je nepopiratelný. Po intenzivních merchandisingo-

vých aktivitách – nové prvky v prodejně a jejich úprava, kampaň na Windows 7, atd. se 

například v obchodním centru Electro World v Čestlicích v Praze zvýšil prodej o 41 %. 

V ostatních obchodních centrech bez tak výrazného působení merchandisingových aktivit 

došlo ke zvýšení pouze o 7 %. Podrobnější informace o prodeji nejsou z hlediska obchod-

ního tajemství dostupné, avšak merchandisingové aktivity jednoznačně přispěly ke zvýšení 

prodeje. Tento přehled znázorňuje tabulka č. 6. Evidence zvýšení prodeje ve společnosti 

Microsoft. 

Tab. 6: Evidence zvýšení prodeje ve společnosti Microsoft [17]. 

Stav 
Prodeje obchodního 

centra v Kč 
Nárůst prodeje 
(zima 2009) v % 

Před intenzivním působením 
merchandisingových aktivit - 

7 
 

Po působení merchandisingových 
aktivit - 41 

Průměrné prodeje obchodního centra - 

 

6.3.10.2 Návratnost investic do merchandisingových aktivit 

Společnost Microsoft pro vyhodnocování efektivnosti investice do merchandisingových 

aktivit používá ukazatel návratnosti investic, přičemž se snaží, aby návratnost byla stabilně 

v poměru 1 ku konkrétnímu číslu. Tento poměr není zveřejnitelný. 

investice

výnosy
ROI =     
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6.3.10.3 Plnění prodejního plánu  

Plán merchandisera 

Měřitelná část plánu je určena pravidlem. Merchandiseři mají stanoven prodejní plán 

a vždy musí dosáhnout objemu prodeje, který je vyšší, než náklady na samotného 

merchandisera. Tento plán prozatím merchandiseři vždy splnili, proto předpokládám, že 

tento plán by mohl být upraven a motivačně nastaven % ze zisku za dodatečný prodej. 

Plán Windows Experta 

Windows Expert má pouze fixní odměnu s čtvrtletní odměnou v případě dodržení kritérií. 

Tato odměna není motivační a bylo by vhodné nastavit individuální systém odměňování 

Windows Experta. 

6.3.11 Merchandising společnosti Microsoft v zahraničí 

Merchandisingové aktivity společnosti Microsoft se nejlépe porovnávají z hlediska regionů 

Střední a východní Evropy a Západní Evropy. Microsoft v České republice se geograficky 

řadí do regionu Střední a východní Evropa. Z hlediska tohoto srovnání se v západní Evropě 

provádí merchandising v podstatně větším měřítku. Je to z důvodu rozpočtového – v regio-

nu Západní Evropa je větší počet merchandisingových týmů, které mají vyšší rozpočtované 

merchandisingové náklady. Proto je region Západní Evropy před regionem Střední a vý-

chodní Evropa o několik kroků dopředu. To můžeme vidět i na obrázcích č. 33, 34 a 35. 

V rámci regionů však funguje spolupráce ve sdílení informací a Microsoft v České republi-

ce má možnost se od ostatní regionů inspirovat i poskytovat své dobré zkušenosti. 

 

Obr. 33: Ukázka prodejní plochy Microsoft v zahraničí [17]. 
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Obr. 34: Ukázka prodejní plochy ve Velké Británii [17]. 

 

Obr. 35: Ukázka prodejní plochy v Belgii [17]. 
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7 SHRNUTÍ ANALYTICKÉ ČÁSTI 

Merchandising společnosti Microsoft jsme analyzovali z 11 pohledů na tuto oblast. Zjišťo-

vali jsme Merchandising z pohledu společnosti Microsoft, co si pod tímto tématem společ-

nost představuje, zabývali jsme se lidskými zdroji společnosti Microsoft, které v oblasti 

merchandising působí, kde se jedná o 5 pracovníků, z nichž 2 se stabilně nacházejí na cent-

rále a 3 v terénu obchodních center s elektronikou. Zjišťovali jsme, jak probíhá řízení 

merchandisingu uvnitř a vně prodejny s elektronikou, které merchandisingové prvky se zde 

využívají a narazili jsme na časté úskalí nemožnosti využití výloh některých obchodních 

center s elektronikou.  

V další části jsme se věnovali zákazníkům, cílení komunikace směrem k uživatelům počí-

tače, a také pohodlí nakupování v obchodních centrech a navázali jsme na produkty spo-

lečnosti Microsoft, jejich uspořádání a umístění v prodejně (převážně placenému).  

V rámci analýzy pro nás bylo stěžejní obchodní centum Electro World v Čestlicích v Praze, 

kde společnost Microsoft značným způsobem podporuje merchandisingové aktivity. Zde 

jsme se zajímali o vizuální stránku obchodního centra, uspořádání regálů a zboží, realizaci 

myšlenky „One Microsoft“ a intenzivní působení prodejního personálu, zvaného Windows 

Expert. Narazili jsme zde na nedostatky a navrhli pro tyto nedostatky řešení. 

Zajímal nás také merchandising společnosti Microsoft v dalších obchodníh centrech, kde 

jsme se dozvěděli o pravidelném působení merchandiserů pro zviditelnění produktů spo-

lečnosti Microsoft a v předposlední částí analýzy jsme zjišťovali úroveň merchandisingu 

společnosti Microsoft v zahraničí. Dospěli jsme k závěru, že v západní Evropě se 

merchandising aplikuje podstatně výrazněji než zde, což je dáno převážně rozpočtem 

a větším počtem lidských zdrojů zahrnutých do této oblasti. 

Poslední částí bylo zjišťování efektivnosti působení merchandisingových aktivit z pohledu 

růstu prodeje, návratnosti investic a naplnění plánu lidských zdrojů. Veškeré ukazatele při-

nesly kladné hodnocení. 

Z analýzy merchandisingu společnosti Microsoft jednoznačně vyplývá kladné hodnocení 

působení merchandisingových aktivit na zákazníky, je zde jednoznačná snaha podpořit 

a zdokonalovat tuto oblast, intenzivněji působit i v dalších obchodních centrech a hledat 

neustálé možnosti zlepšování této oblasti. 
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8 PROJEKTOVÁ ČÁST 

Projektová část vychází z teoretické a analytické části, z definovaných východisek pro pro-

jekt a je vypracována podle metodiky projektového managementu podle IPMA tak, aby 

znázornila postup zpracování projektu podle jeho jednotlivých fází.  

Projektová část tedy vychází z východisek pro projekt a dále je rozdělena na tyto fáze: 

� Předprojektovou, kde zpracovává ideu projektu v logickém rámci a ověřuje její 

realizovatelnost ve studii proveditelnosti. 

� Projektovou, kde stručně popisuje projekt v identifika ční listině projektu , roz-

čleňuje projekt na klíčové aktivity a dílčí aktivity ve work breakdown structure 

a znázorňuje časovou návaznost jednotlivých činností v síťové analýze. 

� Poprojektovou, kde je nastaveno hodnocení projektu z hlediska ekonomického, 

rizik a přínosů a dalších ukazatelů. 

8.1 Východiska pro projekt 

Pro vypracování projektu merchandisingu pro společnost Microsoft jsou důležitá tato vý-

chodiska: 

� Společnost Microsoft má zájem prostřednictvím merchandisingů působit na zákaz-

níky a zlepšovat image značky Microsoft. 

� Koncepce „One Microsoft“ – komplexnost a doplňkovost produktů. 

� Používání rozmanitých POS materiálů. 

� Potřeba vytvoření systému odměňování Windows Experta. 

� Neexistence psaných pravidel merchandisingu. 

� Nevyužívání projektového managementu. 

Ze zjištění z analytické části jsme vypracovali SWOT analýzu merchandisingu společnosti 

Microsoft a opatření pro udržení/zlepšení/využití/zabránění dané situace Z této SWOT ana-

lýzy také v projektu vycházíme, konkrétně ze zvýrazněných míst v tabulce č. 7. 
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Tab. 7: SWOT analýza merchandisingu společnosti Microsoft. 

S - silné stránky Opatření pro udržení 

 Velké množství rozmanitých POS 
materiálů 

 Mít soupis všech POS materiálů a tzv. „kontrolní 
list“ u každé prodejny 

Myšlenka One Microsoft Pokračovat ve vytváření POS materiálů k propagaci 
této koncepce. 

Vizuální prvek – velká televize s infor-
macemi od Microsoft 

Pravidelná kontrola funkčnosti. 

 Působení merchandisingu Microsoft ve 
velkých obchodních centrech 

Udržování vztahů s partnery z obchodních center. 

W - slabé stránky Opatření ke zlepšení 

 Fixní odměna Windows Experta  Navržení motivačního systému odměňování. 

 Motivační systém odměňování merchan-
diserů 

 Vytvoření motivačního systému odměňování. 

Promo materiál – nevyužívání igelito-
vých tašek 

Nechávat igelitové tašky Microsoft u pokladen 
k dispozici všem zákazníkům. 

Chybí odpočinkový komponent v ob-
chodním centru 

Pohodlná lavička či sedačka s promo materiály 
Microsoft pro odpočinek. 

Windows Expert nemá své pevné místo 
v prostředí prodeje 

Zařídit stáneček, - jako„prodejna v prodejně“, zde by 
pobýval Windows Expert, nebo v dalších centrech 
brigádník, který by prodával a informoval zákazníky. 

POS – podložky pod myši špatně čitelné Zvětšit font písma informací na podložkách pod myš. 

 Nejasnosti zákazníků v rozdílech cen 
jednotlivých verzí Windows 7 

 Větší informační tabule s vysvětlivkami pro koho je 
jaká verze určena. 

Neuchycení myší Microsoft na polici Zabezpečit stojánky na myši, které budou uchyceny 
kabelem tak, aby se daly vyzkoušet a neupadly. 

O – příležitosti Opatření k využití 

 Motivace externích prodavačů Podpořit prodej produktů Microsoft vyhlášením od-
měn nebo speciálních soutěží při zvýšeném prodeji 
nad plán. 

 Výlohy, parkoviště Využívat těchto prostor pro informování o produk-
tech Microsoft 

Merchandisingové agentury Proškolení lidí zapojených do merchandisingu spo-
lečnosti Microsoft 

Studenti psychologie Zahrnout studenty psychologie do vytváření 
merchandisingových prvků. 

T - hrozby Opatření k zabránění 

 Znalost externích prodavačů o produk-
tech Microsoft 

Pravidelné školení, informování o změnách a novin-
kách, mystery shopping a kontrola znalostí, odměňo-
vání při úspěchu, postihy při neúspěchu. 

