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ABSTRAKT

FLEGNEROVA, Karin: Interny marketing vybraného subjektu — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Podnikovohospodarska fakulta so sidlom v KoSiciach; Katedra

obchodného podnikania. — Veduci zavere¢nej prace: prof. Ing. Vanda Lieskovska, PhD. —

Kosice: PHF EU, 2024, pocet stran 81.

Cielom zaverecnej prace je: na konkrétnom priklade vybran¢ho subjektu
implementovat’ interny marketing. Praca je rozdelend do piatich kapitol. Obsahuje 1 graf,
12 tabuliek, 10 obrazkov a1 prilohu. Prva kapitola je venovana maloobchodu a jeho
Specifikdm. Charakterizovany je tu marketing uplatiiovany v maloobchodnej praxi. Nosnu
cast’ prvej kapitoly tvori interny marketing a jeho komponenty. Porovnany je tu externy

a interny marketing. Uvedené st tu nové trendy v maloobchode.

V d’alSej Casti sa charakterizuje spolocnost’” Marketing Investment Group Slovakia

S.1.0.

ZavereCna kapitola sa zaobera internym marketingom uplatiovanym v kamennej
predajni  Sizeer v OC Optima KoSice. Uvedend je tu organizacna Struktira
maloobchodnych prevadzok Sizeer na Slovensku, marketingovy mix spolo¢nosti
manazment kamennej predajne Sizeer v OC Optima KoSice vratane realizdcie aktivit

interného marketingu.

Vysledkom rieSenia danej problematiky je identifikdcia silnych a slabych stranok
Sizeer, ku ktorym patri podpora zamestnaneckej angazovanosti, prepojenie s hodnotami
znacky, zameranie na odborny rozvoj, komunikécia, transparentnost’ a podpora timovej
spoluprace, ako aj slabych stranok Sizeer, ku ktorym patri nedostatoéné vyuzitie
technologii, nedostatocnd diverzita, nedostato¢ny monitoring, nedostatocna flexibilita

a nedostatocné investicie do rozvoja zamestnancov.
Kruacové slova:

marketing, interny marketing, holisticky marketing, zamestnanec, spotrebitel’



ABSTRACT

FLEGNEROVA, Karin: Internal marketing of the selected entity — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Business Economy with seat in KoSice; Department of
Commercial Entrepreneurship. — Thesis supervisor: prof. Ing. Vanda Lieskovskd, PhD. —

Kosice: PHF EU, 2024, number of pages 81.

The aim of the final thesis is to implement internal marketing on a specific example
of a selected entity. The thesis is divided into five chapters. It contains 1 graph, 12 tables,
10 figures and 1 appendix. The first chapter is devoted to retail and its specifics. Marketing
applied in retail practice is characterized here. The main part of the first chapter is internal
marketing and its components. External and internal marketing are compared here. The

new trends in retail are introduced.
In the next part, Marketing Investment Group Slovakia Ltd. is characterized.

The final chapter deals with internal marketing applied in the brick-and-mortar
store Sizeer in OC Optima KoSice. The organizational structure of Sizeer's retail operations
in Slovakia, the company's marketing mix and the management of the Sizeer brick-and-
mortar store in OC Optima KoSice are presented here, including the implementation of

internal marketing activities.

The result of solving the given issue is the identification of Sizeer's strengths,
which include the support of employee engagement, connection with brand values, focus
on professional development, communication and transparency, and support of team
cooperation, as well as Sizeer's weaknesses, which include insufficient use of technology,
insufficient diversity, insufficient monitoring, insufficient flexibility and insufficient

investment in employee development.
Keywords:

marketing, internal marketing, holistic marketing, employee, consumer
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Uvod

Uspech kazdého podnikatel'ského subjektu spoéiva v poskytovani hodnoty pre
zakaznika aj zamestnanca. Interny marketing je mozné charakterizovat ako efektivne
Skolenie a motivéciu predovsetkym tych zamestnancov, ktori prichadzaji do kontaktu so
zakaznikmi. Dobré meno spolo¢nosti nevznikd hned’, vytvara sa postupne a pozostava z
viacerych detailov. Ak zamestnanci nepracuju ako zohraty tim a nezabezpecia spokojnost’

zakaznikov, nie je podporené budovanie znacky danej spolo¢nosti.

Externy marketing popisuje propagaciu a distribliciu znaciek a produktov -
vyrobkov alebo sluzieb zakaznikom daného podniku. Obchodnici sa vd¢Sinou zaoberaji
tvorbou a realizdciou externych marketingovych stratégii, ktoré organizuju za ucelom
dosiahnutia trzieb z predaja. Kym podniky zameriavaju vd¢sinu svojich marketingovych
zdrojov na externy marketing, existuje oblast’ marketingu - interny marketing, ktorej sa uz
venuje menej pozornosti. Interny marketing sa zameriava nielen na propagaciu cielov
podniku, ale aj na interné procesy, podnikovu kulturu, znacky, vyrobky a sluzby, ako aj
zamestnancov v ramci podniku. Cielom interného marketingu je udrzat’ zamestnancov v
angazovanosti, Sirit' informécie o aktivitich podniku a pomahat zabezpecit, aby
zamestnanci mali pozitivny obraz o kulture a znacke podniku. Hoci interny marketing ma
viac spolocného s predajom poslania a vizie podniku nez s predajom vyrobkov, zohrava

vyznamnu ulohu pri spravani zamestnancov a v zabezpe€ovani uspechu podniku na trhu.

Cielom =zaverecnej prace je na konkrétnom priklade vybraného subjektu

implementovat’ interny marketing.

V teoretickej cCasti diplomovej prace sa zameriavame na maloobchod a jeho
Specifika. Uvadzame vyznam marketingu v maloobchodnej praxi s dérazom na holisticka
koncepciu marketingu. Priméarne sa zameriavame na interny marketing a jeho komponenty.
Porovnavame ho s externym marketingom. Zaver teoretickej casti venujeme novym

trendom v maloobchode.

V praktickej casti predkladanej prace sa zameriavame na interny marketing
uplatiiovany v sieti maloobchodnych predajni Sizeer na Slovensku. Podrobne analyzujeme
predajiiu Sizeer v OC Optima KoSice na vychodnom Slovensku a jednotlivé komponenty
interného marketingu, a to firemnych hodndt, firemnej kultiry, internej komunikacie,

vzdelavania a rozvoja zamestnancov, ako aj motiva¢ného a odmenovacieho systému.
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1 Teoretické vychodiska interného marketingu v maloobchode

Cielom prvej kapitoly je poukdzat na vyznam obchodu v 21. storoci.
Charakterizujeme maloobchod a jeho Specifika. Poukazujeme na tlohu marketingu v praxi
maloobchodov. Dalej prezentujeme holistickGi koncepciu marketingu. Porovnavame
externy a interny marketing a predstavujeme jednotlivé komponenty interného marketingu.
V zavere prvej kapitoly uvddzame nové trendy uplatiované v maloobchode v stvislosti s

novymi inteligentnymi technolégiami, ulohou ktorych je zefektivnit’ interny marketing.

Ako uvadza Zamazalova (2009, s. 14-15), pri hodnoteni ¢innosti obchodnika a jeho
marketingovych aktivit je ddlezité¢ zvazit jeho poziciu v rdmci narodného hospodarstva.
Charakter a Specifikd obchodu su definované jeho tlohou ako sprostredkovatela medzi

vyrobcom a koneénym spotrebitelom. Specifika obchodu zahfiiaju:

e Obchod ako prostrednik — zabezpecCuje efektivne spojenie medzi vyrobcami
a kone¢nymi spotrebitelmi poskytovanim svojich sluzieb. Tento proces celi tlaku
zo vSetkych stran a cielom obchodu je najst’ kompromisné rieSenia, pretoze kazdy

zucCastneny subjekt preferuje svoje vlastné zaujmy.

e Obchod ako indikator zdravého ekonomického prostredia — rozne faktory ako
uroven obchodu, hustota a kvalita obchodnej siete, dostupnost’ tovaru, rozmanitost’
ponuky, cenova politika, Cerstvost’ tovaru, spravanie zamestnancov aich
odbornost’, spolu s d’al§imi hraji délezitu tlohu pri merani ekonomickej a kultarnej

urovne krajiny.

e Obchod ako tvorca miest — rozmiestnenie maloobchodnych predajni a ndkupnych
centier vo vnutri mestskych oblasti hra délezita ulohu pri formovani ich charakteru

a vzhl'adu.

e Priamy kontakt so zikaznikom — denne sa obchod stretdva so zakaznikmi,
sleduje ich spravanie a reakcie na rozne stimuly. Okrem sledovania ich ndkupnych
preferencii dokladne analyzuje aj sociodemografické charakteristiky. Na rozdiel od
vyrobcov, ktori maji obmedzeny priamy kontakt so zakaznikmi (s vynimkou

sporadickych interakcii vo vlastnych predajniach).

e Délezitost’ manuilnej prace — v obchodnom prostredi zohrdva manudlna praca
vyznamnu ulohu, najmé v kontexte niektorych foriem maloobchodného predaja,

ako st supermarkety a hypermarkety, ktoré casto fungujii na baze samoobsluzného
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predaja. Pre niektoré segmenty zakaznikov je nedostatok osobného kontaktu
s predavacmi, ktory je Castym javom vo velkoplosnych predajniach, nevyhodny.
V tychto pripadoch sa hladaju alternativne zdroje informacii na nahradenie tejto

absencie osobnej interakcie.

e Konkrétne atributy vykonov — vmerani vykonov obchodu je problém
s presnostou. Trzby sice predstavuju zdkladny ukazovatel, avSak nereflektuju
vSetky dolezité aspekty, ako je kvalita sluzieb, osobny pristup k zdkaznikom,
zdvorilost, ochota, poskytnuté informacie, prezentidcia tovaru a moznost’
vyskuasania produktu. Mnohé aktivity, napriklad poskytovanie d’alSich sluzieb, nie
su zahrnuté do trzieb, ale predstavuji podstatny faktor, podl'a ktorého si obchodnik

buduje svoju poziciu na trhu.

Ako uvadza Matusoviéova, Cihovska a Pavlikova (2018, s. 10-11), k vybranym

vyvojovym aspektom, ktoré sa tykaju obchodnych spoloc¢nosti, patria predovsetkym:

e Dokazanie odliSnosti - nestaci len odliSenie sa cenou, ale aj faktorov ako tvorba

hodnoty a zazitkov pre kone¢ného spotrebitel’a, resp. zakaznika.

e Financ¢né investicie do sektoru sluZieb - pri planovani a manazmente obchodu je
dolezité¢ brat’ do uvahy, Ze zatial’ o podiel spotrebitel'skych vydavkov na tovary

ako podiel na tvorbe HDP klesajt, naopak vydavky na sluzby stupaju.

e Zlucenie viacerych kanalov maloobchodu - maloobchodnici by mali zameriavat’
svoje usilie na zlepSovanie zazitkov s ich obchodnou znackou pre rézne segmenty

zékaznikov pomocou viacerych distribu¢nych ciest.

e Zameranie sa na uZivatel’sky zazitok — jednym z prostriedkov na dosiahnutie
konkuren¢nej vyhody je vylepsit’ zazitok zdkaznikov pri ndkupe. Okrem kvality
zakaznickeho servisu je dodlezité venovat’ pozornost’ aspektom ako je osvetlenie,
rozlozenie priestoru v obchode, oznacenie, rychlost’ a jednoduchost’ vybavovania
transakcii, poskytovanie sluzieb aimplementicia najnovSich technologickych
rieSeni.

e Kilienti v omnichannel prostredi — s rasticim vyuzivanim pocitacov a mobilnych
zariadeni zakaznikmi je dolezité, aby manazérske a marketingové aktivity vyuzivali
kombinaciu troch oblasti: fyzické obchodné priestory, komunikacné technologie

a celkové zakaznicke skusenosti.
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¢ Retaileri ako svetovi marketéri — vplyvné spolocnosti ¢asto naberaji skiisenych
marketingovych odbornikov z vyrobnych firiem, ktorych ulohou je budovat’ silnu
identitu znacky a prostrednictvom vlastnych znaciek dosiahnut konkurencnt

vyhodu.

e Financ¢né investicie do digitalnych in-store technolégii — doraz sa kladie na
investicie do internetu a mobilnych technologii, ktoré tvoria tzv. ,,outernet.
Prikladom st aplikécie, ktoré¢ sa aktivne zapdjaju do ndkupného procesu, pomahaji

zakaznikom pri navigécii, rozhodovani sa a vyuzivani r6znych vyhod.

e Personalizovany produkt — sohladom na tuzbu kazdého zidkaznika citit' sa
vynimoc¢ne, je podstatné ponukat personalizované produktové rieSenia, ¢o

pozitivne ovplyviiuje celkovy ndkupny zazitok.

1.1 Maloobchod a jeho Specifika

Nepriama distribicia je cestou vyrobku od jeho vyrobcu ku konecnému
spotrebitel'ovi cez distribuény medzi¢lanok - velkoobchod, maloobchod. Maloobchod v
porovnani s vel’koobchodom uskutociiuje ndkup vyrobkov s cielom ich d’alSieho predaja

konecnému spotrebitel'ovi. (Oudova, 2016, s. 32-33)

Na zaciatku bola maloobchodna ¢innost’ via¢sinou lokalizovana a riadené na urovni
regionov. V druhej polovici 20. storofia zacala nadobudat vyraznej$i medzinarodny
charakter. Malé miestne obchody postupne prerastli do ekonomicky vyznamnych
subjektov, ktoré zacali expandovat’ aj na medzinarodné trhy. V 70. rokoch minulého
storo¢ia nastal vyrazny posun vrozvoji obchodu. Obchodné firmy ziskali silna
ekonomicku poziciu akontrolu nad distribuciou. Okrem toho zacali nakupovat aj
zahrani¢né produkty, zabezpecovat logistiku a realizovat’ r6zne obchodné aktivity, ¢im sa

stali komplexnymi hra¢mi v celom retazci dodavok. (Zamazalova, 2009, s. 17)

Velké maloobchodné podniky, zname aj ako maloobchodné retazce sa oznacuju
terminom retailingové podniky. Retailingovy sektor sa charakterizuje ako forma
maloobchodu, ktora disponuje komplexnym logistickym aparatom a vysoko
kvalifikovanym informaénym systémom, vedenym profesionalnym manazmentom.