 Vztahy s obchodními partnery Pravidelný kontakt, dodržování pravidel. 

Přístup externích prodavačů Vytvořit vztah prodavačů k produktům společnosti 
Microsoft, například zasílat přání, osobně navštívit, 
připravit soutěžní a motivační akci. 
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8.2 Předprojektová fáze 

V předprojektové fázi, v momentu, kdy uvažujeme o cílech, účelu a obsahu projektu. Poté 

vytváříme logický rámec a následně studii proveditelnosti našeho projektu. 

8.2.1 Logický rámec 

Logický rámec nám pomáhá si „logicky“ rozčlenit projekt na cíle, výstupy a aktivity a díky 

tomu jsme schopni identifikovat a uchytit celý projekt v logických souvislostech, což nám 

velice pomůže v jeho dalším rozpracování a v dalších fázích projektu. Logický rámec na-

šeho projektu je vytvořen v tabulce č. 8 a můžeme vidět, že splňuje pravidla logičnosti. 

Tab. 8: Logický rámec projektu. 

Logický rámec - Projekt merchandisingu společnosti Microsoft, s. r. o. 
s využitím projektového managementu podle IPMA IČ: 01/2010 

  
Strom/hierarchie cílů 

Objektivn ě ověřitel-
né ukazatele 

Zdroje informací 
k ověření 

Předpoklady a rizi-
ka 

H
la

vn
í c

íl 
(p
ří

no
sy

, š
irš

í c
íl)

 Přispět ke zviditelnění 
společnosti Microsoft a 
ke zvýšení zájmu o ni. 
 

- Zvýšení poptávky 
návštěvníků ob-
chodního centra po 
produktech společ-
nosti Microsoft o 
30% 3 měsíce po 
realizaci opatření. 

- 85% zákazníků ob-
chodních center 
hodnotí image 
značky Microsoft 
pozitivně 2 měsíce 
po realizaci opat-
ření. 
 

- Prodejní reporty 
- Průzkum image 

značky Micro-
soft v obchod-
ních centrech. 
 

 

Nevyplňuje se 

P
ro

je
kt

ov
é 

cí
le

 (
úč

el
, s

pe
ci

fic
ký

 c
íl)

 Merchandisingové 
aktivity v obchodním 
centru Electro World v 
Čestlicích prostřednic-
tvím nových opatření 
zefektivněny. 
 
 

- Zvýšení prodeje 
produktů společ-
nosti Microsoft o 
30% 3 měsíce po 
realizaci opatře-
ních. 

- Nové merchandi-
singové prvky 

- Schopný a ochotný 
personál podávající 
kvalitní informace. 

- Prodejní reporty 
- Fotodokumenta-

ce  
- Mystery shop-

ping, pravidelné 
kontroly 

 
 

- Pozitivní zkušenos-
ti s prvky merchan-
disingu. 

- Zájem o merchan-
disingové aktivity a 
jejich plánovaný 
rozvoj. 

- Kvalita lidských 
zdrojů zahrnutých 
do merchandisingu 
(osobnostní před-
poklady, znalosti, 
zkušenosti) 
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V
ýs

tu
py

 (
vý

sl
ed

ky
) 1. Manuál merchanidi-

singových aktivit vy-
tvořen. 

2. Systém odměňování 
pro Windows Exper-
ty vytvořen. 

3. Výstupy 1. a 2. v 
obchodním centru 
Electro World 
v Čestlicích apliko-
vány. 

1. Manuál merchandi-
singových aktivit 
zpracován v tištěné 
podobě. 

2. Systém odměňová-
ní zpracován 
v tištěné podobě. 

3.  Zpráva o vizuální 
stránce obchodního 
centra před a po re-
alizaci 

1. Diplomová práce 
2. Diplomová práce 
3. Fotodokumenta-

ce 
 

- Nesoulad merchan-
disingových aktivit 
s globální koncepcí 
Microsoft 

- Změna systému 
odměňování v bu-
doucím plánu 

- Nutnost změny 
odměňování 
z nemotivačního 
konceptu na moti-
vační 

A
kt

iv
ity

 1.1 Identifikace potřeb 
manuálu merchan-
disingových akti-
vit. 

1.2 Sestavení struktury 
manuálu. 

1.3 Zpracování obsa-
hové stránky ma-
nuálu. 

1.4 Odsouhlasení ma-
nuálu společností 
Microsoft. 

2.1 Identifikace a 
zhodnocení stáva-
jícího systému 
odměňování Win-
dows Experta 

2.2 Navržení systému 
odměňování pro 
Windows Experta 

2.3 Odsouhlasení sys-
tému odměňování 
pro Windows Ex-
perta. 

3.1 Komunikace s ob-
chodním centrem o 
možnosti umístění 
merchandisingo-
vých prvků. 

3.2 Technické zajištění 
merchandisngo-
vých prvků. 

3.3 Umístění merchan-
disingových prvků 
v obchodním cent-
ru. 

3.4 Proškolení Win-
dows Experta o 
merchandisingo-
vých prvcích a sys-
tému odměňování. 

 
 

Prostředky 
- Konzultanti z řad 

Microsoft 
- Interní materiály 

společnosti Micro-
soft 

- Kontakty na ob-
chodní centrum 

- Finanční prostředky 
pro realizaci 
merchandisingo-
vých prvků 
 
 

 
 

Časový rámec 
aktivit 
1.1 duben 2010 
1.2 duben 2010 
1.3 duben 2010 
1.4 červen 2010 
2.1 duben 2010 
2.2 duben 2010 
2.3 červen 2010 
3.1 červen 2010 
3.2 červen, červe-
nec 2010 
3.3 červenec 2010 
3.4 červenec 2010 
 
 
 
 
 

- Neexistence ma-
nuálu merchandi-
singových aktivit. 

- Informace o stáva-
jícím systému od-
měňování 
k dispozici 

- Neshoda s ob-
chodním centrem 
o prvních 
merchandisingu 
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    Předběžné pod-
mínky 
Vzájemné odsou-
hlasení tématu 
projektu. 

Autor: Bc. Jitka Motýlová Vytvo řeno dne: 28.2.2010 

 

8.2.2 Studie proveditelnosti 

Pro každý projektový záměr je dobré vytvořit studii proveditelnosti, na základě jejíž zpra-

cování zjistíme, zda je projekt v praxi realizovatelný a přináší požadovaný efekt. Právě 

proto je studie proveditelnosti součástí tohoto projektu. 
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STUDIE PROVEDITELNOSTI 

Projekt merchandisingu společnosti Microsoft, s. r. o. s využitím 

projektového managementu podle IPMA 

březen 2010 

 
 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 66 

 

 
8.2.2.1 Úvodní informace 

Tuto studii proveditelnosti zpracováváme za účelem zjištění realizovatelnosti projektu 

Merchandisingu společnosti Microsoft, s. r. o. Vychází z metodické příručky Ministerstva 

pro místní rozvoj ČR a vychází z osnovy „Zjednodušené studie proveditelnosti“ [37]. 

Studie proveditelnosti byla zpracována ke dni 29.3.2010.  

8.2.2.2 Stručný popis podstaty projektu a jeho etap 

Název projektu: Projekt merchandisingu společnosti Microsoft, s. r. o. s využitím projek-

tového managementu podle IPMA. 

Cíl projektu:  Vytvoření projektu merchandisingu společnosti Microsoft s využitím projek-

tového managementu podle IPMA jako podkladu pro zlepšení oblasti merchandisingu. 

Zaměření projektu: Projekt je hlavně zaměřen na vytvoření konceptu merchandisingo-

vých aktivit, které podpoří prodej a zvýší pozitivní vnímání image společnosti Microsoft, s. 

r. o. v obchodních centrech. Následně z analýzy vyplynula potřeba vytvoření systému mo-

tivačního odměňování Windows Experta. 

Investor: Microsoft, s. r. o., zastoupený Jakubem Beranem. 

Lokalizace projektu: Česká Republika – Praha. 

Etapy projektu a jejich specifikace:  

1. Předprojektová – Tato etapa obsahuje celý proces vytvoření projektu a sestavení 

projektové dokumentace, která bude podkladem k realizaci projektu. Taktéž je zde 

zahrnuto připomínkování a schvalování projektu Retail týmem ze společnosti 

Microsoft, s. r. o. 

2. Projektová – Jedná se o etapu, která zahrnuje práci realizačního týmu na uskuteč-

nění projektu – zajištění materiální stránky projektu pro merchandisingové aktivity 

a jejich aplikace v prostředí obchodního centra. Obsahuje taktéž kontrolní body 

projektu. 

3. Poprojektová - Porealizační etapa, kdy bude projekt oficiálně ukončen, bude vy-

hodnocen jeho průběh, sestaveny doporučení pro příští projekty a budou sestavený 

další kroky k tomu, aby byl zajištěn dlouhodobý žádoucí stav po ukončení projektu. 
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Variantní rozpracování: Projekt může být rozšířen, nebo zúžen o merchandisingové akti-

vity, které jsou definovány v projektové části. Toto variantní rozpracování je závislé na 

omezení rozpočtu společnosti Microsoft, s. r. o. 

8.2.2.3 Analýza trhu, marketingová strategie 

Současný stav 

O produktech společnosti Microsoft, s. r. o. můžeme říct, že mají dominantní postavení na 

trhu. Průzkum mezi studenty Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně, který jsem prováděla pro 

společnost Microsoft, s. r. o. na podzim 2009 v rámci programu pro Nadané studenty to 

potvrdil.  Z průzkumu vyplynulo, že 95 % dotázaných studentů vlastní kancelářské aplika-

ce MS Office, naproti tomu 3 % studentů uvedlo, že vlastní Open office a 2 % studentů 

vlastní jiné kancelářské aplikace. Co je však podstatné vědět je fakt, že většina ať už kance-

lářských aplikací, nebo všeobecně software, je pořízeno nelegálně. To dokazuje i průzkum 

mezi vysokoškolskými studenty, kteří uvedli, že 44 % software mají pořízený nelegálně 

a 15 % uvedlo bez odpovědi. 

Předpoklad 

Téměř 50 % software na trhu je pořízeno nelegálně - na trhu je tak značný potenciál, který 

je možné využít. 

Marketingová strategie 

Společnost Microsoft, s. r. o. používá různé způsoby komunikace se zákazníky. Těmto 

druhům jsme se již věnovali v kapitolách 6.3.3 Řízení merchandisingu uvnitř prodejny s 

elektronikou a 6.3.7 Merchandisingové aktivity v obchodním centru Electro World. Jsou to 

například podložky pod myši s informacemi, polepy na regály, magnetické informační letá-

ky, atd. 

Hlavní cíle společnosti Microsoft, s. r. o. jsou: 

� viditelnost značky Microsoft (fotografie), 

� nárůst prodejů (plán – skutečnost), 

� znalost prodavačů (mystery shopping). 

Doporučená marketingová strategie: 
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� Vytvoření konceptu merchandisingových aktivit podporující viditelnost produktů a 

značky Microsoft. 

� Vytvoření systému odměňování pro Windows Experty. 

Marketingový mix 

Produkt – Do tohoto projektu zahrnujeme výrobky jako jednotlivé produktové řady - Win-

dows (Windows 7 v různých edicích například Home Premium, Professional, Starter Editi-

on atd.), MS Office (například Home and Student), Xbox (a jeho komponenty) a Hardware 

(myši, klávesnice, sluchátka, webové kamery). 

Cena – Cena všech zmíněných produktů je stanovena cenovou politikou společnosti 

Microsoft, s. r. o. a dohodou s konkrétním obchodním centrem. 

Propagace – Zde je kladen důraz na vizuální stránku obchodního centra a propagace je 

taktéž závislá na osobním prodeji prodejce nebo Windows Experta. Bude kladen důraz na 

to, aby zákazník věděl, že výrobek existuje, věděl, k čemu výrobek slouží, rozpoznal 

cenu výrobku a věděl, která společnost ho vyvíjí a kde může hledat případné informace či 

podávat dotazy. Taktéž bude kladen důraz na to, aby zákazník viděl produkty společnosti 

Microsoft jako vzájemné komponenty, které se doplňují. 

Distribuce – Produkty budou distribuovány prostřednictvím obchodního centra a závislé 

také na prodeji prodavačů a Windows Experta, kteří budou přímo působit na potencionál-

ního zákazníka. 

8.2.2.4 Management projektu a řízení lidských zdrojů 

Projektový tým budou tvořit čtyři členové, kteří budou zodpovědní za úspěšnou realizaci 

projektu. 

Členové týmu:  

� Zpracovatel a koordinátor projektu  (plánování a zpracování projektové doku-

mentace). 

�  Vedoucí projektu – dozor a schvalování jednotlivých kroků (hlavní zodpovědnost 

za vytvoření a implementace systému vzdělávání). 

� Windows Expert – realizační zajištění projektu (hlavní zodpovědnost za návrh 

a realizaci merchandisingových aktivit). 
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� Merchandiser – občasný dohled nad merchandisingovými aktivitami. 

8.2.2.5 Technické řešení projektu 

Veškeré technické řešení merchandisingových aktivit bude realizováno marketingovou 

agenturou. 

8.2.2.6 Dopad projektu na životní prostředí 

Projekt nebude mít přímý negativní dopad na životní prostředí. Veškeré využité papírové 

materiály budou po splnění účelu recyklovány. 

8.2.2.7 Materiální zajištění projektu  

Dlouhodobý majetek není v projektu zapotřebí, využíváme pouze drobný majetek, který je 

vypočítán pro potřeby jednoho obchodního centra pro období 1 roku. Držíme se zde pra-

vidla nepodhodnocovat náklady projektu. 

Tab. 9: Oběžný majetek potřebný pro realizaci projektu. 

Položka 
Počet 

ks 

Jednotko-
vá cena v 
Kč bez 
DPH 

Celková 
cena v Kč 
bez DPH 

Sazba 
DPH 
v % 

Celková 
částka DPH 

v Kč 

Celková 
cena v Kč s 

DPH 

Stánek a doplňky 23 500   4 680 28 180 
Stánek pro Windows 
Experta 1 9 000 9 000 20 1 800 10 800 

Židle ke stánku 4 900 3 600 20 720 4 320 

Miska na cukrovinky 1 100 200 10 20 220 
Cukrovinky (balení po 
100 ks) 20 60 1200 20 240 1 440 

Propisky s logem 
Microsoft, MS Office 700 5 3 500 20 700 4 200 
Triko s krátkým ruká-
vem s viditelným logem 
Microsoft 2 400 800 20 160 960 

Mikina s viditelným 
logem Microsoft 1 700 700 20 140 840 

Omalovánky pro děti 100 15 1500 20 300 1 800 
Samolepka na podlahu 
ve tvaru šipky s nápi-
sem „Informace Micro-
soft“ 4 400 1600 20 320 1 920 
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Samolepka na podlahu 
ve tvaru skákacího pa-
náka s logem Windows 
7 2 500 1 000 20 200 1 200 
Informační tabule 
s informacemi jakou 
verzi Windows 7 zvolit, 
podle jakých kritérií se 
rozhodovat 1 400 400 20 80 480 

Odpočinkový prostor 15 200   2 400 17 600 

Pohovka 1 12 000 12 000 20 2400 14 400 

Stojany na letáky 
k pohovce a stánku 4 800 3 200 20 640 3 840 

Letáky 23 700   4 740 28 440 

Promo leták - Hardware 700 6 4 200 20 840 5 040 
Promo leták - One 
Microsoft 700 6 4 200 20 840 5 040 
Promo leták - MS Offi-
ce 700 6 4 200 20 840 5 040 
Promo leták - Windows 
7 700 6 4 200 20 840 5 040 

Promo leták - X Box 400 6 2 400 20 480 2 880 
Igelitové tašky s logem 
Microsoft 900 5 4500 20 900 5 400 

Další promo materiály 4 500   900 5 400 
Samolepky s logem 
Windows 7 100 10 1000 20 200 1 200 
Samolepky s logem 
Microsoft 100 10 1000 20 200 1 200 
Reklamní bloky s lo-
gem Microsoft 100 25 2500 20 500 3 000 

Provozní materiály 6 000 6 000 20 1200 7 200 

Náklady oběžného majetku celkem 72 900   13 920 86 820 
Náklady oběžného majetku s 10% rezer-
vou 80 190   15 312 95 502 

 

Pokud rozpočítáme celkové náklady oběžného majetku merchandisingových aktivit včet-

ně DPH a rezervy (95 502 Kč) na jednotlivá období, vyjdou nám následující náklady: 

� měsíčně 7 958 Kč 

� týdně  1 989 Kč 

� denně      397 Kč 

Většina nákladů vznikne na začátku projektu v 1. měsíci realizace projektu. Výjimkou jsou 

pouze provozní materiály, pod které spadají například čisticí prostředky, ubrousky a kance-

lářské potřeby apod. 
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8.2.2.8 Finanční plán a analýza projektu 

V této části sestavujeme náklady a výnosy projektu, sledujeme zisk z projektu a plán prů-

běhu CF. 

Náklady 

Tab. 10: Náklady na projekt. 

Druh nákladu 
Náklady (Kč) 

- roční 
Náklady (Kč) 

- měsíční 
Náklady (Kč) 

- týdenní) 
Materiální zajištění projektu vč. DPH 
a rezervy 95 500  7 958 1 989 
Mzdové zajištění projektu - Windows 
Expert (poloviční pracovní doba, fixní 
odměna 8 000 Kč/měsíčně, fond od-
měn 4 000 Kč/měsíčně, celkem prů-
měrná mzda 12 000 Kč/měsíc. 144 000 12 000 3 000 

Náklady na projekt celkem 239 500   19 958 4 989 
 

Pozn. 1: Podrobně rozepsané náklady na materiální zajištění projektu nalezneme v před-

chozí kapitole 8.2.2.7 Materiální zajištění projektu. 

Pozn. 2: Mzdové náklady jsou určeny pouze na Windows Experta, nevztahují se na členy 

Retail týmu, kteří mají tuto projektovou činnost zahrnuty v odměně za Retail tým a zpraco-

vatele projektu. 

Výnosy 

Výnosy z prodeje produktů společnosti Microsoft nelze určit na jednotlivé produktové řa-

dy. Můžeme je odhadnout pomocí námi stanoveného návratnostního koeficientu 1:5. 

Z jedné investované Kč nákladů očekáváme 5 Kč výnosů. Držíme se zde pravidla ne-

nadhodnocovat výnosy z projektu. V tabulce č. 11 Plánované výnosy z projektu můžeme 

jednotlivé plánované výnosy vidět. 

Tab. 11: Plánované výnosy z projektu. 

Položka 
Výnosy (Kč) 

– roční 
Výnosy (Kč) 

– měsíční 
Výnosy (Kč) 

– týdenní 
Plánované výnosy z projektu 1 197 500    99 791 24 947   
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Zisk z projektu 

Nelze určit čistý zisk projektu, a to proto, protože neznáme přesné náklady na jednotlivé 

produkty (typu výrobní apod.). Můžeme vyčíslit pouze orientační přínos projektu, kterému 

můžeme říkat zisk. 

Tab. 12: Zisk z projektu. 

Položka 
Výsledek (Kč) 

- roční 
Výsledek (Kč) 

- měsíční 
Výsledek (Kč) 

- týdenní 
Výnosy celkem 1 197 500    99 791 24 947   
Náklady celkem 239 500   19 958 4 989 

Zisk projektu v č. daně  958 000 79 833 19 958 
Daň z příjmů (19 %) 191 600 16 751 4 187 

Zisk z projektu po odečtení daně 766 400 63 082 15 771 
 

Plánované CF projektu 

Přehled plánovaného CF můžeme vidět v tabulce č. 13 Plánované CF projektu. Plánované 

CF je rozpočítáváno na celé období působení projektu a sleduje plánované výdaje, pláno-

vané příjmy a znázorňuje zisk před zdaněním, daň a zisk po zdanění. 
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8.2.2.9 Ekonomické vyhodnocení projektu 

V projektovém managementu se nejčastěji projekty oceňují pomocí doby návratnosti pro-

jektu, diskontovaných peněžních toků, čisté současné hodnoty, vnitřní návratnosti a návrat-

nosti investic, které dále vysvětluje kapitola 3.4 Ekonomické hodnocení projektu. Tyto 

ukazatele si zde pro tento projekt vypočítáme. 

Doba návratnosti projektu 

Doba návratnosti projektu 
mesicniCF

ciNnaInvesti=  

Doba návratnosti projektu  
91791

239500=  

Doba návratnosti nastane za 2,6 měsíce, tedy ve 3. měsíci září. 