(Prazska, Jindra, 2001, s. 30)

Hlavné  pristupy v maloobchodnych  aktivitich  zahffiaja  maloobchod

prevadzkovany v rdmci obchodnej siete a mimo nej. Maloobchod prevadzkovany v ramci
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obchodnej siete je najrozSirenejSou formou organizacie maloobchodnych jednotiek
v globalizovanom hospodarstve. Tento spdsob pokryva priblizne 90% maloobchodnych

trzieb v ekonomicky vyspelych krajinach sveta. (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013, s. 70)

V pripade maloobchodu realizovaného v sieti predajni moze ist’ o potravinarsky a
nepotravinarsky maloobchod. Zakladnym sortimentom v potravinarskom maloobchode st
potraviny a tovar dennej spotreby (drogéria) a d’al§i doplnkovy tovar (napr. batérie). Z
hl'adiska typoldgie obchodnych jednotieck sem mozno zaradit' aj zmieSané predajne,
supermarkety, hypermarkety a samoobsluzné obchodné domy. Ide tu o obchodovanie s
tovarom, ktory sa vyznacuje rychlou obratkou a je tu kladeny doraz na efektivitu a
hospodéarnost’ obchodno-prevadzkovych c¢innosti. Jednotkové marze su relativne nizke,
vzhl'adom na velku konkurenciu. Obrovskou vyhodou uvedenej kategorie je pravidelny a
rovnomerny priebeh dopytu, ako aj menSia citlivost na vyvoj celkovej ekonomiky. K
nepotravinarskemu maloobchodu patria rozliéné obchodné jednotky aj rozlicny sortiment.
Tento sektor sa vyznacuje dynamikou a premenlivostou. Nevyhnutnou sucast’ou ¢innosti
nepotravinarskeho maloobchodu je proaktivny pristup, ako aj vyuzivanie progresivnych
marketingovych nastrojov. Obchodnymi jednotkami su menSie aj vicSie kamenné
prevadzky, vzorkovne, showroomy a klasické obchodné domy. Nepotravinarsky
maloobchod mozno ¢lenit’ na univerzalny a Specializovany maloobchod. Aj tu st pritomné
dve zakladné tendencie, a to zabezpeCenie miestnej koncentracie tovaru prostrednictvom
univerzalnych foriem maloobchodu pre zabezpecenie ndkupu ,,pod jednou strechou alebo
usilie o eliminaciu rezijnych nédkladov a s tym spojeny stav bez zdsob s efektivne
fungujiicou logistikou. Specializovany maloobchod, ktory ma mensi rozsah sortimentu, je
vhodny pre menSie predajne, sofistikované sortimentné kategorie a tovar s vySSou

hodnotou. (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013, s. 70-72)

Ako uvadza Oudova (2016, s. 34), medzi jednotlivé formy maloobchodného
predaja patria:
o Standardné predajne - ponukaji $iroky sortiment produktov, pri¢om produkty sa

realizuju prostrednictvom pultov alebo formou samoobsluhy.

o Specializované predajne - orientuju sa na jeden druh tovaru, napr. nabytok,
elektrospotrebice, svietidla. Mozno ich najst v centrdch miest, prip. ako sucast’

obchodnych centier.
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o Uzko 3pecializované predajne - zameriavajii sa na konkrétny segment danej
kategoérie tovaru (luxusné Sperky, luxusné parfumy, luxusné znackové odevy alebo
obuv). Ceny st v nich vysSie, predaj je sprevadzany odbornymi sluzbami

predajného persondlu. Predajne su vac¢Sinou umiestnené v centrach miest.

e Diskontné predajne - su konkurenciou pre Standardné predajne a supermarkety. V
ponuke maji obmedzeny sortiment tovaru za nizsie (diskontné) ceny. Zéakaznicky
komfort je na nizSej trovni v dosledku realizécie tovaru z paliet a samoobsluzného

charakteru predaja.

e Supermarkety - ponukaji komplexny sortiment potravinarskych vyrobkov a

zakladny sortiment vyrobkov nepotravinarskeho charakteru.

e Hypermarkety - ide o velké predajné plochy, ktoré ponutkaju pestra skladbu
vyrobkov potravindrskeho aj nepotravindrskeho charakteru - od oblecenia az po

elektroniku a domace spotrebice.

e Obchodné, resp. nakupné centra - su rozsiahlym komplexom, ktory zahfiia
hypermarket alebo supermarket a velky pocet Specializovanych predajni.
Neabsentuju ani prilezitosti na trdvenie volného Casu (bowling, detské kutiky,

kino) a mnozstvo fast foodov a reStauracii.

V pripade maloobchodu moéze ist' o stankovy predaj a trhovisko. (Zamazalova,

2009, s. 15)

Podl'a Prazskej, maloobchod mimo predajni tvori stabilna cast’ celkovej
maloobchodnej aktivity. Je prvkom maloobchodnej ¢innosti, ktory zahfia predaj cez
predajné¢ automaty, priamy predaj apriamy marketing. Predajné automaty ponukaju
nepretrzitl dostupnost’ a jednoduchy sortiment v rezime 24/7, avSak vyzaduju pravidelna
udrzbu amaju obmedzeny vykon. Priamy predaj umoziiuje priamy kontakt medzi
vyrobcom a zdkaznikom s Gi€astou predajcu ako prostrednika. Priamy marketing sa tyka
najmé zasielkového obchodu az do domécnosti zdkaznika, pri ktorych ponuka prichadza
zékaznikom do schranky (bytu), odkial’ sa vac¢sinou uskutociiuje aj objednavka. Vyhodou
tohto obchodu je moZznost' automatizacie a realizacie prevadzky. Katalogy zédkaznikom
sluzia bez obmedzenia. Nevyhodou zasielkového obchodu su obrovské pociatocné
investicie, vel'ké ndklady na reklamu a katalogy, ako aj dlhodoba zavéznost ponuky

(mesiac, polrok) a naro¢né organizécia reklamacii. (Prazska, Jindra a kol. 1998, s. 47-49)
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1.2 Marketing v maloobchodnej praxi

Uloha marketingu v rozvoji podniku spo&iva v uspokojovani potrieb cielovych
skupin. Pomaha nielen identifikovat’ trhové prilezitosti, ale aj spracuvat stratégie na
dosiahnutie cielov podniku. Prvym krokom je urcenie cielovych skupin spotrebitelov, ¢ize
segmentacia trhu a vymedzenie vlastnej pozicie na danom trhu. Jedna sa o postavenie,
ktoré si produkt alebo vyrobok ziska u spotrebitelov vo vztahu k svojim konkurentom.
Potom nasleduje tvorba marketingového mixu, ktord zahifia prvky ako produkt, cena,
distribiicia, komunikacia a I'udské zdroje (personal). Tieto prvky podnik spaja do celku,
aby vyvolal Zelanu reakciu u cielovych skupin spotrebitel'ov. Marketingova stratégia je
rozhodnutim vrcholového manazmentu podniku. Riadenie marketingového tsilia
pozostava z komplexnej analyzy trhu, analyzy externé¢ho a interného prostredia podniku,
d’alej z marketingového planovania, implementdcie marketingu a z marketingovej
kontroly. Je to prave marketingové prostredie, ktoré poskytuje mnoho prilezitosti na rozvoj

podniku, hoci sa spéja aj s hrozbami. (Jakubikova, Janecek, 2023, s. 33)

V praxi obchodnych podnikov sa uplatiiujii réznorodé koncepcie od vyrobnej
koncepcie, produktovej koncepcie, predajnej koncepcie, marketingovej koncepcie,
koncepcie spoloc¢enského marketingu az po holisticku. Holistickd koncepcia v oblasti
marketingovej filozofie predstavuje integralnu perspektivu na fungovanie podniku,
zdoraziujicu doélezitost’ komplexného a stuvislého pristupu. Ide o pochopenie, ze uspech
organizacie nezavisi len na izolovanych cCastiach, ale aj na ich vzdjomnych vztahoch a
synergii. Tato filozofia reflektuje interakcie medzi réznymi aspektmi podnikania, od

vyroby cez predaj az po marketing a socidlnu zodpovednost’. (Jakubikova, Janecek, 2023)

Z pohladu interného marketingu, holistickd koncepcia nabada k tomu, aby sa
interné prostredie podniku vnimalo ako kriticky faktor v dosahovani vonkajsich ciel'ov. To
znamena, Ze sposob, akym sl zamestnanci motivovani, angazovani a riadeni, ovplyviiuje
ich schopnost’ plnit’ o¢akévania zédkaznikov a posiliovat’ celkova konkurencieschopnost’
spoloCnosti. Interny marketing sa zaoberd budovanim silnej firemnej kultary,
zabezpeCovanim efektivnej komunikacie medzi oddeleniami, podporou spoluprice a
timovej prace. Tento pristup prispieva k vytvoreniu harmonického a sudrzného
podnikatel'ského prostredia, ¢o mdze mat’ pozitivny vplyv na vonkajSie prejavy znacky a

kone¢né podnikatel'ské vysledky. (Jakubikova, Janecek, 2023)
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1.2.1 Holisticka koncepcia marketingu

Ako je to uvedené na obrazku ¢. 1, holistickd marketingova koncepcia zohl'adiiuje
vSetky vzajomné suvislosti a vztahy. VSetky ¢innosti podniku, ktoré suvisia s ndvrhom,
planovanim a realizaciou marketingovych programov, ktoré st vzajomne tzko prepojené.
Holisticka marketingova koncepcia pozostava z piatich zakladnych poloziek. Je to interny
marketing, vztahovy marketing, integrovany marketing, vykonovy marketing a
spolocensky zodpovedny marketing. Ako uvadza Kotler a Keller (2007, s. 69) holisticky
marketing si uvedomuje, ze zalezi na vSetkom a Casto je potrebna Sirokd a jednotna
perspektiva. Kym externy marketing sa usiluje zamerat’ pozornost’ na externé publikum,
interny marketing sustred’'uje pozornost’ na interné prostredie, prepojenie jednotlivych
oddeleni, ale aj zamestnancov v duchu poziadavky uplatiiovania marketingovej filozofie

priamo v podnikatel'skom subjekte.

Zakladné zlozky holistickej marketingovej koncepcie prezentuje obrazok 1.

Interny marketing
- najvyssie vedenie,
marketingové
oddelenie, d’alSie
oddelenia

Integrovany

% keting -
Spolocensky .
zodpovedny vyrobky a

o slui])y, :
marketing komunikécia,

kanaly
Holisticky
marketing

Vykonovy
marketing - trzby, , ) .
hodnota znacky a Vzt'ahovy marketing
zakaznikov, - zakaznici, kanaly,
prostredie, etika, partneri
pravne zalezitosti,
komunita

Graf 1 Ukazka holistického marketingového konceptu

Zdroj: Kotler, Keller, 2013, s. 49
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Podla Kotlera a Kellera sa vykonovy marketing zameriava na meranie a
optimalizaciu marketingovych aktivit s cielom dosiahnut’ konkrétne obchodné vysledky,
ako je navstevnost webovych stranok, konverzie a navratnost’ investicii. Tento pristup
vyuziva analytické nastroje na monitorovanie ucinnosti kampani a prisposobuje stratégie
na zéklade ziskanych vysledkov. Je nevyhnutny pre moderné marketingové oddelenia,
ktoré sa snazia dosiahnut’ merate'né Gspechy. Na druhej strane, vztahovy marketing sa
sustred’'uje na budovanie a udrziavanie vztahov s klIi¢ovymi zlozkami, ako st zakaznici,
partneri, distributori a zamestnanci. Jeho cielom je vytvorenie marketingovej siete, ktora je
klicova pre zdrava firemn kultiru a stabilné prostredie. Integrovany marketing sa
zaobera tvorbou a komunikiciou hodnét prostrednictvom marketingovej koncepcie. Je
dolezit¢, aby hodnoty spolocnosti boli jasne komunikované, predovSetkym
prostrednictvom vedenia a kliCovych osobnosti. Marketing so spolocenskou
zodpovednostou uznava, ze jeho aktivity moézu ovplyviiovat SirSie socidlne otdzky.
Spolo¢nosti pomerne casto vykonavaji projekty spolocenskej zodpovednosti, kde
zamestnanci aktivne participuju na rozhodovacom procese a vybere iniciativ, a podporuji
komunitné aktivity, ako je pomoc Skoldm alebo neziskovym organizaciam. Interny
marketing zaistuje dodrziavanie spravnych marketingovych principov vo vnutri podniku,
najmd vedenim. Je zamerany na nabor, motivaciu a odbornl pripravu zamestnancov, ktori
maju zaujem o kvalitna obsluhu zdkaznikov, ¢o je klI'iCové pre tych, ktori sa bezprostredne

stretavaju s klientelou.

Interny marketing sa zarad’'uje medzi prvky holistického marketingu. Za ciel’ kladie
prijimat’, Skolit’, rozvijat’ a motivovat’ persondl. Marketingové aktivity vo vnutri podniku
vacsinou byvaju prinosnejsie nez tie, ktoré su namierené smerom von. Interny marketing
znamend spolupracu a jasni komunikaciu vSetkych oddeleni na plneni cielov a vizie

podniku. (Kotler, Keller, 2013, s. 51-53)

Obchodné ¢innosti sa prepajaju so socidlnymi a environmentalnymi zaujmami. Ide
o tri zakladné piliere interpretované v rovine zabezpecenia blahobytu l'udi v spolo¢nosti,
ziskov podniku a tiez uspokojenie zelani a potrieb zdkaznikov. Malo by tak dojst’ k
dosiahnutiu profitu v podobe ekonomického rastu, socidlneho pokroku a priaznivého
environmentalneho rozmeru s dopadom na spolo¢nost’ ako celok. Vzdjomnym prienikom
tzv. ,,3P“ (profit, planet, people - zisk, planéta, 'udia) dochadza k realizacii socidlno-
ekonomického  pristupu, ekonomicko-environmentdlneho pristupu a  socidlno-

environmentalneho pristupu. (Lieskovska, Petrov¢ikova, Dudas Pajerska, 2020, s. 346)
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1.3 Interny marketing

Hlavnym cielom manazmentu (riadenia) prevadzkovych jednotiek je zabezpecit
casovo nendro¢ny, pohodlny a kultirny proces predaja tovaru zakaznikom. Uvedené
predpoklada pripravit’ a zabezpecit’ plynulost’ obchodne - prevadzkovych operacii v sklade
a v predajni. K obchodno - prevadzkovym operaciam patria skladovacie, manipulacné,
predajné a dopravné ¢innosti. Obchodno-prevadzkové jednotky nimi plnia svoju funkciu
ohladom zabezpe&enia fyzického pohybu tovaru k zakaznikovi. (Matugovicova, Cihovska

a Pavlikova, 2018, s. 100)

Aby bolo mozné¢ v podniku zapdjat zamestnancov, presadzovat’ znacku a
posililovat’ postavenie zamestnancov, je dolezit¢ poznat komponenty interné¢ho
marketingu, ktorymi st firemna stratégia, interna komunikacia, kultira na pracovisku,
obojsmerny vztah dovery, vzdeldvanie a rozvoj zamestnancov. (Autorka diplomovej prace,

2024)

V ramci diplomovej prace, ktord sa podrobnejSie zaobera internym marketingom
spolo¢nosti Sizeer, sledujeme tabulku 1, ktord porovnava jednotlivé operacie v ramci
maloobchodu a vel'koobchodu. Tato tabulka je pre nds podstatna, pretoze nam poskytuje
informacie o tom, ako sa interné marketingové stratégie uplatiiuji v praxi vybraného
subjektu. Porovnavanie tychto operacii nam umoznuje identifikovat’ rozdiely a podobnosti
medzi sposobom, akym Sizeer riadi svoje maloobchodné a velkoobchodné aktivity.

(Autorka diplomovej prace, 2024)

Tabul’ka 1 Kompardcia maloobchodnych a vel’koobchodnych prevadzkovych operdacii

Maloobchodné Velkoobchodné

- analyza dopytu - prijem tovaru spojeny s manipulaciou doslych

T zésielok
- objednavanie tovaru

- nakup tovaru od vel’koobchodnikov alebo priamo | - skladovanie tovaru

od producentov (vyrobcov) - expedicia tovaru obsahujuca ukony ohl'adom

- prijem tovaru do maloobchodne] jednotky pripravy zasielok podl'a dispozicii odberatel'ov

. - balenie tovaru
- skladovanie tovaru

. . - odoslanie tovaru
- priprava tovaru na predaj

- predaj tovaru zakaznikovi

- organizécia, planovanie a kontrola predajne

- zabezpecenie technickej pohotovosti predajne

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Matusovic¢ova, Cihovska a Pavlikova (2018)
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Ako dalej uvadza MatuSovicovda, Cihovskd a Pavlikova (2018), vyznamnou
oblastou operativneho manazmentu obchodnej jednotky je efektivna organizéacia prace,
cielom ktorej je zabezpeCenie racionalnej koordindcie a tiez synchronizacie c¢innosti

zamestnancov a priestoru v su¢innosti s roznymi vplyvmi. Ide o:

e pracovné operacie spojené s nakupom tovaru — komunikécia s dodavatel'mi, sprava
skladovych tuloh aoperécii, kontrola mnozstva a kvality prijatého tovaru,

manipuldcia s obalmi a rieSenie reklamécii.

e manazovanie pracovnych procesov v ramci predaja tovaru - prezenticia tovaru,
zdsobovanie tovaru, usporiadanie vykladov, organizicia pracovnych casov

a prestavok, rozvrhovanie zmien, udrziavanie poriadku a spracovanie trzieb.

e vedenie vlastnej administrativy — komunikacia s obchodnou spoloc¢nostou,
spracovanie objednavok, fakturacia, rieSenie reklamacii, vedenie uctovnictva

a podobne.

e riadenie l'udskych zdrojov — urCovanie persondlneho obsadenia, stanovovanie
pracovnych hodin, budovanie timu, hodnotenie a odmenovanie persondlu,
zabezpecenie bezpecnostnych Skoleni, organizacia vzdelavacich kurzov, tréningov,

certifikacii a podobne.
e Synchronizéciu obsluhy zakaznikov s ich frekvenciou.