Návratnost investic 

100*
investice

výnosy
ROI =  

ROI = 
239500

1197500
* 100 

ROI = 500 % 

Návratnost investice je podstatně větší než 0, dokonce 500 % – je tedy zisková a 5x se nám 

naše investice vrátí. 

Diskontované peněžní toky 

tr

FV
PV

)1( +
=  

Zvolená úroková sazba jsou 4% p. a. Diskontované peněžní toky můžeme vidět v tabulce č. 

14 Čistá současná hodnota projektu. Při zvážení časové hodnoty peněž je doba návratnosti 

projektu stále za 3 měsíce, to znázorňuje tabulka č. 14 Diskontované peněžní toky. 
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8.2.2.10 Analýza a řízení rizik  

V této analýze se věnujeme zejména identifikaci jednotlivých rizik, u kterých definujeme 

jejich závažnosti a pravděpodobnost či četnost výskytu tohoto rizika. Velice důležitou po-

slední částí je stanovení opatření, která by zmírnila dopad, nebo předešly danému riziku. 

Taktéž rizika, která jsme identifikovali v kapitole 8.2.1 Logický rámec, jsou zahrnuty v této 

analýze. 

Pro závažnost rizika a pravděpodobnost/četnost výskytu si definujeme následující škály, 

které budou v tabulce následně přiřazeny k jednotlivým rizikům. 

Závažnost rizika: 

� Katastrofická – ohrožení a zastavení dalšího vývoje projektu. Pokud nemá dojít 

k zastavení projektu, je třeba nastavit zásadní opatření k obnově vývoje projektu. 

� Kritická  – zásadní narušení vývoje projektu, případné pozastavení projektu. Vyža-

duje nová opatření, která pomohou k dosažení cílů v plánovaných termínech. 

� Významná – narušení vývoje projektu. Avšak správným řízením můžeme dosáh-

nout cílů projektu v plánovaném termínu. 

� Nevýznamná – nepodstatné narušení vývoje projektu. Operativní řízení obnoví 

plánovaný vývoj projektu. 

Pravděpodobnost/četnost výskytu rizika: 

� Častá – výskyt rizika je častý a nebezpečí je trvalé. 

� Občasná – můžeme očekávat, že nebezpečí nastane několikrát během realizace 

projektu. 

� Malá – riziko se může vyskytnout zřídka během realizace projektu. 

� Nepravděpodobná – výskyt rizika je nepravděpodobný, ale riziko může výjimečně 

nastat. 

Tab. 15: Analýza rizik projektu. 

Druh rizika 
Závažnost ri-

zika 

Pravděpodob-
nost/četnost vý-

skytu 
Předejití rizika 

Technická rizika 

Nedostatky v projektové 
dokumentaci nevýznamná malá 

Vybrání schopného 
projektového manažera 
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Nesehraný projektový 
tým 

nevýznamná malá 

Stmelení projektového 
týmu a nastavení oče-
kávání. Pravidelná 
komunikace se členy 
týmu 

Nesoulad merchandisin-
gových aktivit s globální 
koncepcí Microsoft 

kritická nepravděpodobný 

Vyjasnění očekávání 
na počátku projektu a 
průběžná konzultace 
během projektu 

Neshoda s obchodním 
centrem o prvcích 
merchandisingu 

kritická občasná 

Vyjasnění si obchod-
ních podmínek a stálá 
komunikace s ob-
chodním centrem 

Výběr nekvalitní marke-
tingové agentury 

významná malá 

Provedení průzkumu 
trhu a referencí od 
zákazníků marketin-
gové agentury 

Nedodržení časového 
harmonogramu projektu 

významná občasná 

Stanovení kontrolních 
milníků a pravidelný 
dohled nad stavem 
jednotlivých činností 

Složitá technická realizo-
vatelnost jednotlivých 
merchandisingových 
prvků 

významná malá 

Kontakty na více mar-
ketingových agentur, 
které technicky zvlád-
nou realizaci zakázky 

Složitost systému odmě-
ňování 

významná malá 

Pravidelné konzultace 
konceptu systému od-
měňování před jeho 
schválením 

Provozní rizika 

Kvalita lidských zdrojů 
zahrnutých do provozu 
merchandisingu (osob-
nostní předpoklady, zna-
losti, zkušenosti) 

významná občasná 

Vyjasnění očekávání a 
pravidelné proškolo-
vání lidských zdrojů 
zahrnutých do provozu 
merchandisingu 

Riziko nepochopení sys-
tému odměňování pro 
Windows Experta 

významná malá 
Vyjasnění očekávání a 
prošlolení Windows 
Experta 

Nedostatek poptávky po 
produktech společnosti 
Microsoft 

kritická občasná 

Variantní řešení - spe-
ciální akce, které vy-
tvoří poptávku 

Nedodržování manuálu 
merchandisingových 
prvků a aktivit 

významná občasná 

Proškolení o 
merchandisingových 
aktivitách, upozornění 
na neplnění povinností 

Znehodnocení merchan-
disingových prvků během 
jejich užití 

nevýznamné občasné 

Kontrola merchandi-
singových prvků a 
jejich výměna za nové 
v případě poškození 

Právní rizika 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 78 

 

Nedodržení smluvních 
podmínek ze strany mar-
ketingové agentury 

významná nepravděpodobná 

Vyjasnění očekávání 
při zadávání zakázky 

Nedodržení podmínek 
bezpečnosti práce během 
realizaci projektu 

významná malá 
Proškolení o bezpeč-
nosti práce před za-
čátkem projektu 

Finanční rizika 

Neschválení rozpočtu 
projektu merchandisin-
gových aktivit 

kritická nepravděpodobná 
Rozpracování variant-
ního řešení rozpočtu 

Nepříznivé vyjednaní fi-
nančních podmínek 
s obchodním centrem. 

kritická malá 
Vytvořeno variantní 
možnosti spolupráce 
s obchodním centrem 

Nedodržení plánovaných 
finančních ukazatelů 

významná občasná 

Průběžná kontrola fi-
nančních ukazatelů 
v čase a navržení ná-
pravných opatření 

Nedostatek finančních 
prostředků v počátcích 
realizace projektu 

významná malá 
Případné krytí z ban-
kovního úvěru. 

 

Z výčtu potencionálních rizik jsme vybrali nejzávažnější možná rizika výskytu a navrhli 

opatření na eliminaci těchto rizik. Tento přehled znázorňuje tabulka č. 16 Nejvýznamnější 

rizika a jejich opatření. Ostatní rizika jsou z hlediska závažnosti a pravděpodobnosti výsky-

tu zanedbatelná. 

Tab. 16: Nejvýznamnější rizika a jejich opatření. 

Riziko Opatření proti riziku 

Neshoda s obchodním centrem Electro World 
v Praze Čestlicích o prvcích merchandisingu. 

Navržení variantnosti řešení merchandisingo-
vých aktivit. 

Nedostatek poptávky po produktech společ-
nosti Microsoft. 

Kvalitní vzdělání Windows Experta a ohod-
nocování aktivitního přístupu k zákazníkům. 

Neschválení rozpočtu projektu merchandisin-
gových aktivit. 

Včasná komunikace o realizování projektu. 
Předložení zkušeností z minulosti - nárůst 
prodeje po aktivní realizaci merchandisingo-
vých aktivit. 

Nepříznivé vyjednaní finančních podmínek 
s obchodním centrem. 

Vysvětlení přínosu merchandisingových akti-
vit pro obchodní centrum. Navržení spoluprá-
ce v oblasti podpory prodeje. Jiný způsob 
kompenzace. 
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8.2.2.11 Harmonogram projektu 

Harmonogram projektu popisuje významné aktivity, které je nutno v určitém období zrea-

lizovat.  Délka trvání projektu je 16 měsíců včetně přípravy projektu, která trvá 3 měsíce. 

Více znázorňuje tabulka č. 17 Harmonogram projektu. 

Tab. 17: Harmonogram projektu. 

 

8.2.2.12 Stručné vyhodnocení projektu 

Projekt naplňuje strategické cíle a potřeby společnosti Microsoft, s. r. o. Realizace projektu 

trvá 12 měsíců a pro jeho realizaci je potřeba 4 pracovníků. Ekonomické hodnocení projek-

tu vychází velmi pozitivně – ROI = 500%, doba návratnosti ve 3. měsíci realizaci projektu. 

Podle rizikovosti byly identifikovány potencionální možná významnější rizika, pro která 

byla stanovena opatření tak, by nemohla ohrozit ať už projekt, nebo společnost Microsoft, 

s. r. o. Technické řešení projektu je realizováno marketingovou agenturou. 

Projekt je shledán jako realizovatelný. 
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8.3 Projektová fáze 

Projektová fáze se skládá z Identifikační listiny projektu, která charakterizuje celý projekt, 

dále pak s Work Breakdown Structure, která rozkládá projekt na jednotlivé klíčové aktivity 

a dílčí aktivity, kde detailněji je detailněji popisuje a na síťovou analýzu, která charakteri-

zuje projekt z hlediska časového průběhu. 

8.3.1 Identifika ční listina projektu 

Tab. 18: Identifikační listina projektu. 

Identifika ční listina projektu 

Projekt merchandisingu společnosti Microsoft, s. r. o s využitím 

projektového managementu podle IPMA 
IČ:01/2010 

 

Krátký popis projektu: Projekt je zaměřen na zvýšení efektivnosti prodeje prostřednictvím 

merchandisingu a podle metodologie projektového managementu podle IPMA. Projekt přináší 

tři klíčové aktivity, mezi které patří vytvoření Manuálu merchandisingových aktivit pro obchod-

ní centru Electro World v Čestlicích v Praze, vytvoření Individuálního motivačního systém od-

měňování pro Windows Experta a definuje kroky implementace Manuálu merchandisingových 

aktivit v obchodním centru a individuálního systému odměňování Windows Experta. 

Cíle projektu:  Vytvoření projektu merchandisingu společnosti Microsoft,s. r. o. s využitím 

projektového managementu podle IPMA jako podkladu pro inovaci v oblasti merchandisingu. 

Obsah projektu:Projekt obsahuje část předprojektovou (logický rámec, studii proveditelnosti), 

projektovou (identifikační listinu projektu, Work Breakdown structure projektu a síťovou analý-

zu) a poprojektovou (vyhodnocení projektu). 

Přínos projektu: Projekt je přínosný pro společnost Microsoft, s. r. o., protože reflektuje sou-

časný stav ve společnosti Microsoft, s. r. o. a na její podmínky definuje projekt, který pomáhá ke 

zvýšení prodeje a zlepšení image značky Microsoft. 

Dále je projekt přínosný také pro veřejnost, protože oblasti merchandisingu se většina firem 

nevěnuje ve velké míře. Tato oblast je často zahalena tajemstvím a neznalostí, protože o 

merchandisingu jako takovém existuje velmi málo dostupných literárních publikací. 

Plánované termíny: 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 81 

 

Zahájení projektu: březen 2010 Ukončení projektu: červenec 2011 

Plánované náklady na projekt (v Kč): 239 500 Kč 

Interní: 239 500 Kč Externí: 0 Kč 

Účastníci projektu: 4 pracovníci projektu 

Vedoucí projektu: Bc. Jitka Motýlová Dozor projektu: Jakub Beran 

Zákazník: Microsoft, s. r. o. Externí účastníci: - 

Členové projektového týmu: zpracovatel a koordinátor projektu, vedoucí projektu, Windows 

Expert, merchandiser. 

Schválil(a): Místo, datum: 

Podpis: 

 

Bc. Jitka Motýlová 

Projekt merchandisingu společnosti 

Microsoft, s. r. o. s využitím projektového 

managementu podle IPMA 

verze 1. 1/1 

Vytvořeno dne 2.4.2010   

 
 

8.3.2 Síťová analýza projektu 

Síťovou analýzu vytváříme k tomu, abychom věděli, kolik nám vezme příprava a realizace 

projektu, kolik budou jednotlivé aktivity trvat a v jakém pořadí se budou realizovat. Tedy 

harmonogram ze studie proveditelnosti v kapitole 8.2.2.11 doplňujeme o skutečnou dobu 

trvání aktivity a udáváme také nároky na lidské zdroje, které budou jednotlivou aktivitu 

realizovat. 
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Tab. 19: Podkladová data pro síťovou analýzu 

Č. Harmonogram projektu Doba trvání 
(dny) 

Nároky na 
lidské zdroje 

1 Vytvoření projektové dokumentace 20 1 

2 Schválení projektu 1 2 

3 Schůzka projektového týmu a rozdělení odpovědností 1 5 

4 Vyhledání vhodné reklamní agentury 3 1 

5 
Zadání zakázky reklamní agentuře ohledně merchandi-
singových prvků a jejich realizace 

15 1 

6 Realizace nového systému odměňování 5 2 

7 Instalace merchandisingových prvků  2 3 

8 
Proškolení zainteresovaných osob do nového systému 
odměňování a o merchandisingových aktivitách 

1 2 

9 
Vyhodnocení 1. měsíce fungování merchandisingových 
aktivit a systému odměňování, nastavení případných 
opatření 

2 2 

10 
Vyhodnocení 2. měsíce fungování merchandisingových 
aktivit a systému odměňování, nastavení případných 
opatření 

2 2 

11 
Vyhodnocení 3. měsíce fungování merchandisingových 
aktivit a systému odměňování, nastavení případných 
opatření 

2 2 

12 
Kontrola realizace projektu, nastavení případných opat-
ření 

5 2 

13 
Kontrola realizace projektu, nastavení případných opat-
ření 

5 2 

14 Ukončení projektu 1 5 

15 Zhodnocení projektu 1 5 

 

Prostřednictvím síťové analýzy a uzlově orientovaného grafu vypočítáme reálnou délku 

implementace projektu, což můžeme vidět na obrázku č. 36. Graf je v časové jednotce dny 

a vidíme, že časová náročnost projektu je 63 dní. 

Taktéž si můžeme všimnout, že kritickou aktivitou je aktivita č. 8 – Proškolení zaintereso-

vaných osob do nového systému odměňování a o merchandisingových aktivitách, jehož 

předchůdci jsou činnosti č. 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7.  

Můžeme taktéž vidět, že pouze aktivita č. 6 vytváří časovou rezervu 17 dnů, tedy tuto akti-

vitu můžeme započat v  dnu bez toho, aby došlo ke zpoždění celého procesu.  
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Ostatní aktivity, mimo aktivitu č. 7, leží na kritické cestě. To znamená, že pokud se pro-

dlouží činnost některé z aktivit na kritické cestě, posune se celé dokončení projektu o toto 

prodloužení. 
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8.3.3 Work Breakdown Structure projektu 

V této části jsou znázorněny klíčové aktivity (Klíčová aktivita 1 -  Manuál merchandisin-

gových aktivit, Klíčová aktivita 2 - Individuální systém odměňování Windows Experta, 

Klíčová aktivita 3 - Aplikace merchandisingových aktivit a individuálního systému odmě-

ňování Windows Experta) a dílčí aktivity, které musíme zrealizovat, abychom klíčových 

aktivit dosáhly. Jednotlivé klíčové aktivity a dílčí aktivity si dále podrobněji popíšeme. 

 

Obr. 37: Work Breakdown Structure projektu. 

8.3.3.1 Klíčová aktivita 1 - Manuál merchandisingových aktivit 

Aby byla Klíčová aktivita 1 zrealizována, musíme se zabývat aktivitami zvýrazněnými na 

obrázku č. 38, které jsou následně podrobně zpracované: 
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Obr. 38:Dílčí činnosti 1. Klíčové aktivity. 

 

Dílčí aktivita 1.1 – Identifikace potřeb manuálu merchandisingových aktivit 

Na základě analýzy stavu merchandisingu ve společnosti Microsoft v kapitole 6.3 jsme 

dospěli k závěru, že by bylo přínosné vytvořit manuál, který by popisoval merchandisingo-

vé prvky a zásady, které by se měli při merchandisingu v obchodním centru uplatňovat. 

Dílčí aktivita 1.2 – Sestavení struktury manuálu 

Strukturu manuálu definujeme tímto způsobem:  

� Úvod 

� 1. Design prodejny obchodního centra Electro World v Praze v Čestlicích 

� 2. Práce se sortimentem a prezentace zboží 

� 3. Přístup Windows Experta k zákazníkům 

� 4. Tipy pro merchandisingové aktivity 
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� 5. Způsoby podpory prodeje společnosti Microsoft 

� Závěr 

Dílčí aktivita 1.3 – Zpracování obsahové stránky Manuálu merchandisingových aktivit 

Pro sestavení manuálu bylo čerpáno z teoretické části kapitol 1.5 Komunikace v místě pro-

deje z knih Underhilla [35], Hammonda [15], Bárty [3] a Jaška [18]. 

Úvod manuálu merchandisingových aktivit 

Každá prodejna má tři odlišné aspekty: 1. design prodejny, 2. práce se sortimentem 

a prezentace zboží, 3. provoz (vše, co dělá prodejní personál). Tyto tři aspekty se mo-

hou vzájemně doplňovat a „ulehčovat si život“. Každé z těchto částí je v předloženém ma-

nuálu věnován prostor, přičemž doplňujeme tipy pro merchandisingové aktivity a možné 

způsoby podpory prodeje společnosti Microsoft. Vše směřuje ke zvýšení informovanosti 

a spokojenosti zákazníků a zlepšování image značky Microsoft v jejich očích. 

1. Design prodejny obchodního centra Electro World v Praze v Čestlicích 

Pokud chceme dotvářet design prodejny, měli bychom si pravidelně odpovídat na základní 

otázky: 

� Jsou zde označená oddělení? Je vidět, kde jsou naše produkty?  

� Chápe zákazník, co zde prodáváme?  

� Jsme schopni upoutat zákazníkovu pozornost? Čím/Jak? 

� Má zákazník dostatek místa pro nakupování? (projede uličkou kočárek?) 

� Co by zpříjemnilo nakupování? 

� Co všechno by mohlo zlepšit design prodejny? 

Tyto otázky jsou základem, který by měl pomoci vytvořit příjemné prostředí pro nakupo-

vání a udržovat jej v kvalitním stavu. 

Dále se konkrétně věnujeme obchodnímu centru Electro World v Praze v Čestlicích, 

kde navrhujeme design prostředí s produkty společnosti Microsoft. Na obrázku č. 37 mů-

žeme vidět orientační mapku prodejny. Tato mapka znázorňuje umístění produktů Micro-

soft. Výraznými prvky jsou zde: 

� Informa ční stáneček Windows Experta – Zde pobývá Windows Expert, podává 

informace a prodává produkty Microsoft zákazníkům. Pohovka je na dohled stánku 
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Windows Experta, čímž může Windows Expert potencionálního zákazníka spatřit, 

a poté oslovit a nabídnout pomoc. 

� Odpočinkový prostor se stojany s informačními materiály – Mezi hardware spo-

lečnosti Microsoft umisťujeme pohovku, která umožní zákazníkům si odpočinout 

a zároveň pročíst informační letáky Microsoft. 

� Dětský skákací panák s logem Windows 7 – Na podlahu je možno nalepit samo-

lepku, která slouží pro hru dětí, které jsou doprovázeny rodiči. Opět je hra na do-

hled Windows Expertu, který může rodiče dítěte oslovit, nabídnout, informovat, 

a také nabídnout dítěti omalovánky či bonbon Microsoft. 

� Samolepka „Informace Microsoft“ – Samolepka je umístěna na hlavní trase ob-

chodem na podlaze tak, aby informovala o stánku Windows Experta, který může 

pomoci s dotazy zákazníků. 

� Police s MS Office a MS Hardware – Police jsou umístěny blízko vstupu na pravé 

straně tak, aby začaly informovat zákazníka o výskytu těchto produktů. 

� Police „One Microsoft“ – Nachází se v blízkosti Windows Experta, který může 

zákazníkovi názorně ukázat doplňkovost produktů společnosti Microsoft a vše ná-

zorně vysvětlit. 

� Stojany s letáky a igelitovými taškami u pokladny – V místě pokladny lidé často 

čekají na řadu, proto zde umisťujeme informační materiály a igelitové tašky, které 

zákazníkovi zkrátí čas a budou použitím igelitových tašek vytvářet povědomí 

o Microsoft. 

� Veškeré produkty jsou umístěny v blízkosti stánečku a Windows Experta – 

Windows Expert může zákazníkovi ihned poradit. Celý prostor je vyplněn samo-

lepkami, POS materiály. 

� Taktéž se klade důraz na možnost vyzkoušení si produktu - Jedná se o Xbox, 

hardware jako například myši, klávesnice, a také software jako například Win-

dows 7, MS Office apod. 