Ako uvadza Matugovicové, Cihovska a Pavlikova (2018, s. 101-102), predajne sa
musia zaoberat aj meranim frekvencie zdkaznikov, ked’ze zakaznici prichadzaji
nepravidelne. Ich prichod sa meni pocas predajné¢ho dna. Vykyvy su nielen pocas roznych
hodin, ale aj v rdznych dnoch tyzdia, mesiaca, a dokonca aj v réznych mesiacoch v roku.
Uvedené ma vplyv na organizéaciu prace v predajni - vyuzivanie kapacit predajne, naroky
na pocet obsluhujuceho persondlu. Meranie frekvencie zakaznikov sa uskutocnuje tak, ze
udaje 2 az 4-tyzdnového sledovania sa zosumarizuju a nasledne triedia podla dvoch
perspektiv. Prva sa zameriava na dennt priemernt frekvenciu v r6znych hodinach predaja.
Zdruzuju sa udaje zjednotlivych hodin zo vSetkych sledovanych dni a vypocitaju sa
aritmetické priemery, ktoré sa nasledne zobrazuju v grafe vo forme relativneho alebo
absolitneho vyjadrenia. Druha perspektiva analyzuje priemerny priebeh frekvencie
v jednotlivych dnoch tyzdina. Hodnoty frekvencie pre rovnaké dni sa scitaju a vydelia
poctom tychto dni v sledovanom c¢asovom obdobi. Rozbor frekvencie podla dni je

doplneny prepoctom ukazovatel'a pocet nakupov na jednu hodinu predaja z dévodu, ze
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pocet hodin predaja je odlisny v jednotlivych diioch tyzdna. Frekvenény test predstavuje
pomdcku na zladenie organizacie prace s frekvenciou zdkaznikov v maloobchode. Ide o

zakladni metddu skimania frekvencie zékaznikov. Vyuziva sa predovsetkym:
e na stanovenie poctu zamestnancov predajne a ich pracovného rezimu;
e pri stanoveni otvaracich a zatvaracich hodin maloobchodnej predajne;

e pri zabezpeceni viazanosti a plynulosti jednotlivych operacii za urcité obdobie - s
frekvenciou zakaznikov je potrebné zladit' ¢innosti ako prijem tovaru, doplianie

tovaru, organizovanie rezimu ¢asu na oddych zamestnancov, atd’.;

e na upravu dispozicného rieSenia maloobchodnej prevadzkovej jednotky,
stanovenie kapacity schodisk, prip. vytahov, velkost’ predajnych ploch, vychodisko

na otvaranie a zatvaranie vchodov, na stanovenie vychodov jednotky, atd’.

Meranie spokojnosti zakaznikov so sluzbami a produktmi je klI'i¢ové pre udrzanie
konkurencieschopnosti na trhu. Ak zdkaznici nemaji moznost’ poskytnut’ spitnu vézbu,
moZu sa obratit’ na konkurenciu. Najjednoduchsi spdsob ziskavania tejto spitnej véizby je
oslovit’ zdkaznika priamo prostrednictvom personalu v predajni, ktori je ich prvym a ¢asto
aj poslednym kontaktom. Neustdle vznikaju mobilné aplikacie, ktoré umoznuji poslat’
spétnu vizbu o spokojnosti, prip. nespokojnosti bezprostredne po naktpeni alebo navsteve
predajne. V e-commerce sa Casto vyuZzivaju rézne dotazniky spokojnosti. Pre ziskavanie
spitnej védzby sa dnes osvedCuju aj stojany s emotikonami, napr. Smileybox alebo
Monoboard. Spokojnost’ zdkaznikov mozno tiez merat’ frekvenciou opakovanych nakupov
alebo rasticou vyskou utraty. In-store analytika meria konkrétne parametre, napr. pocet
navstev alebo Cas straveny na predajni, prip. v danej zéne. Meria parametre fyzického

spravania zakaznikov v kamennej predajni. (Turzo, 2018)

Maloobchodné predajne vyuzivaji metdody mystery shopping, kde Specialne skoleni
agenti alebo tajni zdkaznici posudzuji druh aj kvalitu poskytovanych sluzieb. Tito agenti
zohravaji ulohu navstevnika alebo zadkaznika, pri¢om sleduji anasledne ohodnocuji
vopred stanovené kritéria. Analyzuju sa rdzne aspekty, ako je exteriér (vstup do predajne,
vyklady), interiér (prehladnost, Cistota, osvetlenie, usporiadanie tovaru), zamestnanci
(ochota, spravanie, komunikacné schopnosti, odbornost, predajné techniky) a Groven

sluzieb (balenie, predstavenie produktu, doru¢ovanie). (Vokounova a kol., 2004, s. 112)
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1.3.1 Komparacia interného a externého marketingu v maloobchodnej praxi

Zakladom interného marketingového oddelenia su Specialisti s odbornou
profilaciou grafika, online Specialista starajuci sa o marketingové kampane a Specialista na
tvorbu obsahu, ¢ize pisanie blogov, textov a ¢lankov. Maloktory maly podnik m4 moznost’
zamestnavat’ dvoch az troch I'udi na marketing. Naklady na takyto marketingovy tim
siahaju do niekol’kych tisic eur. Okrem toho, je potrebné investovat’ financné prostriedky
do vytvorenia pracovného miesta, kancelarskych priestorov, techniky a do informacénych
softvérov. Vykonnost’ a efektivita pri internych zamestnancoch je vacSinou nizSia nez pri
outsourcingu marketingu. Externé marketingové oddelenie je stcastou podniku, zije s
podnikom a obchodné ciele podniku st spolo¢nymi cie'mi. Externy marketingovy tim sa
zucCastnuje napr. vyznamnych porad, vdaka ¢omu je schopny rychlo pochopit’ podnikové
procesy. Osobou ktord komunikuje je sktiseny marketér, ktory na mieru podniku vytvori
tim Specialistov. Tento tim sa stotozni s vyrobkami, sluzbami a hlada najvhodnejSie
rieSenie pre fungovanie marketingu v podniku. Naklady na externé marketingové
oddelenie sa vicsSinou rovnaju ndkladom na jedného interného marketéra. NavySe moze

podnik ziskat’ odbornikov zameranych na vysledky a hlavne efektivitu. (Popracka, 2020)

Ulohou interného marketingu je zaistit’, aby kazdy zamestnanec v podniku zastaval
vhodné marketingové zasady, najmé vedaci zamestnanci. Vedenie ma za ulohu prijimat’,
motivovat’ a Skolit’ zamestnancov, ktori budu efektivne napoméhat’ zakaznikom. Kl'acové
je to pre tych, ktori budi v priamom kontakte so zédkaznikmi. Podniky ¢asto nevenuju
dostatonu  pozornost’ internej komunikacii, ked’Zze sa ststredia najmid na aktivity
smerujuce k vonkajSiemu prostrediu. Tie vSak bez predoslého interného oboznamenia sa
casto nevedu k oCakavanému vysledku. Preto je dolezité sa rovnako venovat internej aj
externej komunikécii. Problémom byva aj samotnd zodpovednost a preberanie
zodpovednosti za komunikaciu. Pod interni komunikaciu podniku spada podnikova

kulttra, interny branding a celkova atmosféra v podniku. (Karaffova, 2016, s. 26)

Podporou motivacie zamestnancov, ich vzdelavania, angaZzovanosti a jasnosti vizie
organizicie, ma interny marketing potencial umoznit’ zamestnancom organizacie zapojit’ sa
do zmysluplnych medziorganiza¢nych interakcii obchodného vztahu B2B (Business-to-
Business) a podporit’ spoluvytvaranie hodnoty. Spolocné vytvaranie hodndt moze

presahovat’ finan¢né vyhody pre organizacie. (Brown et al., 2024)
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1.3.2 Stratégia podniku

Stratégiu mozno charakterizovat’ ako plan, ako vzor pre naslednost akcii, ako
prostriedok na dosiahnutie ciel'ov podniku, ako pozicia, alebo ako perspektiva. Stratégia
sucasne zvézuje vSetky Casti podniku. Vhodne formulovana podnikové stratégia spaja
vSetky podnikové ciele a pomaha prerozdelovat jednotlivé zdroje podniku. Hlavnym
cielom stratégie je ur€it miesto podniku v externom prostredi. Zaroven predstavuje viziu
o tom, kam by sa podnik mal uberat, arozhodnutie o konkrétnych krokoch, ktoré¢ je
potrebné podniknut’ na dosiahnutie tohto ciela. Tato vizia je spolocna pre vSetkych

zamestnancov podniku. (Slavik a kol., 2015, s. 118)

1.3.3 Hodnoty podniku

Marketingové aktivity zohravajii vyznamna tulohu pri tvorbe uzitku. Uzitok
znamena ,,sumu“ vyhod, ktoré produkt prinasa zakaznikom. Uzitok nasledne vytvara
hodnotu. Marketing vytvara niekol’ko roznych typov uzitkov, aby zakaznikom (konecnym
spotrebitel'om) poskytol hodnotu, a to zitok miesta (dostupnost’ produktu), Gzitok formy
(material sa prevadza do finalneho vyrobku), Gzitok ¢asu (vyrobok sa skladuje do tej doby,
kedy ho zakaznik potrebuje) a Uzitok vlastnictva. Hodnota mé viacero podob, a to od
uzitku, ktory vyrobok prinasa, jeho imidzu, kvality, cez jeho fyzickui dostupnost’, az po
sluzby, ktoré vyrobok sprevadzaji. Hodnotu nie je mozné urcovat’ tym, ¢o podnik robi, ale
zakaznikmi, ktori nakupuja jeho vyrobky alebo sluzby. Hodnotu produktu (vyrobku alebo
sluzby) mozno vy¢islit' ako rozdiel medzi nakladmi (financné prostriedky, usilie, cas,
pohodlie, riziko), ktoré kone¢ny spotrebitel’ vynalozil na jeho ziskanie, a hodnotou, ktoru
kone¢ny spotrebitel’ ziskal vlastnictvom vyrobku alebo jeho uzivanim (poteSenie,
subjektivne uspokojenie, spolo¢enska prestiz, rézne zazitky, zisk, uzito¢nost’ zo spotreby
alebo z drzby). Zékaznici si teda kupuji uspokojenie svojich potrieb. To, Comu zdkaznici
pripisuju hodnotu a ¢o nakupuju, sa vicSinou odliSuje od toho, o Com si vyrobcovia myslia,

ze predavaju. (Jakubikova, 2013, s. 56)

Vyznamnym nastrojom riadenia podniku je manazérska komunikicia. K jej
zakladnym funkciam patri sprostredkovanie dolezitych informacii v stivislosti s vykonom a
rieSenim pracovnych tloh, del'bou prace, organizaciou a koordinovanim prace, hodnotenim
prace a podanim vysledkov o vykonanej praci. Medzi sekundarne funkcie manaZérskej
komunikacie zasa patri sprostredkovanie informacii o pracovnych vztahoch, o pracovnych

poziciach, o stratégii, vizii a cieloch podniku, o etickych principoch podniku, o socialno-

24



psychologickych faktoroch pracovného prostredia, o normach podniku, o hodnotich a
vzoroch podniku. Sucast'ou sekundarnych funkeii st aj funkcia tvorby pozitivnej pracovne;j
a komunikacnej atmosféry podniku, funkcia tvorby podnikovej kultary, ako aj funkcia

tvorby imidzu podniku. (Szarkova, 2018, s. 119-120)

1.3.4 Kultura na pracovisku

Kultara podniku je faktor, ktory ma najvys$i kredit pre uspeSné rieSenie
problematiky socialnej klimy. Kultira na pracovisku predstavuje komplexny atribut kvality
a urovne fungovania podniku. Jej hlavnymi zlozkami st symboly, hodnoty, subsystémy,
Struktary a vizie. Uvedené zlozky su hlavnym charakteristikami nielen kvality Zivota, ale
tiez prace a rozvoja podniku. Maji zasadny vplyv na podnikovli ekonomiku, politiku aj
moralku. Urovei kultry na pracovisku je determinovani fungovanim technického
subsystému (materidlna vybavenost’, technologicka a technickd vyspelost’) a socidlneho
subsystému (napr. stratégia, vizie, kvalifikacia, $tyl, hodnoty, symboly). Urovet i kvalita
kultiry na pracovisku zavisi od toho, aké stratégie a vizie su na fiom uplatiované, aké
hodnoty podnik vyznava, aké sa pouzivaju symboly, aka je kvalifikacna vyspelost’, aky sa
uplatnuje $tyl vedenia l'udi, aky je vzt'ah zamestnancov a manazmentu k praci a celkovo k
podniku. Ddlezitym a najmd motivujucim aspektom podnikovej kultury je tzv. team
building (budovanie timov), cielom ktorého je podporovat’ timovl spolupracu, stmel'ovat’
kolektiv a zvySovat’ vykonnost’ i kvalitu. Podnik, ktory ma vysoka uroven podnikovej
kultiry, ma zéaroven aj vysoku turoven socialnych, pracovnych vzt'ahov, socidlneho a
pracovného uspokojenia zamestnancov, ako aj vysokt ekonomicku efektivitu, je

konkurencieschopny a Gspes$ne sa rozvija. (Handiak, 2016, s. 100-101)

Podnikova kultara neexistuje v objektivnej podobe, ¢ize ide o subjektivnu rovinu
interpersonalnych vztahov konkrétnych zamestnancov. Podnikova kultura oznacuje
spolo¢né hodnoty a normy. Podnikova kultura predstavuje kolektivny fenomén s vyraznym
socidlnym charakterom. Dynamicky sa meni v ¢ase pod vplyvom interakcii vnutri i vonku
podniku. Vznika v désledku osvojovania si poznatkov zvonkajSicho prostredia
a koordinacie vo vnutri podniku. Adaptacia novych zamestnancov na podnikovu kultaru je
kl'icova, aby chépali, ako sa spravat’ v sulade s kultarnymi tradiciami podniku. Podnikova
kultara ulahcuje orientaciu v podnikovom prostredi, zaroven zjednocuje a sprostredkovava

vyznam udalosti v podniku. (Hajerova - Miillerova, Simek, 2011, s. 7)
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1.3.5 Interna komunikacia

Internd komunikacia je kl'uCovym prvkom v internom marketingu, nakolko
ovplyviiuje angazovanost zamestnancov a vysledky organizicie. Ide o subor emécii a
behavioralnych atributov, ktoré zamestnanci preukazuju vo svojej kazdodennej praci, aby
pomohli dosiahnut’ ciele organizdcie. Spojenie medzi internou komunikaciou a
angazovanostou zamestnancov modze podporit dlhodoby uspech organizicie na

strategickej trovni. (Arif et al., 2023)