� POS materiály, které zde používáme, jsou: 

-  miska na cukrovinky a cukrovinky do stánku Windows Experta,  
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- propisky s logem Microsoft, MS Office, Windows 7, 

-  triko a mikina pro Windows Experta s logem Microsoft,  

- informační tabule, jakou verzi Windows 7 zvolit,  

- promo leták na hardware, One Microsoft, MS Office, Windows 7, Xbox, 

-  igelitové tašky s logem Microsoft, Windows 7, 

- samolepky s logem Windows 7, MS Office, 

- samolepky s logem Microsoft, 

- dětské omalovánky s logem Microsoft, 

- reklamní bloky s logem Microsoft. 

� Soupis veškerých materiálů a jejich rozpočet nalezneme ve Studii proveditelnosti 

v kapitole 8.2.2.7 Materiální zajištění projektu. 

 

 

Obr. 39: Mapka merchandisingových prvků  
obchodního centra Electro World Praha – Čestlice. 

 
Vždy je vhodné vytvářet grafickou mapku prodejny, abychom se lépe zorientovali, jak mo-

hou dané prvky na zákazníka působit a jestli se vzájemně doplňují, nebo ruší. 
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2. Práce se sortimentem a prezentace zboží 

Při pohledu na police/stojany se zbožím si odpovídáme na následující otázky: 

� Je prodejní místo dobře označeno? 

� Je police/stojan v dobrém fyzickém stavu? A čistá/ý bez prachu? 

� Je srozumitelné, co je zde nabízeno? 

� Je zde zboží dobře uspořádáno a vidět? 

� Je cenovka srozumitelná a dobře vidět?  

� Je zde zboží v dostatečném počtu? 

� Je zde POS materiál, který podporuje prodej daného zboží? 

� Je tento POS materiál v dobrém fyzickém stavu? 

Tipy: 

� Aby bylo zboží lépe vidět, je vhodné jej rozmístit pod určitým úhlem, například do 

tvaru V. Nevýhodou je o 1/5 nutnost více prodejních prostor. 

� Zóna, kde si všímáme zboží, je mezi koleny a očima. 

� Nemít zboží výstavně poskládané, spíše vyvolat dojem, že se na zboží již někdo dí-

val, zajímal se o něj. 

� Čím déle něco zákazník drží v ruce, tím spíše to koupí. 

� Regál ve výšce 150 cm „prodává sám“, protože se jedná o optimální výšku. 

� Jelikož se lidé dívají raději na lidi než na věci, je dobré mít stojan ve formě člověka, 

který drží produkty Microsoft v rukou. 

� Je vhodné používat osvětlení produktů. 

� Je vhodné vystavit zboží tak, aby si zákazník mohl vyzkoušet. 

3. Přístup Windows Experta k zákazníkům 

Mít schopný prodejní personál je obrovská výhra, protože právě přes Windows Experta 

budujeme image společnosti Microsoft. Měli bychom proto klást důraz na to, jak je na 

tom Windows Expert po znalostní i osobnostní stránce, a jak komunikuje 

s potencionálními zákazníky. 

Nutné podmínky úspěchu Windows Experta: 

� Dobře zná produkty společnosti Microsoft. 

� Zajímá se o novinky v souvislosti s produkty společnosti Microsoft. 
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� Vzdělává se v oblasti prodeje. 

� Usmívá se a působí pozitivním dojmem. 

� Je jistý ve vystupování se zákazníkem. 

� Aktivně vyhledává zákazníky a snaží se zjišťovat jejich potřeby. 

� Nabízí doplňkové produkty společnosti Microsoft. 

 

Postup jednání se zákazníkem k úspěšnému prodeji: 

� Windows Expert potencionálního zákazníka pozdraví. 

� Naváže se zákazníkem kontakt, snaží se mu pomoci a identifikovat jeho potřebu. 

� Nabídne mu možná řešení uspokojení jeho potřeby a poradí nejlepší alternativu. 

� Během rozhovoru nabídne bonbon, či jiný drobný upomínkový předmět, čímž vy-

tváří příjemné prostředí prodeje. 

� Uspokojí zákazníkovu potřebu a doporučí další doplňkové produkty Microsoft. 

� Prodá produkty. 

� Rozloučí se a popřeje hezký den. 

 

Tipy: 

� Pokud musí zákazník čekat, než Windows Expert přinese požadované zboží, je 

vhodné zákazníkovi nabídnout leták s příslušenství na podívání. 

� Uznání – zákazníci půjdou tam, kde se cítí vítanými hosty a jsou ochotni za to i ně-

co připlatit. Iniciativa prodejce zvyšuje prodej.  

� Windows Expert musí cítit důvěru ve výrobek a hodnotu výrobku. To získá od-

zkoušením výrobku. 

Zásady k získání pozornosti člověka: 

� Manipulujte s materiálními podněty (působení na smysly – zrak, sluch, hmat, čich). 

� Poskytujte informace. 

� Vzbuzujte emoce (příjemná atmosféra, pozitivní zážitek,…) 

� Nabízejte hodnoty (uspokojení potřeby). 

4. Tipy pro merchandisingové aktivity 

Tato část popisuje tipy pro merchandisingové aktivity. Jsou to psychologické a fyziologic-

ké principy, které působí na zákazníka. 
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� Prodeje se zvyšují, pokud s sebou máme nákupní košík (doporučení dávat nákupní 

košíky i uprostřed obchodu) Nákupní košíky by se měly nacházet v takové výši, aby 

byly zpozorovány. 

� Propagační materiály není vhodné dávat v bezprostřední blízkosti vchodu, ale spíše 

pár metrů od vchodu, kde zákazníci zpomalují, přirozeně zastavují (dá se vypozo-

rovat, ve kterém místě zákazník zpomalí). 

� Úzké uličky jsou pro vystavování zboží to nejhorší (pokud je obchod prostorný, má 

v něm zákazník tendenci zůstat v něm déle). 

� V prostoru, kde se zákazník může posadit, bychom měli umístit propagační mate-

riály, protože během odpočinku zákazník hledá, co by mohl zkoumat. 

� Různé žebříčky a statistiky například prodávaných počítačů by měly být dostatečně 

velké, čitelné a správně umístěné. Statistiky a reference jsou velice cenné informace 

pro zákazníka. 

� Věci, které si člověk potřebuje prostudovat, je vhodné umístnit do klidnější části 

obchodu. 

� Snažme se, aby zákazník byl v obchodě co nejdéle a přizpůsobit tomu prostředí 

(pohodlí). 

� Nedbale vystavené zboží, neuspořádané vzbudí více pozornosti, než dokonale po-

skládané. 

� Raději se jako zákazníci díváme na lidi než na věci. 

� Výkladní skříně – je vhodné zde umisťovat drobné věci! Předměty ve výloze musí 

být z větší vzdálenosti dobře vidět. 

� Čím rychleji se lidé pohybují, tím menší dosah periferního vidění mají. 

� Informace a navigační systém není vhodné umístit dopředu obchodu, protože je zá-

kazník. 

� Nejjednodušší, jak odradit lidi od krádeže je u vchodu je pozdravit (dát jim vědět, 

že o nich víme). 

� Pro zbrzdění tempa pohybu zákazníka používejme police s levným zbožím (akce), 

kde se zastaví velké množství lidí. 

� Dobré je prodávat venku již na parkovišti, nebo zde na produkty upozornit. 

� Dobré je nechávat u pokladny nějaké informace, aby si zákazníci ukrátili čas a zača-

li nad něčím, co koupí přemýšlet. 

� Pro sdělení informace jsou vhodné eskalátory (poutače, plakáty). 
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� Zákazníci mají psychologicky sklon držet se při chůzi vpravo. Na pravé straně by 

mělo být zboží, které je pro obchod klíčové 

� Když chceme prosadit například obyčejné klávesnice, dáme je napravo od jiných, 

které jsou dejme tomu oblíbené, žádané. Tento tah funguje. 

� Aby zákazníci chodili až na konec obchodu, je vhodné nalepit na zeď něco, co zá-

kazníky přitahuje svou barevností, ornamentálností, grafikou, apod. 

� Smysly – téměř všechny neplánované nákupy jsou způsobeny možnosti dotknout se, 

ucítit, ochutnat v prostředí obchodu. 

� Je vhodné používat zrcadla – zpomalují pohyb. 

� Je účinné používat upomínkové propagační materiály. 

� Čím více zákazník projde nákupních uliček, tím více je ochoten impulsivně naku-

povat. 

� Vyvarujte se umístit šest stejných výrobků vedle sebe, působí to na zákazníka nud-

ně. Odborníci doporučují maximálně pět. 

� Dobré je seskupit výrobky podle komplexnosti – vytváří to iluzi, že zákazník má 

vše, co potřebuje, na jednom místě. 

� Druhý displej (poutač) obvykle přináší nárůst prodeje až o 60 % (zvýšení viditel-

nosti přináší impulsivnost nákupu). 

� Zákazníci nesnáší: 

- Příliš mnoho zrcadel – od určité chvíle začínají dezorientovat 

- Fronty – dát jim podnět, aby se třeba na něco dívali/četli 

- Nutnost klást banální dotazy – zejména nové výrobky musí být vystaveny tak, 

aby si je mohli jednoduše prohlédnout, všude dostatek poutačů, brožur, video-

nahrávek, článků apod. 

- Zboží, které není na skladě. 

- Špatně viditelné cenovky. 

- Odstrašující služby – nezdvořilost. 

� Jak zkrátit čas zákazníka při čekání u pokladny 

- Interakce (s někým, něčím) – často stačí, když zaměstnanec dá najevo zákazní-

kovi, že ví, že tady je, popř. dá vysvětlení. Vedoucí komunikuje se zákazníky 

v případě fronty (na pokladně pracují rychleji a zároveň on baví zákazníky). 

Dobré upozornit zákazníky, že budou čekat, ale že všechno bude v pořádku. 

- Uspořádanost – lépe čekat v řadě (jistota místa). A psychologicky lepší je mít 3 

menší fronty, než 1 dlouhou. 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 93 

 

- Společnost – čekání se zdá být kratší, když s někým zákazník komunikuje. 

5. Způsoby podpory prodeje společnosti Microsoft 

Merchandisingové aktivity můžeme zintenzivnit působením prostředků podpory prodeje. 

Mezi tyto prostředky patří: 

� Kampaň – I am an user of Windows 7/Jsem uživatel Windows 7 – Možnost při-

pravit plakát se zkušenostmi/referencemi různých uživatelů – muži, ženy. 

� K balíčku MS Office home and student připravit n ěco jako stínování manaže-

ra MS/otevírání společnosti Microsoft okolí. Zákazník například pošle nějakou 

nálepku/kód poštou/emailem/smskou…nebo může vyhrát školení na Office zdarma. 