Komunikacia sa stala kI'i¢ovym prvkom v dnesnej dobe, prelinajic sa s politikou,
ekonomikou a digitdlnou transformaciou. Rozvoj novych komunikaénych néstrojov,
zalozenych na internete a socidlnych médiach s pridanou hodnotou umelej inteligencie,
zmenil sposob, akym Zijeme a pracujeme. Tato digitdlna transformacia ovplyviiuje nielen
osobné, ale aj firemné interakcie, priCom interna komunikécia hrd klacova tlohu v
podpore sudrznosti, produktivity a spoluprace v rdmci organizéacii. S hranicami medzi
pracovnym a osobnym Zzivotom sa striedaji, o zvySuje dolezitost’ efektivnej internej
komunikacie. Firmy st nutené prispdsobit sa tejto digitalizacii a vyuzivat digitalne
komunika¢né platformy na informovanie, zapéjanie a motivovanie zamestnancov, ¢im sa
zvysuje celkova efektivita podniku. V sucasnej digitalne orientovanej ére je pre uspech
kritické udrziavat’ neustdle spojenie s novymi aj existujicimi zakaznikmi. (Vercic et al.,

2023)

1.3.6 Vzdelavanie a rozvoj zamestnancov

Aby zamestnanci mohli vykonavat’ urcitu pracu a dosahovat’ pozadovany vykon, je
potrebné utvarat, prehlbovat a rozSirovat ich znalosti, zrucnosti a schopnosti
zabezpecovanim ich neustdleho vzdelavania sa. Blaho zamestnancov je rozhodujuce pre
ich pracovné nasadenie a ich zdmer zostat’ pracovat’ v maloobchode. Ide o sektor, ktory ma
v stucasnosti celosvetovo najvysSiu mieru obratu. Az 49 % maloobchodnikov na celom
svete povazuje nabor a udrzanie si zamestnancov za svoju najnarocnejsiu ulohu. (Mayr,

Teller, 2023)

Ako uvadza Lochmannova (2016, s. 91), vzdelavanie zamestnancov zahfnha tri

oblasti, ktorymi su:

e Vseobecné vzdelavanie - je zabezpeCované Statom, kedy si jedinec osvojuje

vSeobecné znalosti, zru¢nosti a spravanie pre Zivot v spolo¢nosti.
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¢ Odborné vzdelavanie - okrem $tatu (zakladna priprava na povolanie a uplatnenie
na pracovnom trhu) je zabezpeCované aj zamestnavatel'om. Zamestnavatel’ svojim
zamestnancom zabezpeCuje zaSkolenie (novo nastupujuci zamestnanec sa
zoznamuje s pravidlami fungovania a osvojuje si schopnosti na vykon dojednane;j
prace), doSkol'ovanie (dochédza k prehlbovaniu kvalifikacie z dovodu meniacich sa
poziadaviek na pracovné miesto) a preSkolovanie (osvojovanie si novych

schopnosti).

e DalSi rozvoj zamestnanca - je zabezpeCovany vyluéne zamestnavatel'om,
vynimkou je podpora Statu v spolupraci s réoznymi vzdeldvacimi inStitGciami.
Zamestnanec si v procese rozvoja osvojuje nové schopnosti presahujiice ramec
poziadaviek na jeho sucasni pracovni poziciu. Cielom je zvySenie jeho

uplatnitel'nosti v samotnej organizacii, alebo mimo ne;j.

Vzdelavanie zamestnancov ako jedna z uloh riadenia l'udskych zdrojov spociva
nielen v ich odbornom vzdelévani, ale aj v rozvoji ich znalosti, schopnosti a zru¢nosti.
Vzdelavanie a celkovy rozvoj zamestnancov su sucastou celkovej podnikovej stratégie. Na
pracovisku a pri vykonavani pracovnych uloh sa uplatituji metody vzdelavania ako napr.
insStruktdz pri vykone prace, asistencia, kouc¢ing, rotacia pracovisk, prednasky a Skolenia,
poverenie urcitou ulohou, Gcast’ na pracovnych poradach, seminaroch a workshopoch, prip.
brainstorming. Investicie do vzdeldvania zamestnancov sa podniku ¢asom vratia, nakol’ko
su vyznamnou konkuren¢nou vyhodou. Vzdelavanie zamestnancov je zaroven klicovou
oblastou persondlnej stratégie a planovania persondlu. Pri vzdelavani je dolezitd jeho
systematickost’, dobra organizacia vypracovanie hodnotiacich kritérii. (Kubaldk, 2013, s.

378)

Oblast’ rozvoja zamestnancov sa zameriava na ziskanie Sirsej ,,palety* vedomosti a
znalosti, ako si vyZaduje vykon ich zamestnania. Pri rozvoji zamestnancov ide skor o
formovanie pracovného kapitdlu ako kvalifikaciu, nakolko je zamerany na kariéru
zamestnanca, neZ na nim aktudlne vykonavant pracu. Riadenie kariéry zamestnanca
predstavuje proces, v ktorom podnik vybera, ndsledne hodnoti a rozvija zamestnancov
takym sposobom, aby si zabezpecili dostatocny pocet kvalifikovanych zamestnancov
zodpovedajucim poziadavkdm v buducnosti. Prvym cielom riadenia kariéry je uspokojit’
potreby podniku pri nastupnictve na manazérskych postoch. Druhym cielom je
zamestnancom poskytnut’ prislub kontinuity vzdelavania a ziskavania vedomosti a

skusenosti pre rdzne urovne pravomoci a zodpovednosti. Tretim ciel'om riadenia kariéry je
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zamestnancom poskytnit’ potencidl, podporu a vedenie. (Matusovi¢ovd, Cihovska,

Pavlikova, 2018, s. 166)

Pokial’ ide o multikvalifikaciu, tato stratégia zahfnia Skolenie niektorych
zamestnancov vo viac ako jednom type uloh, ¢im sa ziska subor multikvalifikovanych
zamestnancov. Spolo¢nosti, ktoré¢ celia rozdielom v poziadavkach na zamestnancov, mézu
presunut’ viac kvalifikovanych zamestnancov z typov uloh s nadmernym poctom
zamestnancov na ulohy s nedostatocnym poctom zamestnancov. Tento typ politiky je
znamy ako flexibilita druhého stupiia a je vhodny prave pre maloobchod. (Porto et al.,

2022)

1.4 Nové trendy v maloobchode

Nastup technologii v maloobchodnom sektore od zaciatku 21. storoc¢ia vyustil do
mnozstva vyhod a vyziev pre zakaznikov aj obchodné firmy. Dochadza k diskrétnej
interakcii medzi maloobchodnikom a jeho zékaznikmi na zaklade vzajomne zavislych uloh
zamestnancov, technologii a zdkaznikov. Od tradi¢nej osobnej sluzby dochddza k prechodu
na technologicky obohatent osobnu sluzbu, kde hranice nie st fyzické ani Casové, ale
technologické. Jednym z najnovsich technologickych pokrokov je ,robotika“. Fyzické
servisné roboty (mobilné, systémové, autondmne, adaptabilné, fyzické stroje) sluzia nielen
organizaciam, ale aj ich zdkaznikom. Zamestnaneckou interakciou a komunikaciou na
emocionalno-socialnej irovni moézu mat’ vyznamny potencidl pre inovacie v kamennom
maloobchode. Rastici pocet maloobchodnych predajcov vnima potencial servisnych
robotov. Servisny robot primarne ovplyviuje tri klIdcové zainteresované strany -
zékaznikov, zamestnancov maloobchodu a retailovych manazérov. (Meyer, Roth,

Gutknecht, 2023)

Na nakupné spravanie zdkaznikov maju Coraz vacsi vplyv socidlne kandly a
nezavislé zdroje. Tato zmena prinatila maloobchodnikov prehodnotit’ svoje marketingové
aj komunikac¢né stratégie. Maloobchodnici sa nemdzu spoliehat’ len na lojalitu, ale hl'adaja
inovativne sposoby, ako nadviazat’ kontakt s potencidlnymi zakaznikmi. Spotrebitelia st
¢oraz viac naro¢ni a od znaciek oCakavaju, Ze sa budt stotoziiovat’ s ich nazormi, vkusom a
odrazat’ ich néhl'ady. Bez ohladu na to, Ci je spotrebitel v predajni alebo v e-shope,
ocakava, ze tovar bude vzdy na sklade a dostane sa k nemu v ¢o najkratSom Case. Toto
vysoké ocakéavanie ohl'adom dodavky vytvara velky tlak na maloobchodnikov, ktori zasa

ocakavaju, Zze im technoldgie poskytnu riesenie. Nastroje zaloZzené na umelej inteligencii
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st zamerané¢ na planovanie, rozvrhovanie a rozhodovaciu inteligenciu, ¢im pomdzu
maloobchodnikom zlepsit’ tvorbu predpovedi odbytu a eliminovat’ prevadzkové naklady. V
blizkej buducnosti sa maloobchodnici budi snazit' o dosahovanie ¢o najvysSej urovne
digitalnej sofistikovanosti, v dosledku coho sa oddelia ti, ktori budu schopni tieto nastroje
uplatiiovat’ na poskytovanie poznatkov a hodnét, od tych, ktori toho nebudi schopni.

(Culey, 2023)

Novym trendom v merani frekvencie zdkaznikov su nakupné voziky z RFID ¢ipom,
ktoré zobrazuji pohyb zékaznikov po obchodnej ploche, preferovany tovar, dizku ich
navstevy aj objem nakupu. Predajné miesto je tak prehl'adnejSie a na zdklade prepojenia do
pokladni¢ného registraéného systému je mozné merat’ konverzny pomer kampani a
optimalizovat’ umiestnenie tovaru v predajni. Na zaklade tohto trendu je mozné efektivne
planovat’ personal za i¢elom poskytovania kvalitnejsich sluzieb. (MiSovi¢ova, Cihovska,

Pavlikova, 2018)

K dalsim modernym technoldégiam mozno zaradit QR kody ako platforma pre
sutaze, reklamu, anketu a moézu poskytnut’ odkaz na webové stranky, pristup k profilom na
socidlnych siet’ach, atd’. Beznou vymozZenost'ou si bezkontaktné platby a ,,blizko dosahova
komunikacia®“ (NFC - near-field communication), ktoré umoznuju obchodnikovi, aby
svojich zékaznikov obohacoval o nové zazitky a objavy a tak zefektivnil svoj preda;.
Digital signage je dialkovo ovladana digitadlna obrazovka, ktord je uzko spojend s
maloobchodom, marketingom a reklamou. V predajni mozno tieto inteligentné obrazovky
umiestnit’ v regalovom cele aj so zabudovanou kamerou a aplikaciou, ktora dokaze
rozpoznat’ zakaznikov aj predmety. Umoziiuje dozerat’ na dostatok tovaru na regaloch a
identifikaciou pohlavia, veku a emocie zékaznika prisposobit’ prehravany obsah. V
obchodnych centrach sa vyuzivaji infokiosky, ktoré slizia ako interaktivne informacné
terminaly, kde navstevnik moze zistit’, kde sa nachddza nim vyhl'addvana predajna. Vd'aka
internetu veci (IoT) st v inteligentnych regaloch zabudované senzory, ktoré dokazu
monitorovat’, kol’ko 'udi sa okolo nich pohybuje, kto sa na tovar pozrie, kto ho chyti, kto
ho vrati a kto ho vlozi do koSika. Inteligentné technoldgie, internet veci a prvky
interaktivity sa dostavaju aj do zrkadiel a skiSobnych kabinok. Tieto technoldgie poméhaji
zakaznikom si vybrat’ tovar, ktory by im sedel strihom aj farbou. Trendom su tieZ mobilné
aplikécie, ktoré obchodnikom pomahaju propagovat produkty, zabezpecit -celkové
fungovanie obchodu a wulahcit sluzby zakaznikom. Aplikacia dokdze uchovavat

informacie napr. z e-shopu a okrem poctu vernostnych bodov pripomina tieZ rozne
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benefity. Povinnou vybavou je bezplatné pripojenie na WiFi. Ponukaju ju aj obchody,
ktorym okrem prispevku k ndkupnému zazitku umoziuje ziskavat informécie o
zakaznikoch, analyzovat' ich pohyb po predajni a zmapovat ich potreby. Pomocou
technoldgie iBeacon (pozostava z majacika) je mozné vysielat’ informacie a navadzat
zakaznika po predajni. Jej vymozenostou je pozdravit zdkaznika kratkou spravou pri
prichode do predajne a cez aplikdciu mu pontknut Specidlnu ponuku alebo zlavu.

(Jesensky et al., 2018)

Zakaznici mézu v predajni narazit’ aj na hologram, ktory sa vznaSa nad regalom.
Umeld inteligencia umoziuje obchodnikom automatizaciu trackingu zdkaznikov, hlbsie
pochopenie ich ndkupnej cesty aj presné a relevantné personalizované ponuky. Ovladanie
hlasom je technologiou buducnosti. Obchodnici mézu integrovat denné ponuky a
Specialne akcie, reflektovat’ doterajSiu nakupnt historiu, adresu dorucenia tovaru , ako aj
platobné a dorucovatel'ské preferencie zdkaznika. Beznou sti€astou zivota l'udi st socialne
siete. Uzivatel medidlny obsah nekonzumuje, ale vytvara. Komunikacia neprebicha

smerom od znacky k zakaznikovi, ale od zédkaznika spét’ k znacke. (Jesensky et al., 2018)
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je na konkrétnom priklade vybraného subjektu
implementovat’ interny marketing na zaklade zhodnotenia problematiky interného
marketingu a identifikacie jeho vyhod. Cez analyzu uplatiiovania interného marketingu na
danom subjekte sa nasledne snazime navrhnit opatrenia, ktoré povedi k zlepSeniu

identifikovaného stavu.

2.1 Ciastkové ciele

V nadvéznosti na hlavny ciel prace, boli stanovené tieto ¢iastkové ciele:
e teoretické vymedzenie maloobchodu a identifikécia jeho Specifik;
e uvedenie vyznamu marketingu v maloobchodnej praxi;
e identifikdcia komponentov interného marketingu v obchodnej praxi;
o charakteristika holistickej koncepcie marketingu;
e uvedenie novych trendov v maloobchode;
e charakteristika odvetvia maloobchodu na Slovensku;

e charakteristika spolo¢nosti Marketing Investment Group Slovakia s.r.o. a jej

finan¢nych ukazovatelov;

e mapovanie interného marketingu uplatiovaného v maloobchodnej predajni Sizeer v

OC Optima Kosice;
e vypocet indikatorov vykonnosti v predajni Sizeer v OC Optima KoSice;
e zhodnotenie dosiahnutych vysledkov;

e navrh opatreni na zlepSenie interného marketingu v sieti predajni Sizeer.
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3 Metodika prace a metody skumania

Ciel'om tejto kapitoly je charakterizovat’ spolo¢nost’ Marketing Investment Group
Slovakia s.r.o. Dalej zistujeme sposob ziskavania udajov a ich zdroje v teoretickej aj
praktickej Casti predkladanej prace, ako aj pouzit¢ metddy vyhodnotenia a interpretacie

vysledkov.

V teoretickej Casti diplomovej prace bolo potrebné uplatnit’ vedecké metody ako
deskripcia maloobchodu, analyza komponentov interného marketingu, analdgia pri
maloobchodnych a velkoobchodnych prevadzkovych operacidch, syntéza pri spajani
vykonového, vztahového, interného, integrovaného a spolocensky zodpovedného
marketingu do jedného celku - holistického marketingu a kompardcia pri porovnani

externé¢ho a interného marketingu.

V praktickej Casti diplomovej prace bola uplatnena analyza spolo¢nosti Marketing
Investment Group Slovakia s.r.0., prvkov marketingového mixu kamennych predajni
Sizeer a internetového obchodu Sizeer.sk. Informacie a idaje potrebné k tejto analyze boli
ziskané kombinaciou metdd. Primarne informacie boli ziskané prostrednictvom terénnych
pozorovani a rozhovorov s vedliicou predajne a zamestnancami Sizeer v nakupnom centre
OC Optima v KosSiciach. Sekundarne informacie boli ziskané z verejne dostupnych
zdrojov, ako st financné spravy a spravy o vykonnosti spolo¢nosti. Ziskané informécie a
udaje boli nasledne vyhodnotené popisnym sposobom v prehl'adnych tabul’kach a graficky.
Prostrednictvom vedeckych metdod ako dedukcia a systémovy pristup boli navrhnuté
opatrenia a odporucCania na zefektivnenie interného marketingu uplatiovaného v sieti

kamennych predajni Sizeer.

Na zaver sme zhrnuli teoretické a praktické prinosy, ktoré vyplynuli z rieSenej

diplomovej prace. Vyuzité tu bola vedecka metoda, ktorou je sumarizécia.
3.1 Charakteristika spolo¢nosti Marketing Investment Group Slovakia
$.r.o.

Rozsiahla maloobchodnd siet’ Sizeer nam predstavuje vyznamného hraca na trhu s
obuvou, oblecenim a doplnkami. Specializuje sa najmad na Sportovu obuv, obleCenie a

ziskala vyznamné postavenie nielen na domécom trhu, ale aj v d’al$ich krajinach strednej a
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vychodnej Eurdpy. Jej hlavnym cielom je poskytovat zdkaznikom origindlne produkty od

poprednych znaciek, pricom kladie doraz na kvalitu a Stylovy dizajn.

V ramci svojej ponuky spolupracuje Sizeer so znamymi znackami Nike, Adidas,
Puma, New Balance, Reebok, Timberland alebo Vans. Tieto znacky su pre Sizeer viac ako
len obchodnym partnerom — tvoria esenciu ich multibrandového konceptu. Pre zdkaznikov
su ,,C-I-T-Y* (Puma City, Nike City, atd’.) symbolom kvality, stylu a Sportového ducha.
Sizeer si udrziava svoju poziciu na trhu prostrednictvom stratégie, ktora je zaloZzena na
vybere najlepSich znaciek, sledovani aktualnych trendov a poskytovani prvotriednej

zakaznickej obsluhy.

Okrem pestrej ponuky produktov sa Sizeer snazi vytvarat prostredie, ktoré
predstavuje viac ako len miesto ndkupu. Jeho predajne sa stavaji miestom stretnutia
nadSencov Sportu a mody, kde si moézu zakaznici okrem samotného nakupu vychutnat’ aj
jedine¢ny zazitok. ZaSkoleny persondl v predajniach je vzdy ochotny pomoct’ a poradit’
zdkaznikom so vSetkymi otdzkami, aby im zabezpecCil spravny vyber produktu a

maximalnu spokojnost’.

Sizeer si svoju reputaciu buduje aj prostrednictvom aktivnej t€asti na komunitnych
a spolocenskych podujatiach, ako aj prostrednictvom svojho online a socidlneho média,
kde sa zameriava na budovanie vztahu so zakaznikmi a poskytovanie relevantnych
informacii o novinkach, prebiehajicich akciach a trendy vo svete mody a Sportu. Tieto
prvky prispievaju k silnému brandu Sizeer a udrziavaju ho v popredi mysle spotrebitelov v

oblasti Sportovej mody.

Udaje o spoloénosti Marketing Investment Group Slovakia s.r.o. st obsahom tabul’ky 2.
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Tabul’ka 2 Zdkladné informadcie o spolocnosti Marketing Investment Group Slovakia

S.r.0
Sidlo: Michalska 7, 811 01 Bratislava, SR
Datum vzniku: 6. februar 2014
1CO: 47652454
DIC: 2024045804

Podrla uctovnej zavierky:

46190 Sprostredkovanie obchodu s rozlicnym

tovarom

SK NACE: Podla statistického uradu SR
47720 Maloobchod s obuvou a kozenymi vyrobkami
v Specializovanych predajniach

Pocet zamestnancov (k 31.12.2023): 50-99

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a FinStatu, 2024

Predajne Sizeer dominuju v oblasti maloobchodného predaja Sportovej obuvi a
oblecenia s celkovym po&tom 200 predajni v ramci EU, teda nie len na Slovensku, ale aj v
Ceskej republike, Mad’arsku, Rumunsku, Pol'sku, Litve, Nemecku, Chorvatsku a Srbsku.

Ich rozsirenie a expanzia do tychto krajin dokazuje ich vyznam a uspech na trhu.

Na slovensky trh vstapila tato spolo¢nost’ v roku 2018, pricom svoju prva kamennu
prevadzku otvorila v oblibenom ndkupnom centre Aupark v Bratislave. S postupnym
rozvojom a uspechom na trhu sa siet’ prevadzok rozrastla aj na Slovensku. V sucasnosti
mdzeme najst’ 4 prevadzky v Bratislave a d’alSie 2 v Nitre na zdpadnom Slovensku. Na
strednom Slovensku mame k dispozicii 2 prevadzky v Ziline a Banskej Bystrici. Na

vychodnom Slovensku st umiestnené 2 prevadzky v KoSiciach a jedna v PreSove.

Takato Siroka distribucia predajni umoziuje spolocnosti efektivne oslovit
roznorodu klientelu a pokryt tak potreby zdkaznikov vo viacerych lokalitach. Zaroven
umoziiuje zakaznikom pristup k Skéale produktov a znaciek, ktoré predstavuje Sizeer, bez
toho, aby museli cestovat’ velké vzdialenosti. Tento pristup k umiestneniu predajni

podporuje celkovu dostupnost’ znacky a jej konkurencieschopnost’ na trhu maloobchodu.

Zvlastnu pozornost’ chceme venovat prave prevadzke Sizeer, ktord sa nachadza v
nakupnom centre OC Optima v KoSiciach. Nakol'ko brigddujem v tejto prevadzke uz druhy
rok ako asistentka predaja, za ti dobu som nadobudla cenné sklisenosti tykajuce sa
fungovania tejto prevadzky a prace so spolo¢nostou Marketing Investment Group, ktora

tato prevadzku riadi. Je to prostredie plné dynamiky, ktoré kazdy den prinaSa nové vyzvy a
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prilezitosti. Moja praca ma zarad’'uje do timu l'udi, ktori sa neustale usiluji o poskytnutie
najlepSieho servisu pre svojich zdkaznikov. Som hrda na to, ze moéZem prispiet’ k Gispechu
tejto vykonnej prevadzky a zabezpecit', aby nasi zakaznici zazili skvely nakupny zazitok a

nakupili si kvalitny a moderny sortiment.

Téato konkrétna predajiia disponuje najvacSou predajnou plochou na Slovensku, s
rozlohou 350 metrov Stvorcovych. Tato vel'ka plocha je premyslene rozdelend na viaceré
sekcie, zameran¢ na rdzne znacky obuvi a obleCenia, ¢im zabezpecuje prehladné

usporiadanie a efektivny nakupny proces.

Predajna je koncipovana s dorazom na kvalitu materidlov a estetiku, aby
poskytovala zakaznikom najlep$i mozny ndkupny zazitok. Interiér je vyhotoveny z
kvalitného dreva, o dodava priestoru teply a prijemny vzhl'ad. Cierna dlazba v kombinacii
s bielou farbou priddva obchodu moderny a elegantny charakter, ktory sa spaja s

aktualnymi trendmi v oblasti maloobchodu.

Navrhnutd je s ohl'adom na moderny a dynamicky dizajn, priCom osvetlenie je
dolezitym prvkom. Cela predajia je dobre osvetlend tak, aby vystavené produkty boli
vyzdvihnuté a zaroven vytvarala prijemnt atmosféru pre zakaznikov. Osvetlenie prispieva
k celkovému dojmu priestoru a pomédha zdoéraznit’ sortiment, ¢im sa vytvara atraktivne

prostredie na nakup.

Pri vstupe do predajne je mozné pocut’ hudbu z vlastného radia Sizeer, ¢o pridava
atmosféru a pohodlie poCas nakupovania. Putace a televizory st umiestnené strategicky po
celej prevadzke, na ktorych sa zobrazuju aktudlne zlavy a nové kolekcie, aby zakaznici

mali pristup k najnov§im ponukdm a informaciam.

V rédmci inertného marketingu ma spolo¢nost’ Sizeer jasny ciel’: vytvorit’ prostredie,
ktoré nie je len miestom predaja, ale aj miestom, kde sa zékaznici citia ako doma. Tento
ciel vSak nezahfia iba zdkaznikov, ale aj samotnych zamestnancov. Spolo¢nost’ si totiz
uvedomuje, ze kIicom k dlhodobej tspesnosti nie je len ponuka produktov najvyssej

kvality, ale aj prostredie, v ktorom pracuju jeho zamestnanci.

Interny marketing v Sizeer sa preto zameriava na vytvorenie pozitivneho
pracovného prostredia, ktoré podporuje zamestnaneckt angazovanost’ a vernost’. To zahfiia
opatrenia, ako je zabezpeCenie zamestnaneckej pohody a spokojnosti prostrednictvom

investicii do programov na zlepSenie ich komfortu pri praci. Spolo¢nost’ sa taktiez snazi
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poskytniit’ zamestnancom prilezitosti na odborny rozvoj a kariérny rast, ¢im podporuje ich

dlhodobu vézbu so spolo¢nostou.

Hodnoty znaCky Sizeer, ako je kvalita apohodlie, sa snazi prenaSat aj do
pracovného prostredia pomocou roznych internych podujati a podpory ich prejavenia vo
vztahu k zamestnancom. Transparentnd komunikdcia a zdielanie zabezpecuju, ze
zamestnanci si dobre informovani a maju tak pocit, Ze maji hlas v rozhodovacich

procesoch.

Sizeer tiez kladie déraz na podporu timovej spoluprace a kolektivnej identity, co
poméha vytvorit prostredie, kde sa zamestnanci citia ako sucat’ timu a maji pocit
prislusnosti k tejto komunite I'udi. Tieto opatrenia su zdkladom pri dosahovani ciel'a
interného marketingu teda zabezpecit' maximalnu spokojnost’ a lojalitu zamestnancov, ¢o

je zaroven zarukou maximalnej spokojnosti a lojality zdkaznikov k znacke Sizeer.

3.2 Sposob ziskavania adajov a ich zdroje

Teoreticka Cast’ predkladanej diplomovej prace bola ddokladne vypracovand na
zaklade rozsiahleho prehladu doméacej aj zahrani¢nej odbornej literatury, zameranej na
oblasti obchodného podnikania, manazmentu, strategického marketingu, personalistiky
a manazmentu ludskych zdrojov marketingovej komunikécie, logistiky, retailingového
manazmentu a predajnych technik. V ramci literarneho vyskumu boli Studované knizné
publikacie, ako aj odborné c¢lanky zrenomovanych zahrani¢nych Casopisov, dostupné

prostrednictvom internetovych portalov.

Okrem toho bol zrealizovany primdrny zber informacii a dat pomocou analyzy
spolo¢nosti Marketing Investment Group Slovakia s.r.o., ktord je materskou spolo¢nost'ou
znacky Sizeer na Slovensku, a aj prostrednictvom Studia internetového obchodu Sizeer.sk.
Tento pristup umoznil ziskat' objektivne tdaje a informacie o problematike interného

marketingu v maloobchodnych predajniach Sizeer.

Cenné a aktudlne informacie, nevyhnutné pre analyzu a interpretdciu dat, boli
ziskane z databazy FinStat, ktora poskytuje dolezité ekonomické udaje o spolo¢nostiach na
Slovensku, a z internetovej stranky e-shopu Sizeer.sk, kde sa nachddzaji relevantné

informacie tykajice sa ponuky produktov, stratégie predaja a interakcie so zdkaznikmi.

Tento komplexny pristup k ziskavaniu informécii adajov roéznych zdrojov

zabezpecil robustnu zakladiiu pre teoretickll Cast’ diplomovej prace a umoznil uskutocnenie
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analyzy avyskumu scielom porozumiet’ a vyhodnotit' praktické aspekty interného

marketingu v kontexte maloobchodnych predajni Sizeer.

3.3 Pouzité metody vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

Ziskané informacie a Ciselné udaje z analyzy spoloCnosti Marketing Investment
Group Slovakia s.r.o0. a internetového obchodu Sizeer.sk predstavuju kl'uCovy pilier pre
pochopenie a hodnotenie vnutornych mechanizmov atrendov v maloobchodnych
predajniach Sizeer. Tieto tudaje boli podrobené dokladnej analyze a vyhodnotené
prostrednictvom viacerych metod akymi bol tabul'kovy softvér Excel, pomocou ktorého
sme vytvarali jednotlivé tabulky agrafy, aby sa zabezpeCila presnost a

prehl'adnost’ vysledkov.

Po prvotnom zozbierani dat a informacii boli udaje usporiadané do prehl'adnych
tabuliek, ktoré umoznili systematické usporiadanie a porovnanie jednotlivych aspektov
a indikatorov predajne. Tieto tabulky sluzili ako zdkladny nastroj pre kvantitativnu

analyzu, vizualizaciu trendov a vzt'ahov medzi r6znymi premennymi.

Okrem tabuliek boli vytvorené aj grafy a obrazky, ktoré st silnym nastrojom pre
vizualnu interpretdciu a prezentaciu dat. Tieto grafické reprezentdcie umoznili rychle
a efektivne porozumenie hlavnym trendom, vykyvom a vzt'ahom v analyzovanych datach.
Zaroven boli grafy a obrazky pouzité na identifikaciu pripadnych vzorov a anomalii, ¢o

pomohlo pri formulovani zaverov a odporucani.

Popri kvantitativnej analyze sa tiez venuje pozornost popisnému vyhodnoteniu dat
a informdcii. Popisnd analyza umoznila detailnejSie pochopenie kontextu a vyznamu
jednotlivych udajov. V tejto faze sa zvySila pozornost” k Specifickym charakteristikdm
a faktorom ovplyvitujicim vykonnost' a fungovanie maloobchodnych predajni Sizeer

s doérazom na konkrétnu prevadzku.

Celkovym cielom tejto rozsiahlej analyzy je poskytnut’ holisticky pohl'ad na
vykonnost’ a efektivnost’ predajnych aktivit Sizeer a identifikovat’ prileZitosti na zlepSenie
a optimalizaciu procesov. Vyhodnotenie udajov ainformacii v réznych formach
a perspektivach poskytuje komplexny obraz aumoziuje formulovat rozhodnutia
a stratégie v oblasti maloobchodného podnikania tejto spoloc¢nosti aich vnutornych

vzt'ahov.
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4 Vysledky prace

Cielom Stvrtej kapitoly je uviest podiel velkoobchodu a maloobchodu na
narodnom hospodarstve. Dalej uvadzame prvky marketingového mixu uplatiiované v
kamennych predajniach Sizeer a v internetovom obchode Sizeer.sk, ako aj komponenty
interného marketingu ako prvku podnikovej kultiry spolo¢nosti Marketing Investment

Group Slovakia s.r.o.

Velkoobchodna a maloobchodna €innost’ (vratane opravy motorovych vozidiel a
motocyklov) predstavovala na Slovensku v roku 2022 az 16,06 % vsetkych ekonomickych
¢innosti realizovanych na Slovensku, o je najviac v porovnani s ostatnymi ekonomickymi
¢innostami. V roku 2021 bol tento podiel 16,71 %., v roku 2020 uz 17,17 % a v roku 2019
az 18,37 %. Mozno sledovat’ znizenie podielu velkoobchodnej a maloobchodnej ¢innosti v
slovenskej ekonomike, o ¢om svedCia udaje uvedené v tabulke, ktord tvori prilohu A
diplomovej prace. Kym v roku 2019 v tomto sektore pdsobilo 45 372 podnikov, v roku

2022 ich bolo uz len 42 814.

Pocet podnikov podnikajucich v sektore vel'koobchod a maloobchod + oprava
motorovych vozidiel moZzno porovnat’ so sektorom odborné, vedecké a technické ¢innosti,
kde ich pocet za obdobie rokov 2019 az 2022 vzrastol o 4 822, resp. 0 10,14 %. Ich podiel
na vsetkych podnikoch podla ekonomickych ¢innosti bol v roku 2022 az 17,85 %. Kym v
roku 2019 v tomto sektore pdsobilo 47 754 podnikov, v roku 2022 to bolo uz len 47 576.