� Pro nalákání zákazníka do obchodu opakovaně – Je vhodné u východu umístit 

ceduli, poutač s informacemi, co se bude dít příští týden (například nové zboží no-

tebooků, myší, sluchátek…) 

� Představení (praktická ukázka) produktu – Dobrý tip je využívání stánečku 

s vystaveným produktem, kde se mohou zákazníkům produkty představit a mohou 

si jej prakticky vyzkoušet. 

� Věrnostní program – Nabídka pro zákazníka získání výhod na základě dlouhodo-

bé přízně (při opakované koupi novinek či upgrade software). Je zde důležitá evi-

dence zákazníka, komunikace s ním prostřednictvím informování ho elektronickou 

poštou. 

� Speciální akce – Může se jednat například o kuponový prodej a motivační hry. Zá-

kazník může při koupi software získat slevový kupón na nákup hardware, čímž by 

se zvýšila komplexita prodeje a realizace myšlenky „One Microsoft“. Možnost vy-

zkoušení si XBoxu – pro mladé hra o ceny a možnost získat slevu na Xbox, případ-

ně jeho komponenty, či dárkové předměty 

� Společné aktivity - Akce, která se dá realizovat společně s dalšími partnery – na-

příklad zábavný den v obchodním centru. 

� Využívání prázdných výloh – Vhodné je najít prázdnou výlohu a domluvit se 

s obchodníkem na jejím využívání. Obchodníkovi to přinese větší atraktivitu a to-

mu, kdo využije výlohu výborné marketingové plochy. 

� Sponzorství – Vhodný je sponzoring například místní akce, slavnosti. Velmi dobře 

se tak budují dobré vztahy. 
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� Dětské soutěže – Vždy mají úspěch dětské soutěže, které přimějí svého rodiče 

k nákupu. 

� Tištěné tipy – Je dobré vytvořit něco jako tipy pro uživatele, k čemu všemu může-

me daný výrobek využít. 

� Množstevní akce – Účinné je využívání množstevních slevových akcií, například 

1+1 zdarma. 

� Procenta dolů – Můžete vyhlásit dny, kdy budou % slevové akce. 

� Realizace průzkumů – Je možné ptát se zákazníků na jejich názor a zároveň 

z průzkumu udělat podporu prodeje. Jako poděkování je možno poskytnout napří-

klad slevový kupón. 

� Merchandisingový prvek - Zrcadlo a na něm samolepka s notebookem či Win-

dows 7, kde bude nápis „Sluší Vám“. Tento prvek zpomalí zákazníka a upozorní na 

produkt 

� Je vhodné přichystat akci – Akce, která upozorní, aby zákazník opět přišel, napří-

klad příští týden – nové myši za výborné ceny, každý týden jiné zaměření. Napří-

klad tabule před prodejnou. 

Závěr 

Merchandising se dá neustále vylepšovat. Jen je důležité chodit s otevřenýma očima, sle-

dovat chování zákazníků a jejich reakce na dané podněty reagovat tak, aby nakupování 

bylo pro zákazníka co nejvíce příjemné a společnost Microsoft mu tím byla blíže. Své ovo-

ce ve formě spokojeného a stále vracejícího se zákazníka, který bude mít rád značku 

Microsoft a bude ji doporučovat, to přinese. 

Dílčí aktivita 1.4 – Odsouhlasení manuálu společností Microsoft 

Vypracovaný manuál je nutné předložit k připomínkám a následnému odsouhlasení Retail 

týmu společnosti Microsoft, který se oblastí merchandisingu zabývá. Manuál je nutno 

schválit proto, aby se mohl aplikovat v prostředí prodeje obchodního centra Electro World 

v Praze v Čestlicích. 

8.3.3.2 Klíčová aktivita 2 - Individuální systém odměňování Windows Experta 

Abychom mohli zrealizovat Klíčovou aktivitu č. 2, musíme se věnovat zvýrazněným díl-

čím aktivitám na obrázku č. 40, které jsou dále podrobně zpracovány. 
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Obr. 40:Dílčí činnosti 2. Klíčové aktivity. 

Dílčí aktivita 2.1 Identifikace a zhodnocení stávajícího systému odměňování Windows 

Experta 

Windows Expert je zaměstnán na poloviční úvazek a má 2 složky hodnocení: 

1. Fixní měsíční odměna ve výši 100 Kč/hodinu. 

2. Při splnění kvartálního úkolu navýšení o 30 Kč/hodinu. 

Kvartální hodnocení se přitom skládá ze: 

� Splnění příjmů a nárůstu prodeje. 

� Marketingové prezentace Microsoft u partnerů. 

� Spokojenosti partnerů. 

� Kvality zpětné vazby. 

� Odborných dovedností, znalostí a aktivity. 

� Hodnocení Retail týmu. 
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Tento způsob hodnocení nevyhovuje ani společnosti Microsoft, ani není postavené tak, aby 

motivovalo pracovníka na sobě či výkonu pracovat. Z tohoto důvodu navrhujeme nový 

způsob individuálního hodnocení Windows Experta. 

Dílčí aktivita 2.2 Navržení individuálního systému odměňování 

Pro individuální systém odměňování čerpáme z poznatků teoretické části kapitoly 1.6.2 

Odměňování prodejního personálu. Pro náš účel hledáme systém odměňování, který by 

ohodnotil Windows Experta podle: 

� výkonu, 

� schopnosti. 

V této souvislosti máme z hlediska výkonu na mysli jeho aktivního zapojení nejen zákaz-

níkovi poradit, ale také prodat, i když dosud Windows Expert přímo neprodával. Z hlediska 

schopností bereme v úvahu například jeho proaktivitu, zlepšovací návrhy a uvažování při 

práci. Abychom ohodnotili tyto 2 hlediska, nejlépe se nám k této myšlence přibližuje sys-

tém odměňování podle přínosu v kapitole 1.6.2.3. Odměňování podle přínosu. 

Odměna Windows Experta se skládá ze 3 složek odměn, které popisuje tabulka č. 20. 

Tab. 20:Složky odměny Windows Experta. 

Složky odměny Výpočet 
Základní odměna v 
Kč 8 000 Kč/měsíc 
Odměna za výkon v 
% % odměna z celkové částky měsíčního prodeje, viz tabulka č. 19 
Odměna za přínos v 
% % odměna ze základní odměny, viz tabulka č. 20 

 

Jednotlivé složky si dále podrobněji vysvětlíme. 

Základní odměna 

Jedná se o odměnu, kterou Windows Expert dostává fixně. 

Odměna za výkon 

Jedná se o % sazbu odměny, kterou Windows Expert obdrží za objem prodeje za měsíc. 

Jednotlivé sazby popisuje tabulka č. 21.  

 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 97 

 

Tab. 21: Sazby procentní odměny z objemu prodeje 

Objem prodeje za měsíc % sazba odměny 

do 150 000 1,0 

od 150 000 do 250 000 1,5 

od 250 000 do 350 000 2,0 

od 350 000 do 500 000 2,5 

nad 500 000 3,0 
 

K faktickému zajištění výkonu, protože se jedná o tzv. prodejnu v prodejně, můžeme volit 

ze dvou způsobů řešení evidence jeho výkonu: 

1. Windows Expert má svou vlastní pokladnu, kde eviduje svůj výkon. Výsledné 

tržby za určité období předává zodpovědnému pracovníkovi obchodního centra 

Electro World. 

2. Je vytvořen online systém, kde Windows Expert eviduje své tržby. Ty jsou ná-

sledně konfrontovány s výpisy z pokladen. 

Odměna za schopnosti 

Odměna za schopnosti se vypočítává % sazbou ze základní odměny, přičemž % sazby jsou 

vedeny v tabulce č. 22. 

Tab. 22: Sazby procentní odměny ze schopností. 

Současný stav Windows 
Experta 

Ohodnocení schopností v % 
Nedostateč-
ný 

Rozvojový Efektivní 
Velmi 
efektivní 

Výjimeč-
ný 

Vysoce schopný expert - 
překračuje většinu 
schopností 

0 8 9 10 11 

Plně schopný - splňuje 
všechny standardy 
schopností 

0 5 6 7 8 

Rozvojový - dosud ne-
splňuje standardy schop-
ností 

0 0 2 4 5 

 

Zde se při hodnocení díváme na tabulku č. 22 ze dvou stran: 

� Jaký je stav Windows Experta, kde se v současné době nachází. 

� Hodnotíme úroveň jeho schopností. 

Stav Windows Experta se zpravidla hodnotí z hlediska doby působení jako Windows 

Expert. Avšak nechceme stav ohraničit časem. Windows Expert může přejití ze stavu Roz-
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vojového do Plně schopného či Vysoce schopného experta ve velmi krátké době na základě 

nejlépe pravidelného sebehodnocení a hodnocení nadřízeného. 

Úroveň schopnosti můžeme určit podle kritérií, které popisuje tabulka č. 23 inspirovaná 

hodnocením prodejního personálu Jobberem formou výběrem úrovně schopností daného 

Windows Experta. Zde můžeme hodnotící kritéria upravit podle potřeb, které se mohou 

měnit v čase. 

Tab. 23:Kritéria hodnocení úrovně schopností Windows Experta. 

Hodnotící kritéria 
Úroveň schopností 

Nedostatečný Rozvojový Efektivní  
Velmi 
efektivní 

Výjimeč-
ný 

Prodejní dovednosti         
Umění navázat kontakt         

Určení potřeb spotřebitele         

Použití vizuálních pomůcek         

Schopnost překonat námitky         

Schopnost uzavřít obchod         

Vztah se zákazníkem         

Jak dobře je prodejce přijímán         

Zákazníci jsou spokojeni se 
sužbami, radami, spolehlivostí         

Znalosti o produktu         

Produkty, které prodává, jejich 
výhody pro zákazníka a jejich 
využití         

Produkty konkurence a jejich 
výhody a použití         

Zajímá se o novinky v souvis-
losti s produkty         

Spolupráce a postoje         

Využívá námětu získaných 
během praktického školení         

Uplatňuje svoji vlastní iniciati-
vu - proaktivita         

Přichází se zlepšovacími návrhy         

Odbornost         

Pracuje na rozvoji svých do-
vedností, znalostí         

 

Příklad 

Pro úplné pochopení individuálního systému hodnocení uvedeme příklad: 

Máme zde Windows Experta, který je student vysoké školy technického zaměření, působí 

na této pozici 3 měsíce a je velice šikovný v prodejních dovednostech. Za minulý měsíc 

dosáhl objemu prodeje ve výši 152 000 Kč. Nyní potřebujeme zjistit jeho odměnu. 
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Plně mu náleží základní mzda ve výši 8 000 Kč. 