Siet’ maloobchodu velkych podnikov s 20 a viac zamestnancami ma za obdobie
rokov 2019 az 2022 vzrastajucu tendenciu. Statisticky urad Slovenskej republiky evidoval
v roku 2019 celkovo 13 908 maloobchodnych prevadzok s 20 a viac zamestnancami, v
roku 2022 ich bolo uz 14 240, ¢o predstavuje narast o 332. V roku 2020 prislo k poklesu o
489 na 13 419, v dosledku vypuknutia pandémie COVID-19. Mierny narast siete
maloobchodu velkych podnikov s 20 a viac zamestnancami bol zaznamenany v roku 2021

(0 2 %), v porovnani s rokom 2020, ¢o v absolutnom vyjadreni predstavuje 278.

Priemernd nomindlna mesacnd mzda zamestnanca v maloobchode s ostatnym

tovarom v Specializovanych predajniach bola vo 4. §tvrtroku 2023 vo vyske 1 226 EUR.

Spolo¢nost” Marketing Investment Group Slovakia s.r.o. zastreSuje siet’ predajni

Sizeer.
Vyvoj zisku a trzieb je zachyteny, respektive zndzorneny na obrazku ¢.2
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Obrazok 1 Vyvoj zisku a triieb spolocnosti Marketing Investment Group Slovakia s.r.o.
za roky 2018-2022

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a FinStatu, 2023

Spolo¢nost’ Marketing Investment Group Slovakia s.r.o. zvySila v roku 2022
vysledok hospodéarenia - stratu 0 6 %, z - 5 343 EUR v roku 2021 na - 5 658 EUR. Od roku
2018 mozno sledovat’ pokles zisku, ktory v roku 2020 dosiahol zaporné hodnoty, ¢o bolo
sposobené vypuknutim pandémie COVID-19. Trzby jej narastli o 2 %, z 23 505 EUR v
roku 2021 na 23 880 EUR v roku 2022. V pripade trzieb mozno sledovat’ prudky prepad
trzieb, ktory nastal v roku 2019. Oproti roku 2018 poklesli az o 73,50 %. K dalSiemu
poklesu priSlo v roku 2020, konkrétne o 57,72 % oproti roku 2019. Protipandemické
opatrenia mali negativny dopad na navStevnost maloobchodnych predajni, ktoré boli

najprv zatvorené (aby sa zabranilo prenosu ochorenia) a neskor sluzili ako vydajne.

Na zéklade udajov o vyvoji trzieb v minulosti v§ak mdézeme predpokladat, Ze
spolocnost’ Sizeer mohla celit’ ur€itym vyzvam v oblasti ziskovosti v désledku poklesu
trzieb v minulych rokoch. AvSak vyvoj trzieb sa v roku 2022 zda byt pozitivny, ked'ze
trzby sa zvysili o 2% oproti roku 2021. Tento ndrast moze naznacovat’ mozny obrat k
pozitivnemu vyvoju v roku 2023 a 2024, ak spolo¢nost’ dokaze udrzat’ alebo zvysit’ tento

trend.

Z tychto tidajov mdézeme vyvodit’ niekol’ko otazok:
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Lepsia interna komunikacia - je nevyhnutné preskiimat, ¢i existuje dostatok
komunikacie medzi jednotlivymi uroviiami organizacnej Struktiry, ktory by mohol

ovplyvnit’ vysledky spolo¢nosti.

Postavenie firmy na trhu - napriek zvySeniu trzieb je nutné zvazit, ¢i je
spolo¢nost’ schopnéd udrzat’ si konkurencieschopnost’ a zlepsit' svoje postavenie na trhu

vzhl'adom na dlhodoby pokles zisku.

Problém v tovare - je mozné, Ze vyrobky alebo sluzby nie st dostato¢ne atraktivne

pre zakaznikov, o vedie k poklesu trzieb a zisku.

Cena - treba zvazit,, ¢i su ceny produktov spolo¢nosti vhodne nastavené a ¢i nie je
potrebné ich prispdsobit’, aby lepSie zodpovedali trhovym podmienkam a zaroven zvysili
ziskovost.

Struktiru majetku spoloénosti Marketing Investment Group Slovakia s.r.o. za rok

2022 prezentuje obrazok 3.

= Dlhodoby hmotny majetok = Zasoby = Kratkodobé pohladavky = Financ¢né ucty

Obrdzok 2 Struktira aktiv za rok 2022 v absoliitnom a percentudlnom vyjadreni

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a FinStatu, 2023

Najvacsi podiel na aktivach spolo¢nosti mali finan¢né ucty (40,13 %), ¢ize peniaze
v pokladnici a na bankovych Uc¢toch. Nasledoval dlhodoby majetok s podielom 27,44 % a
kratkodobé pohl'adavky s podielom 23,58 %.

Struktaru zdrojov krytia majetku spoloénosti Marketing Investment Group Slovakia

s.r.0. za rok 2022 prezentuje obrazok 4.
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= Zakladné imanie = Vysledok hospodarenia minulych rokov
Vysledok hospodarenia za tictovné obdobie = Kratkodobé zavazky

= Bankové uvery

Obrizok 3 Struktiira pasiv za rok 2022 v absoliitnom a percentudlnom vyjadreni

Zdroj: vlastné spracovanie podla FinStatu, 2023

Najvicsi podiel na pasivach spolo¢nosti mali kratkodobé zavézky. Ich podiel bol v
roku 2022 na trovni 42,52 %. Druhy najvacsi podiel na zdrojoch krytia majetku mal
vysledok hospodarenia minulych rokov s podielom 19,17 %. Nasledovali bankové Gvery s

podielom 17,76 %.

Struktirou aktiv a pasiv sa zaoberame, aby sme mali komplexny pohl'ad na
hospodarenie spolo¢nosti, ktora je od vypuknutia pandémie COVID-19 v roku 2020 v
strate. Cielom spolo¢nosti je dosahovat zisk a zefektivnenie komponentov interného

marketingu jej mdze priniest’ vyssie trzby, ¢ize obrat a v kone¢nom dosledku aj zisk.

V porovnani s predchadzajucimi rokmi sa zvysil podiel kratkodobych zavizkov
spolo¢nosti na ukor dlhodobejsich zdrojov financovania. Celkova zadlzenost’ spolo¢nosti
Marketing Investment Group Slovakia s.r.0. bola v roku 2022 na tGrovni 77,11 %, z ¢oho
vyplyva, ze spolo¢nost’ na financovanie svojich podnikatel'skych aktivit vyuziva cudzie

zdroje.

Je potrebné poznamenat’, ze takéto zvySenie zadlzenosti moze zvysit riziko pre
spolo¢nost’, najmi v obdobi ekonomickej nestability. Ci sa tato situacia zlepSuje alebo
zhorSuje, zavisi od viacerych faktorov, vratane vyvoja trhu a tspesnosti podnikatel'skych
opatreni. Ocakava sa, ze spolocnost’ bude aktivne pracovat’ na zlepSeni svojej financne;j

stability a konkurencieschopnosti prostrednictvom viacerych opatreni.

41



4.1 Organizaéna Struktira maloobchodnych prevadzok Sizeer na

Slovensku

Cely chod prevadzok Sizeer zavisi od Area manaZzéra a od vedenia spolo¢nosti.

Organizac¢nu Strukturu siete predajni Sizeer na Slovensku prezentuje obrazok 5.

Area
manazér

\ - R

Zipadné Stredné Vychodné

Slovensko Slovensko Slovensko

7

Prevadzky Prevadzky Prevadzky

v v

Vedici
predajne

Veduci
predajne

Veduci
predajne

TPP/Brigadnik TPP/Brigadnik TPP/Brigadnik

J J/ J/

Obrazok 4 Organizacna Struktura siete predajni Sizeer na Slovensku

Zdroj: vlastné spracovanie na zéklade internych dat spolo¢nosti, 2024

V tejto organizacnej Struktire sa jednotlivé Grovne a pozicie navzdjom prepajaju a
ovplyviluji sa smerom k zékaznikom, ¢im tvoria efektivny systém zabezpecujuci

optimalny nakupny zazitok.

Na cele vSetkych prevadzok v ramci Slovenska stoji Area manazér, ktory nesie
celkovu zodpovednost’ za ich ¢o najlepSie fungovanie. Jeho ulohy zahfiiaji administrativne
prace, ako aj rieSenie roznych situacii, ¢im vytvara zaklad pre efektivne riadenie
prevadzok. Medzi jeho taktiez ddlezithi ulohu patri komunikacia s ostatnymi Uroviiami
jednotlivych predajni, najmé s vedicimi prevadzok Sizeer na Slovensku. Zabezpecuje, aby

ciele a smery boli jasne definované, pochopené a aby sa dosahovalo plnenie pozadovanych
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planov spolo¢nostou Sizeer. Ak vznikne problém na urovni Area manazéra, moze to mat
mnoh¢é negativne dosledky na vSetky Grovne tejto organizacnej Struktiry a nakoniec aj na
samotnych zdkaznikov. Tento manazér je zodpovedny za spravny chod vsetkych
prevadzok v jednotlivych regionoch Slovenska, a ak nie je schopny riadit’ vzniknuté
situdcie u¢inne, moze to viest' k nedostatocnej podpore a koordinacii v rdmci fungovania

tychto prevadzok.

Pod Area manazérom sa nachadzaji veduci predajni jednotlivych prevadzok, ktori
maju vyznamnu uroven moci a zodpovednosti. Area manazér je v uzkom a pravidelnom
kontakte s tymito veducimi prevadzok. Konzultuje najmi chod danej prevadzky a plnenie
stanovenych mesacnych cielov bud’ osobne, alebo prostrednictvom videohovorov. Medzi
hlavné ulohy veducich predajne patri nie len delegovanie uloh ostatnym zamestnancom a
brigddnikom predajne, ale aj kazdodenné rieSenie problémovych situdcii, ako st
reklamacie od zdkaznikov a objednavky tovaru. Tymto spdsobom zabezpecuje, aby
kazdodenné operacie prebichali hladko a zakaznici boli spokojni so sortimentom na
predajni. AvSak v pripade ak by zlyhal Area manaZzér, tak na vediuceho predajne by to
mohlo mat’ vplyv najmd s nedostatocnym informovanim o neustdle sa meniacich
poziadavkach firmy, napriklad na fungovanie prevadzky, o novinkach atd’., ¢o by malo za

nasledok zhorSenie vysledkov predajne.

Na d’alSej Grovni st jednotlivi zamestnanci, ktori vykonavaju rozne ulohy v ramci
predajne. Ich praca zahtiia obsluhu zékaznikov, starostlivost’ o tovar, pracu na pokladni a v
sklade, udrziavanie Cistoty na predajni a iné. Ich uloha spociva v tom, Ze st priamo v
integracii so zdkaznikmi a tak zabezpec€uju, aby ich potreby boli uspokojené a aby mali
pozitivny zazitok z navstevy predajne. V pripade, ak by nastala chyba na strane vediceho
predajne, v dosledku toho by mohlo dojst’ k znizenej kvalite poskytovanych sluzieb, ako je
obsluha zdkaznikov, starostlivost’ o tovar, ¢i udrziavanie chodu prevadzky. Zakaznici by
mohli pocitovat’ zvySeny Cas ¢akania na pomoc, nedostatok informdcii o tovaroch a ich

dostupnosti alebo obmedzenti komunikéciu s personalom.
Hlavnym cielom tejto organizacnej Struktury je zabezpecit, aby vSetky trovne
spolupracovali ¢o najefektivnejSie a sustredili sa na poskytovanie Co najkvalitnejSieho

zékaznickeho servisu. Tymto spdsobom sa jednotlivé pozicie a urovne vzajomne dopliaju

a prispievaju k celkovému uspechu predajni Sizeer.
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Organizacnll $truktiru siete kamennej predajne Sizeer v OC Optima KoSice

prezentuje obrazok 6.

Kamenna

predajia
OC Optima Kosice

Vedica predajne Vizual manazér

I—I

Zamestnanci -

TPP/Brigadnici

Obrazok 5 Organizacénd Struktura kamennej predajne Sizeer v OC Optima KoSice

Zdroj: vlastné spracovanie, 2024

Na trvaly pracovny pomer pracuje v kamennej predajni Sizeer v OC Optima KoSice
Sest’ 0sOb, z toho jedna osoba je veduca predajne, a druhd je vizual manazér, ktory sa
nachadza v organizacnej Struktire hned” vedla vedlcej predajne. Obe pozicie maji
zodpovednost’ za riadenie a organizaciu prace na predajni. Na polovi¢ny pracovny pomer

pracuju dve osoby a Styri osoby pracuji ako brigadnici.

Zamestnanci TPP a polovi¢ny pracovny Uvézok, st priamo podradeni vedicemu
predajne, ale taktiez aj vizual manazér im moze pridelit’ tlohy. Hlavnymi pracovnymi
¢innostami tychto zamestnancov je plnenie pridelenych uloh a zabezpecCovanie chodu
prevadzky Sizeer. Pracuju so systémom spoloc¢nosti, vybavuju reklamadcie, prijimaji tovar,
vykladaju tovar na prevadzku a umiestiiuji tovar do skladu alebo priamo na predajiiu.
Tovar chodi do prevadzky od pondelka do piatka (prostrednictvom kuriérskych spolo¢nosti
DPD, Packeta, Slovenska posta). Centrala reguluje posielanie istych balikov na prevadzku.
Zamestnanci obsluhuji zdkaznikov a komunikuju s nimi, udrziavaju cistotu predajnej

plochy aj skladu.

Styria brigadnici su dal§imi zamestnancami predajne Sizeer. Ich prica sa

zameriava najma na obsluhu zékaznikov a r6zne tlohy v predajni, ako je vykladanie tovaru
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a udrziavanie Cistoty. Aj tito zamestnanci st podriadeni priamo veducej predajne a plnia

svoje povinnosti v rdmci stanovenych cielov.

4.1.1 Napln prdace veduceho a obsluzného persondalu, pracovna doba

zamestnancov

Vedlca prevadzky mé na starosti cely chod prevadzky. Prioritne sa venuje
administrative, napr. vybavovaniu e-mailov, komunikacii s vedenim, konkrétne s centralou
v Krakove v Pol'sku. Dalej zaznameniva dochadzku v systéme Storeforce. Kazdy
zamestnanec ma tuto aplikaciu stiahnuti v mobilnom teleféne a tam si sleduje svoju
dochadzku. Veduca tiez sleduje plnenie mesa¢nych planov a dohliada na to, aby boli
splnené. Motivuje zamestnancov a ide im prikladom. Zadel'uje pracu pocas dia
jednotlivym zamestnancom aj brigadnikom. Vedtlca predajne Sizeer sa zodpoveda "Area
manazérovi" (oblastnému manazérovi), ktory ma na starosti vSetky prevadzky v ramci SR.
Dvakrat do roka prichddza aj osobne na vizitu, kde sleduje vizual a chod prevadzky,
administrativne zalezitosti a pracu zamestnancov a brigaddnikov pri obsluhe zékaznika.
Taktiez skuSa zamestnancov, ¢i ovladaju mesaéné plany a skratky (napr. PT, UPT).
Uplatituje aj hranie roli, napr. Ze on je zakaznik a zamestnanci ho musia obsluzit podla

toho, ako to mé spolo¢nost’ stanovené.