Další složkou mzdy je odměna za výnos. Dosáhl prodeje částky 152 000 Kč. Podle tabul-

ky č. 21, mu přísluší 1,5 % z prodané částky, tedy 2 280 Kč. 

Další složkou mzdy je odměna za schopnosti Windows Experta. V tuto chvíli je stále 

v rozvojovém stavu, protože mívá stále v některé z oblastí ne zcela jasno. Nyní ohodnotíme 

tabulku úrovně schopností následovně: 

Tab. 24:Příklad hodnocení schopností Windows Experta. 

Hodnotící kritéria 
Úroveň schopností 

Nedostatečný Rozvojový Efektivní  
Velmi 
efektivní 

Výjimeč-
ný 

Prodejní dovednosti   
x 

 
Umění navázat kontakt   

x 
 

Určení potřeb spotřebitele   
x 

 
Použití vizuálních pomůcek  

x 
  

Schopnost překonat námitky   
x 

 
Schopnost uzavřít obchod   

x 
 

Vztah se zákazníkem   
x 

 
Jak dobře je prodejce přijímán   

x 
 

Zákazníci jsou spokojeni se 
sužbami, radami, spolehlivostí   

x 
 

Znalosti o produktu x 
   

Produkty, které prodává, jejich 
výhody pro zákazníka a jejich 
využití 

x 
   

Produkty konkurence a jejich 
výhody a použití 

x 
   

Zajímá se o novinky v souvis-
losti s produkty  

x 
  

Spolupráce a postoje   
x 

 
Využívá námětu získaných 
během praktického školení   

x 
 

Uplatňuje svoji vlastní iniciati-
vu - proaktivita  

 
 

x 
 

Přichází se zlepšovacími návrhy  
x 

  
Odbornost  

x 
  

Pracuje na rozvoji svých do-
vedností, znalostí  

x 
  

 

Hodnocení v jednotlivých oblastech můžeme vidět v tabulce č. 26. Jednoznačně vidíme, že 

hodnocený Windows Expert má většinu oblastí ohodnocených jako Velmi efektivní, proto 

podle tabulky 22 Sazby procentní odměny ze schopností mu náleží 3 % ze základní mzdy, 

což je 320 Kč. 
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Tab. 25:Souhrn hodnocení úrovně schopností Windows Experta. 

Hodnotící kritéria 
Úroveň schopností 

Nedostatečný Rozvojový Efektivní  
Velmi 
efektivní 

Výjimeč-
ný 

Prodejní dovednosti   
x 

 
Vztah se zákazníkem   

x 
 

Znalosti o produktu x 
   

Spolupráce a postoje   
x 

 
Odbornost  

x 
  

 

Když všechny složky měsíční mzdy sečteme (8 000 Kč + 2 280 Kč + 320 Kč), získáme 

měsíční mzdu ve výši 10 600 Kč. 

Dílčí aktivita 2.3 Odsouhlasení individuálního systému odměňování 

Vypracovaný systém odměňování je nutné předložit k připomínkám a následnému odsou-

hlasení Retail týmu společnosti Microsoft. Individuální systém odměňování je nutno schvá-

lit proto, aby se mohl aplikovat v prostředí prodeje obchodního centra Electro World 

v Praze v Čestlicích. 

8.3.3.3 Klíčová aktivita 3 - Aplikace merchandisingových aktivit a individuálního sys-

tému odměňování Windows Experta 

Pro realizaci Klíčové aktivity č. 3, se musíme věnovat těmto dílčím činnostem, které jsou 

zvýrazněny na obrázku č. 41. 
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Obr. 41:Dílčí činnosti 3. Klíčové aktivity. 

Dílčí aktivita 3.1 Komunikace s obchodním centrem o možnosti umístění merchandisin-

gových prvků 

Je zřejmé, že Manuál merchandisingových aktivit a individuální systém odměňování Win-

dows Experta zasahuje do prostředí obchodního centra Electro World, a proto bychom se 

o těchto změnách měli s představiteli obchodního centra pobavit a vzájemně odsouhlasit 

jejich možnost realizace. 

Dílčí aktivita 3.2 Technické zajištění merchandisingových prvků 

Seznam všech plánovaných použitých materiálů nalezneme ve Studii proveditelnosti 

v kapitole 8.2.2.7 Materiální zajištění projektu a jeho grafickou podobu v části Work Bre-

akdown Structure v kapitole 8.3.3.1 Klíčová aktivita 1 – Manuál merchandisingových akti-

vit. 

Většina merchandisingových prvků je realizována prostřednictvím marketingové agentury. 

Pouze pokladna, nutná pro zjištění výkonu Windows Experta, je obstarána ve vlastní režii. 
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Dílčí aktivita 3.3 Umístění merchandisingových prvků v obchodním centru 

Jakmile jsou merchandisingové prvky technicky připraveny, jsou postupně v průběhu 2 dnů 

kompletně umístěny na stanovené místo podle kapitoly 8.3.3.1 Klíčová aktivita 1 – Manuá-

lu merchandisingových aktivit. 

Dílčí aktivita 3.4 Proškolení Windows Experta o merchandisingových prvcích a indivi-

duálním systému odměńování 

Velice důležitou aktivitou je proškolení Windows Experta. Proškolení trvá jeden den, kde 

je Windows Expert detailně seznámen s: 

� individuálním systémem odměňování, 

� manuálem merchandisingových aktivit. 

Jakmile budou klíčové aktivity zrealizovány, je důležité si dodržovat kontrolní milníky po 

dobu trvání projektu, a to konkrétně v 9., 12., 3. měsíci a v 6. měsíci vyhodnotit celý pro-

jekt. 

8.4 Poprojektová fáze 

V poprojektové, neboli po realizační fázi vyhodnocujeme úspěšnost projektu. V našem 

případě vyhodnocujeme úspěšnost projektu z hlediska: 

� ekonomického hodnocení, 

� rizik, 

� přínosů projektu, 

� vyhodnocení spokojenosti zákazníků, 

� vyhodnocení spokojenosti Windows Experta s individuálním systémem odměňová-

ní. 

8.4.1 Ekonomické vyhodnocení projektu 

Ekonomické hodnocení projektu je popsáno teoreticky v kapitole 3.4 Ekonomické hodno-

cení projektu a prakticky ve Studii proveditelnosti projektu v kapitole 9.1.2.9 Ekonomické 

hodnocení projektu. Při vyhodnocování projektu využíváme ukazatele: 

� doby návratnosti, 
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� ukazatel návratnosti investic (ROI), 

� dískontované peněžní toky. 

8.4.2 Zhodnocení rizik projektu 

V rámci Studie proveditelnosti projektu v kapitole 8.2.2.10 Analýza a řízení rizik jsme ana-

lyzovali potencionální rizika, která mohou v průběhu projektu nastat. Tato rizika se v po-

projektové fází vyhodnocují, určuje se jejich výskyt a četnost a navrhují se opatření poten-

cionálních rizik pro další obdobné projekty. 

8.4.3 Zhodnocení přínosů projektu 

Přínosy popisuje kapitola 9.2.1 Identifikační listina projektu. Projekt napomáhá ke zvýšení 

prodeje a zlepšení image značky Microsoft. Tento přínos se ověří po realizaci projektu. 

Realizací projektu implementujeme nový individuální systém odměňování. Po realizaci 

projektu hodnotíme jeho motivační efekt na Windows Experta. 

Realizací projektů také implementujeme manuál merchandisingových aktivit. Účinnost 

tohoto manuálu vyhodnotíme po realizaci projektu pomocí % zvýšení prodeje oproti stavu 

před realizací projektu. 

Dále s sebou projekt přináší nové poznatky, znalosti a tipy pro realizaci obdobných projek-

tů. Po realizaci projektu se hodnotí, do jaké míry napomáhá dalším obdobným projektům. 

8.4.4 Vyhodnocení pokojenosti zákazníků 

Realizace projektu přináší pohodlnější nakupování pro zákazníky. Spokojenost zákazníků 

ověříme po realizaci projektu krátkým dotazníkem spokojenosti, který nám určí, do jaké 

míry se projektem podařilo zpříjemnit zákazníkovi nakupování. Součástí dotazníku bude 

zjištěna spokojenost i s prací Windows Experta. 

8.4.5 Vyhodnocení spokojenosti Windows Experta s individuálním systémem odmě-

ňování 

Projektem realizujeme nový systém individuálního odměňování Windows Experta. Dota-

zováním po realizaci projektu zjišťujeme spokojenost Windows Experta s tímto systémem 

odměňování a sbíráme náměty na zlepšení. 
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ZÁVĚR 

V úvodu jsme zmínili, že se prodejce snaží zvát a informovat zákazníky tak, aby nakupova-

li v jeho prodejně. K tomu musí vyvinout určité úsilí, aby zákazníky zaujal a ti skutečně 

v jeho obchodě nakupovali, byli spokojeni a opakovaně se vraceli. Předložená diplomová 

práce se právě o toto snaží.  

Cílem této diplomové práce bylo vytvořit projekt merchandisingu společnosti Microsoft 

s využitím projektového managementu podle IPMA, a to tak, abychom vytvořili podklad 

pro zlepšení oblasti merchandisingu. Tento cíl byl zcela naplněn a to následujícím způso-

bem. 

 V předložené diplomové práci jsme zpracovali teoretické poznatky oblasti merchandisingu 

a metodologie projektového managementu podle IPMA, které se nachází v teoretické části. 

Poté jsme v analytické části analyzovali současný stav merchandisingu společnosti Micro-

soft v obchodních centrech a zjišťovali jeho efektivnost. Na základě analytické části jsme 

stanovili východiska pro projekt. V následující projektové části jsme se věnovali vytvoření 

projektu podle projektové metodologie IPMA, rozdělili jsme projekt na předprojektovou, 

projektovou a poprojektovou fázi tak, aby si čtenář předložené diplomové práce mohl před-

stavit vývoj projektu v jeho celém průběhu. V rámci projektové části jsme vypracovali stu-

dii proveditelnosti projektu a zhodnotili rizika a přínosy projektu. 

Oblast merchandisingu je oblast velice zajímavá. Věřím, že celá tato práce bude inspirací 

a přínosem nejen pro můj osobní rozhled, ale hlavně inspirací pro společnost Microsoft, 

které přinese nové, spokojené a stále se vracející zákazníky. 
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