Vizual manazér je pravou rukou veducej predajne. Ovlada komplexnu agendu ako
veduca predajne. Prioritne sa vSak venuje tvorbe vizualu predajne podla stanovenych
vizudlov, ktoré posiela spolocnost’. Pocas prebiehajucej novej kampane sleduje, i je
vystavené oblecenie a obuv (vzdy pravé topanky su vystavené, Stitok ktory oznamuje
zl'avu na danej obuvi je pripnuty do daného smeru). Neustale prebieha kampai na ponozky
Sizeer, ktoré st poCas celého roka v zl'ave - jedno balenie za 10 EUR, dve balenia za 15
EUR. Vizudl manazér vedie online Skolenia prostrednictvom MS Teams, kde zaskol'uje
ostatnych zamestnancov pri tvorbe a udrziavani vizualu prevadzky. Pri otvarani novych
prevadzok v ramci EU cestuje do zahrani¢ia za uéelom tvorby vizualu prevadzky pred jej

otvorenim.

Zamestnanci na TPP a poloviény pracovny Uvidzok sa staraju o efektivny chod
prevadzky Sizeer. Pracujl so systémom spolo¢nosti, vybavuju reklamécie, prijimaju tovar,
vykladaju tovar na prevadzku a umiestiiuji tovar do skladu. Tito zamestnanci obsluhuji
zakaznikov a komunikuju s nimi, udrziavaju Cistotu predajnej plochy aj skladu. Pomahaju s

ulohami, ktoré im zadava veduca predajne alebo vizual manazér.

45



Brigéadnici sa prioritne staraji o obsluhu zakaznikov a komunikuja s nimi. Taktiez
vykladaju tovar a umiestiiuju ho po prevadzke. Pracuju v sklade, blokujt tovar a staraju sa

o Cistotu prevadzky.

Ked’ze sa kamenné prevadzky Sizeer nachadzaju vyhradne v ndkupnych centrach,
ich otvaracia doba je od 9-00 do 21:00 hod. Persondl prichadza do predajne o 8:30 a do
otvaracej doby upratuje predajnt plochu. Veduca predajne si sama rozvrhuje pracovnu
dobu, aby bola pritomna na jednej aj druhej zmene. Jej pracovny cas je flexibilny. Pocas
svojej pracovnej doby dohliada na celych chod prevadzky. Pracovna doba vizual manazéra
je od pondelka do piatka a mé stanoveny 8-hodinovy pracovny ¢as. Ostatni zamestnanci
pracujuci na trvaly pracovny pomer pracuju na kratky (streda a Stvrtok) a dlhy tyzden
(pondelok, utorok, piatok, sobota a nedela). Zamestnanci s poloviénym uvizkom maju
povinnost’ mesacne odpracovat’ minimalne 80 hodin. Je im umoZznené pracovat denne 6, 8
alebo 12 hodin. Brigadnici m6Zzu mesacne odpracovat’ maximalne 80 hodin. TaktieZ je im
umoznené pracovat’ denne 6, § alebo 12 hodin. Zmeny brigddnikom a zamestnancom s

poloviénym uvizkom pridel'uje veduca prevadzky po dohode so zamestnancami.

4.2 Marketingovy mix

V tejto Casti uvaddzame marketingovy mix kamennych predajni Sizeer a

internetového obchodu Sizeer.sk.
Produktova politika Sizeer

Sizeer predajne predavaju prioritne obuv rdoznych znaCiek. Oblecenie, Slapky,
panske plavky, Siltovky, ponozky, batohy, 'advinky, boxerky, ¢iapky a rukavice su len
doplnkovym predajom. NajvacSiu cCast' prevadzky zabera panska a damska obuv,
najmensiu ¢ast’ prevadzky naopak zabera ¢ast’ detskej obuvi. Co sa tyka obledenia, najviac
sortimentu tvori pansky - obleCenie a doplnky, nasleduje damsky sortiment a od roku 2023
sa pridal aj detsky sortiment oblecenia, avSak len znacky Nike a Adidas. O odbyt tohto

sortimentu sa stard personal siete predajni Sizeer.

Spolo¢nost’ znackové produkty ponuka aj na web stranke Sizeer.sk. Obuv a
oblecenie pochadzaji z poprednych kolekcii a vynikaji nielen pohodlim, ale aj
zaujimavym vzhladom. Uvedené sa tyka aj znackovych doplnkov ako $aly, ciapky,

rukavice, ruksaky a tasky. VSetky produkty v ponuke su detailne opisané. Kazdy zdkaznik
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moze bez problémov nijst’ svoju velkost’” a model topanok alebo oblecenia vhodny pre

seba.

Internetovy obchod Sizeer.sk sa stara o celu rodinu - zeny, muzov aj deti. V ponuke
mozZu potencidlni aj stali zdkaznici najst’ bohatii ponuku znackového oblecenia, obuvi a
doplnkov. E-shop Sizeer.sk mé vo svojej ponuke znackové oblecenie a znackovu obuv z
najnovsich kolekcii uznavanych znagiek ako Nike, Adidas, Umbro alebo Puma. Dal$imi
znackami st Birkenstock, Champion, Columbia, Confront, Converse, Crocs, DC, EMU
Australia, Ellesse, Empire, Fila, Helly Hansen, Jordan, Lacoste, Levis, Moon Boot, New

Balance, New Era, Reebok, Roxy, Sizeer, Timberland, UGG a Vans.

Velkosti viditelné na kartdch produktov su v sulade s oficidlnymi velkostnymi

tabul’kami uvedenymi vyrobcom.

Zakaznici si dostupnost’ produktov v kamennych predajniach mézu overit’ online. V
podrobnostiach kazdého produktu, resp. na karte produktu treba kliknut' na moznost
,LZISTIT DOSTUPNOST V NASICH KAMENNYCH PREDAJNIACH® a overit’ si, &i je

v ponuke v najblizsej predajni Sizeer.

Internetovy obchod Sizeer.sk mé vacsi rozsah sortimentu. Zakaznik moze nakupit’ z
pohodlia domova a vyzdvihnit' si tovar na prevadzke. Ma moznost’ vratit' tovar na
prevadzku, avSak vymena tovaru nie je mozna na kamennych prevadzkach, ak bol tovar
zakapeny online. Je mozné len vratenie tovaru do 30 dni. Niekedy v e-shope prebiehaji
zlavy, ktoré vSak neprebiehaju na kamennych prevadzkach, Cize lepSie ceny tovarov s na
webovej stranke, ako v kamennych prevadzkach. Zakaznici si len pridu vyskasat' obuv
alebo oblecenie na kamennu prevadzku a nasledne si tovar objednaju cez internet. Pocas

vianoénych sviatkov je prediZzena doba vratenia alebo vymeny tovaru.
Cenova politika Sizeer

NeoddeliteInou sucastou marketingovych aktivit v maloobchodnych prevadzkach
Sizeer je stanovenie cien produktov. Pri stanovovani cien vyrobkov vlastnej znacky Sizeer
uvedenych na cenovkdch st zohladnené vynalozené naklady a ocCakavany zisk, cize
obchodna marza. Vysku ceny ovplyviiuje aj situacia na trhu, dopyt, otdzka zastupitel'nosti
produktov aj konkurencia. Pri predaji ostatnych znaciek, ako napr. Puma, Nike, Adidas,
atd’., cenu vyrobkov urcuju ich vyrobcovia, pricom zisk z predaja tychto znaciek zavisi od
poctu predanych kusov (vyska zisku z predaja v absolitnom alebo relativnom vyjadreni je

stanovena v zmluve).
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V obchode Sizeer.sk su zdkaznikom pontknuté viaceré moznosti uhradenia
objednavky, konkrétne na dobierku (pri prebrati zasielky od dorucovatela) alebo online
cez systém TrustPay, PayPal a GO Pay. Sposob platby si zdkaznik méze zvolit' v
nakupnom koSiku. Odportcanou formou thrady vsetkych objednavok je bezpecna platba
online, resp. platba vopred. Vd’aka platobnej brane TrustPay moéze zdkaznik zaplatit’ za
svoju objednavku bankovym prevodom alebo platobnou kartou. Ak si zdkaznik vyberie
platobnu metoédu PayPal, bude na konci procesu objedndvania automaticky presmerovany

na stranky PayPal. Platba GO Pay je realizovana cez Przelewy24.
Distribu¢na a reklamacna politika Sizeer

Znackovu obuv, oblecenie a doplnky si zdkaznici mézu zakupit' priamo v 10.
kamennych predajniach v nakupnych centrach vybranych krajskych miest Slovenska, ako
aj v zahrani¢i. Produkty objednané v obchode Sizeer.sk je mozné si nechat zaslat’ do

kamennych predajni s moznost'ou ich vyskuSania.

Dorucenie do kamenného obchodu je vzdy zadarmo, bez ohladu na hodnotu
objednavky. Zakaznikovi je v okamihu skompletizovania objedndvky odosland SMS
sprava alebo zaslany e-mail. Standardny &as realizicie objednavky je 2 az 6 pracovnych
dni odo dna, ked’ zdkaznik obdrzi potvrdenie o uzatvoreni ,,Kipnej zmluvy“. V pripade, Ze
kuriér zékaznika nezastihne na uvedenej doruovacej adrese, zaneché avizo s informaciou
o opatovnom termine dorucenia alebo s uvedenym Casom a miestom, na ktorom si zéasielku

bude zdkaznik moct’ osobne prevziat’.

Vsetky objedndvky realizované v e-shope Sizeer.sk su zasielané Slovenskou
postou, spolo¢nost'ou DPD a spolo¢nostou Packeta (Zasielkovna). Pri zakapeni tovaru v
hodnote vyssej ako 50 EUR je doprava zadarmo. Od 3. januara 2019 platia ceny za

dorucenie uvedené v tabulke 3.

Tabul’ka 3 Ceny za dorucenie objedndavky v eurdach

Hodnota objednavky | Slovenska posta DPD Packeta (zasielkoviia)
Do 50 5 3 3
0d 50 0 0 0

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a webovej stranky Sizeer.sk, 2024

V termine do 30 dni od datumu dorucenia zasielky je zdkaznikovi umoznena

vymena produktu zakupeného v internetovom obchode Sizeer.sk za iny. Zakaznik tiez
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moéze v lehote do 30 dni od datumu dorucenia zasielky vratit' tovar zakupeny v
internetovom obchode bez udania dévodu. Lehota na uplatnenie prava z vad (chyb) je 24
mesiacov odo dila prevzatia produktu. Za vadu sa vSak nepovazuje zmena vlastnosti
produktu, ktord vznikla pocas 24 mesiacov od prevzatia produktu v désledku opotrebenia

alebo nespravneho pouzivania, prip. nespravneho zasahu.
Marketingova komunikacia Sizeer

Podstatou marketingovej komunikacie v kamennych predajniach Sizeer je nielen
informovat, oboznamovat’ navstevnikov s produktmi, ich vlastnostami, moznost'ami
kombinacie oblecenia, obuvi a doplnkov, ale tiez vediet ich pocuvat, poznat ich
poziadavky, potreby a adekvatne na ne reagovat’ (proces obsluhy zakaznika je uvedeny v
subkapitole 4.3.6). V maloobchodnych predajniach Sizeer mozno najst’ podporu predaja v
podobe ponuky ponoziek Sizeer, kedy jedno balenie stoji 10 EUR a dve balenia stoja 15

EUR, ako aj pontknutie produktov Empire, ktoré¢ sivisia so starostlivost'ou o obuv.

Kym v kamennych predajniach Sizeer prebieha interpersonalna komunikacia, ¢ize
komunikacia tvarou v tvar, internetovy obchod Sizeer.sk posobi na socialnych sietach,
konkrétne na Instagrame, kde ma 1 849 prispevkov a 15 800 sledovatelov. Sucasne ma
zriadenu stranku na Facebooku, kde ma az 922 000 sledovatel'ov. Podiel predaja v
kamennej predajni a cez internet s vyzdvihnutim tovaru na predajni je nasledovny: predaj v
kamennej predajni tvori 60% z celkového predaja v Sizeer, zatial' o predaj cez internet s

vyzdvihnutim na predajni tvori 40%.

Zakaznici mozu obsluhu obchodu Sizeer.sk kontaktovat’ od pondelka do piatka od
9:00 hod. do 17:00 hod. na wuvedenom telefonnom ¢isle, prip. e-mailom

(obchod@sizeer.sk).
Zakaznici svoje obl'ibené kusky vyhl'addvaji podrla:
e menu - podla pohlavia, znacky, kategorie, akcie a noviniek;

e vyhladdvaca - hl'adanie podl'a nazvu/typu/kodu produktu, prip. je potrebné inym

sposobom formulovat’ heslo (napr. namiesto ,,balerinky* uviest’ ,,baleriny*);

e filtra - vysledky vyhladavania navstevnik moéze zuzit vyberom charakteristiky

vyrobku.
Zasielanim informadcii z e-shopu Sizeer odberatel’ ziskava:

e extra zl'avu vo vyske 10 %;
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e informacie o Specialnych akciach;
e informacie o unikatnych modeloch, najnovsich a limitovanych kolekciach znaciek;
e istotu, Ze o kazdej zl'ave a akcii sa dozvie ako prvy.

Zakaznici sa mozu stat’ clenom SIZEERCLUBU instalaciou aplikacie Sizeer. Tu sa
musia najskor zaregistrovat’ a prihlasit’ sa na svoj ucet. Za to ziskaju uvitacich 50 bodov a
poukdzku v hodnote 5 EUR pri ndkupe za minimalne 20 EUR. Pri ndkupe v Sizeer
zédkaznik ziska za kazdé 1 euro 1 bod. Body je potrebné vymenit za KUPONY, ¢ize
percentualne zl'avy, zlavy z hodnoty, ako aj odmeny. TaktieZ existujt ULOHY navyse, za
ktoré mozu zékaznici ziskat dodatoéné BODY a rychlejsie ziskat KUPONY. Kazdy
mesiac prebiehaju nové kampane, akcie vratane novych kupénov, napr. 20 % kupon na
boxerky zna¢ky Champion za 0 bodov v aplikacii (vyprSanie tohto kupénu bude za 1 184
dni do konca), 10 % zl'avovy kupon na zlavnené produkty za 0 bodov v aplikécii (2 dni do
konca), Dedicated 3 T-shirts 3 za 55 EUR za 50 bodov v aplikacii. Tieto kupony je mozné
pouzit len v kamennych prevadzkach Sizeer (na stranke Sizeer si uz upravené ceny
produktov tak, ako by dany produktu cenovo stil po uplatneni daného kuponu.) Na
strankach Sizeer niekedy prebiehaju aj vacsie zlavy, resp. lepSie ceny produktov ako v
kamennych prevadzkach, ¢o je negativum pre kamenné predajne. Prvy blocek si dany
zakaznik moze do aplikacie naskenovat’ aj sam, avSak d’alSie uzZ nemoéze. Pre pripocitanie
bodov do aplikicie sa musi oskenovat QR kod v aplikacii priamo v maloobchodne;j
predajni Sizeer eSte pred samotnym zaplatenim tovaru. Ak v danom obdobi, kedy zakaznik
nakupuje, aktualne nevie vyuzit ziaden kupon, zdkaznikovi je navrhnuté oskenovat’ QR
kéd na pripocitanie bodov z daného nakupu a vyuzitie tychto bodov v buducnosti alebo pri
najblizSom nakupe. Exspiracia nazbieranych bodov v aplikécii nastava po jednom roku.
Posledny mesiac pred vyprSanim bodov pride zékaznikovi niekol’ko e-mailov o bliZiacej sa

exspiracii bodov a vyuziti tychto bodov v aplikacii.

4.3 ManaZzment kamennej predajne Sizeer v OC Optima KoSice

V tejto podkapitole predstavujeme maloobchodné ¢innosti, ktoré su realizované v
kamennej predajni Sizeer v OC Optima KoSice. Uvadzame, kto je zodpovedny za
objednavanie tovaru, ndkup tovaru od velkoobchodnikov, prijem tovaru do predajne a
organizaciu prace zamestnancov. Dalej opisujeme, ako prebieha priprava a predaj tovaru a

uvadzame, kto kontroluje chod predajne, ako aj komunikiciu predajného personélu s
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navstevnikmi. Zistujeme navStevnost’ predajne a identifikujeme indikatory vykonnosti
uplatiované v predajni. Analyzujeme vzdeldvaci, motivaény a odmenovaci systém
spolo¢nosti. Zistujeme, ktoré moderné technologie st v predajni Sizeer uplatiované na
vytvorenie prijemného ndkupného zazitku a na ulahcenie obsluznych a predajnych

¢innosti.
4.3.1 Firemna stratégia

Spolo¢nost’ Sizeer zameriava stratégiu na kamenné prevadzky, s dorazom na
poskytovanie osobného a interaktivneho zazitku pri nakupovani Sportovej obuvi
a obleCenia. Tato stratégia sa javi doposial’ GspeSne, pretoze sa snazi vytvarat' prijemné
a dobré navrhnuté prostredie, ¢o prildka zdkaznikov a vytvara pozitivny prvy dojem.
Ponuka Sirokého sortimentu od renomovanych znaciek zarovenl umoznuje zakaznikom
ndjst’ produkt, ktory najlepsie vyhovuje ich potrebam a preferenciam. Investicie do Skoleni
arozvoja zamestnancov s cielom poskytovat” vysoko kvalitna zdkaznicku obsluhu tiez
naznacuju uspe$nil implementaciu stratégie. Okrem toho, investicie do marketingovych
kampani a podujati moézu podporit’ predaj a prildkat zakaznikov do obchodov Sizeer.
Vyuzitie analytickych nastrojov audajov o zdkaznikoch na optimalizaciu prevadzky
a prispdsobovanie ponuky d’alej naznacuje efektivnost’ tejto stratégie. Celkovo teda vyzera,
ze stratégia kamennych prevadzok spolocnosti prispieva s uspeSnému fungovaniu a rastu

podniku.

4.3.2 Interna komunikacia

V kamennej prevadzke Sizeer v Optime je internd komunikacia kI'ai¢ovym prvkom
pre efektivne fungovanie chodu obchodu a dosahovania spolo¢nych ciel'ov. Pravidelné
porady a stretnutia medzi vedicou predajne azamestnancami poskytuji priestor na
zdiel'anie informadcii, aktualizadcidch o novych produktoch, stratégiach, ako aj diskusia
o otazkach a konkrétnych problémoch na prevadzke, ¢o ndm ukazuje efektivnost’ interného
komunika¢ného kandla. Taktiez sa vyuzivaji komunikacné platformy, ako s interné
chatovacie aplikdcie Messenger alebo WhatsApp na zdielanie ddlezitych oznameni
a informacii medzi zamestnancami. Tréningové programy formou MS Teams a e-learning
poskytuji zamestnancom prilezitosti nadobudnut’ nové zru¢nosti a znalosti formou skoleni.

TaktieZ je potrebné spomentt’ aj samotnych zédkaznikov a ich spitnu vézbu a nazory, ktoré
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su dalSou podstatnou sucastou interného komunikaéného procesu, ktory podporuje

otvorenu a pristupni komunikaciu medzi zadkaznikmi, zamestnancami a vedenim podniku.

4.3.3 Kultura na pracovisku

Spoloc¢nost’ je zndma svojou orientaciou na modnu obuv a Sportové obleCenie, co
ovplyviluje aj samotnu kultiru na pracovisku. Zamestnanci sa denne stretdvaju so
Sportovymi trendmi a modou, pracovné prostredie je Casto lezérne, avSak profesiondlne
zaroven. Je dolezité poznamenat’, Ze tato firemnd kultara je uspesnd, pretoze podporuje
timovi pracu aspolupracu medzi zamestnancami, aby vedeli medzi sebou co
najefektivnejSie komunikovat’ a pracovat’ v time, ¢o je nevyhnutné pre koordinaciu pri

predaji produktov.

Doraz na zakaznika je taktiez dolezitym aspektom kultiry na pracovisku. Od
zamestnancov sa o¢akava, ze budl poskytovat’ vysoku uroven zakaznickej podpory a budi

schopni poradit’ zdkaznikom pri vybere produktov podl'a ich potrieb a preferencii.

Inovécia akreativita su tiez cenné v pracovnom prostredi tejto prevadzky.
Vzhl'adom na neustidle meniace sa trendy v modnom priemysle sa od zamestnancov
ocakava, ze budu schopni prichadzat’ s novymi napadmi a rieSeniami, co ma podporit

uspesnu kultiru v tejto konkrétnej prevadzke.

Réznorodost’ a exkluzivita su d’alSie hodnoty, ktoré su v spolo¢nosti podporované.
Vzhl'adom na to, ze modny priemysel sa snazi oslovovat’ r6zne skupiny l'udi, je ddlezité,
aby kamennd prevadzka reprezentovala réznorodost’” zamestnancov aj zakaznikov, ¢im sa

tiez posiliiuje firemna kultira na prevadzke.

4.3.4 Obojsmerny vztah dovery

Vedlca prevadzky a vizudl manazér su hlavnymi postavami v predajni Sizeer
v Optime. Ich vzt'ah dovery je zédkladom pre plnohodnotné fungovanie predajne. Vedtca
prevadzky sa spolieha na vizudl manazéra pri spravnom stanoveni vizualov a kampani.
Naopak, vizual manazér veri, Ze veduca prevadzky efektivne riadi administrativu
a motivuje zamestnancov k plneniu mesacnych planov. Ich vzdjomna dévera umoznuje

hladky chod prevadzky a posiliiuje ich spolo¢ny ciel’ dosahovat’ optimalne vysledky.

Zamestnanci na TPP ana polovicny pracovny uvdzok, ako aj brigadnici st

nevyhnutnou sucastou timu Sizeer. Vedlica prevadzky im doveruje pri vykondvani
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zadanych uloh, ¢i uz ide o spravne vybavovanie reklamdcii, prijimanie tovaru alebo
obsluhu zékaznikov. Tito zamestnanci a brigddnici na oplatku doveruju vedeniu
a spolupracuju na efektivnom chode prevadzky, na udrziavani Cistoty predajnej plochy

a skladu, ¢im prispievaju k celkovému tspechu tejto prevadzky.

Takyto obojsmerny vztah dovery medzi vediicou predajne, vizuadl manaZzérom
a zamestnancami je zdkladom k tspechu tejto predajne. Kazdy ¢len timu ma svoje ulohy
a zodpovednost, no vdaka dovere a spolupraci dosahuju spolocné ciele a posilituji

vzajomné vizby.

4.3.5 Navstevnost predajne

Pred vstupom do kamennej predajne Sizeer v OC Optima v KoSiciach je
umiestnené pocitadlo, ktoré¢ pocita vstupy zakaznikov v jednotlivych hodindch za dany

den.

Navstevnost’ predajne Sizeer v OC Optima za jednotlivé mesiace v roku je uvedena

v tabul’ke 4.

53



Tabulka 4 Navstevnost’ predajne Sizeer v OC Optima v jednotlivych mesiacoch

Mesiac

NavStevnost’/sortiment

NavStevnost’ cez
tyzden

NavStevnost’ cez
vikend

Januar, februar a
marec

00570

200-400 vstupov

400-600 vstupov

April a maj

Jarny sortiment - obuv, z oble¢enia
mikiny a tricka

550 vstupov

600-900 vstupov

Jun, jul a august

Nizsia navstevnost’ kvoli dovolenkam

Letny sortiment - plavky, $l'apky, kratke
tricka, leginy, Siltovky

300-660 vstupov

600-800 vstupov

September Vysoka navstevnost’ kvoli zaciatku Skoly 500-800 vstupov 1000 vstupov
- obuv a batohy

Oktober a Stabilna navitevnost - dopliianie tovaru o

november zimny - obuv, gbleceme a doplnky ako 400-780 vstupov 0oy
¢iapky a rukavice
Najvyssia navstevnost’ kvoli Vianociam -

December predaj vietkého, najmd zimna obuv, 1 000- 1900 vstupov | 1 000- 1 900 vstupov

rukavice, ¢iapky, zimné bundy

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade internych zdrojov spolo¢nosti, 2024

4.3.6 Proces obsluhy zakaznika

Personal predajne Sizeer sa pri obsluhe zadkaznika riadi krédom: ,,Sme so

zakaznikom pocas jeho celej cesty ndkupnym procesom*. Proces obsluhy zakaznika

mozno rozdelit’ do deviatich krokov, ktorymi su nasledovné:

1. Privitanie zakaznikov v predajni Sizeer.

2. Oslovenie zdkaznika - nasleduje ponuknutie pomoci pri vybere obuvi, oblecenia.

Ide o snahu ,usit* na mieru zdkaznikovi to, €o potrebuje, Cize zistit' jeho

preferencie, ako su napr. znacka, model, farba, material, vel'kost, atd. Mystery

sleduje, ¢i poradca/predajca vie povedat’ nejakil zaujimavost’ o danych topankach,

historiu, prip. osobnost’, ktora sa viaze k danej obuvi.

3. Po zisteni preferencii zakaznika su navrhnuté dané alternativy podla jeho

poziadaviek.

4. Pri vybere obuvi (ktord tvori gro prevadzky), predtym nez sa vojde do skladu po

vyziadanu velkost' (konkrétna velkost a velkost' najblizSie k pozadovanej
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vel'kosti) sa zdkaznikovi ponukne oblecenie. Zakaznik je d’alej informovany o
prebiehajucich zl'avach. Zékaznika je potrebné sa opytat’, ¢i je ¢lenom Sizeer clubu,
a ak nie je a mal by zaujem sa nim stat’, pontika sa pomoc s registraciou. A az

nasledne mozno ist’ po topanky do skladu.

5. Pri sktsani topanok sa zistuje, ¢i zdkaznikovi sadla velkost’ a strih. Ak topanky
nesedia podl'a poziadaviek zdkaznika, navrhne sa mu inad alternativa. Ak sa
zakaznik opyta aj nieCo v suvislosti s obleCenim, je mu ponuknutd pomoc pri
vybere obleCenia aj konkrétnej vel'kosti. V pripade, Ze oblecenie v jeho vel'kosti nie
je vystavené, zist'uje sa jeho dostupnost’ v sklade. Ak obuv alebo oblecenie v danej
velkosti nie je dostupné na prevadzke, zédkaznikovi je navrhnuté objednanie zo

stranky Sizeer, prip. sa zistuje dostupnost’ tovaru v najblizSej prevadzke Sizeer.

6. Ak dojde k rozhodnutiu o kipe topanok alebo oblecenia, si zdkaznikovi ponuknuté

prioritne ponozky znac¢ky Sizeer a pripomenutd akcia: dva pary za 15 EUR.

7. Prejdenie k pokladni, kde st pred zaplatenim zakaznikovi ponuknuté produkty

Empire (starostlivost’ o obuv).

8. Nablokovanie tovaru, naskenovanie QR kdédu prostrednictvom aplikacie Sizeer
club daného zidkaznika (ak ma zakaznik kupon, tak sa aktivuje a ndsledne

naskenuje QR kod zékaznika pre uplatnenie zlavy).
9. Podanie tasky zakaznikovi priamo do ruky so slovami ,,d’akujeme za dneSny nakup
a prid’te zas®.
V kamennych predajniach Sizeer sa vyuziva Specialny pristroj ,,Zebra® (vzhl'adom
sa podoba na mobilny telefon), ktory sluzi na rychlejSiu pracu pri vyhl'adavani topanok
pozadovanych zakaznikom, t.j. ¢i je tovar v danej vel'kosti na prevadzke alebo v sklade.

Tymto pristrojom mozno naskenovat’ tovar a je mozné k nemu pripojit mali prenosnt

tlaciaren na labelkd, ktoré sa lepia na Stitky obleCenia a tiezZ cenovky na obuv.

4.3.7 Vzdelavanie a rozvoj zamestnancov

Organizator a frekvencia porad

Porady v kamennej prevadzke Sizeer v Optime st organizované veducou predajne
a konaju sa pravidelne v pondelok v poobednajsich hodinach. Tieto stretnutia sa realizuju

online teda videohovorom pomocou aplikacie Messenger a st zvy€ajne naplanované na
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jednu hodinu. SluZia na obozndmenia sa s novymi poziadavkami a informéciami, ktoré
prichadzaji z vedenia firmy teda od Area manazéra cez vedicu predajne, ktora tieto
informacie dalej poskytne zamestnancom andsledne prechddzaji aj na samotnych

zakaznikov.
Ucastnici a vzdelavanie

Ucastnikmi tychto porad su vzdy vietci zamestnanci tejto prevadzky, konkrétne to
su zamestnanci na trvaly pracovny pomer, zamestnanci na polovicny pracovny uvizok
a nakoniec brigadnici predajne. Cielom tychto stretnuti je poskytnut pravidelnt
vzdelavaciu platformu pre vSetkych ¢lenov timu, bez ohl'adu na ich pracovné zat'azenie

alebo poziciu.
Ciel’ a obsah porad

Hlavnym cielom tychto porad je najmé zlepSenie komunikacie a efektivity timu,
aktualizacia vedomosti o produktoch a sluzbach, podpora profesijného rastu zamestnancov.
Obsahom tychto stretnuti su aj nové informdacie o produktoch, predajnych stratégiach,
Skolenia z oblasti zakaznickeho servisu, povzbudenie timovej spoluprace a motivacie.

Taktiez su diskutované rozne otazky alebo obavy zo strany zamestnancov.

Skolenia prebichaju online formou, a to prostrednictvom MS Teams.
Prostrednictvom e-learningu prebieha teoretickd cast’, ktora obsahuje interaktivne vided,
tedriu a nasledne finalny test, ktori musia uspesne absolvovat’ vSetci zamestnanci na dany
pocet bodov. Celé Skolenie prebiecha v anglickom jazyku, Cize sa vyzaduje znalost

anglického jazyka minimalne na tirovni B1.

Skolenia prebiehajii pred spustenim velkych kampani, napr. 40. vyrocie existencie
znacky Levis, prip. pred prichodom novej znacky na trh, napr. prichod znacky
S.NOW.JOB, ktora bola vytvorené priamo spolo¢nostou Marketing Investment Group

Slovakia s.r.o. v roku 2023.

Kazdy mesiac, ak sa splni mesacny plan (sleduje sa PT) zamestnanci s trvalym
pracovnym pomerom a s polovi¢nym uvédzkom dostavaju k platu prémiu vo vyske 50 EUR
po zdaneni. Viano¢na odmena je taktiez vo vySke 50 EUR, ktoré sa zdafiuje. Zamestnanci
dostavaju aj box sladkosti na danu prevadzku. Vsetci zamestnanci (TPP, polovicny aj
brigadnici) kazdy kvartal dostavaju 3 kupony v hodnote 40 %-nej zlavy na ¢okol'vek v
predajniach Sizeer v radmci SR. Raz za pol rok majii zamestnanci moznost’ si v ramci

jedného mesiaca zakupit’ zamestnanecku obuv v zl'ave 60 %, avSak len zo znaciek Puma,
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Adidas, Reebok, New Balance, Vans, Converse a Fila. V pripade, Ze je od mystery
shoppera hodnotenie vo vyske viac ako 90 %, zamestnanci ziskavaju bonus 200 EUR k

vyplate.

Stcastou zamestnaneckych vyhod, resp. benefitov je organizovanie
teambuildingov. Stretnutia celého timu danej prevadzky Sizeer sa konaju raz za Stvrtrok
mimo predajne. Dochddza na nich k zhrnutiu Uspesnosti, prip. neuspesnosti dané¢ho
kvartdlu a dosiahnutych vysledkov. Sucasne st na stretnutiach podavané navrhy na
zlepSenie a zmeny. Persondl je oboznamovany s novymi vyzvami do nového kvartalu.
Zamestnanci maju moznost sa vyjadrit, podat’ navrhy, klast' otazky a predkladat
pripomienky. Na teambuildingoch dochadza k utuzovaniu vztahov, jednotlivi zamestnanci
medzi sebou komunikuji. Viano¢ny vecierok sa odohrdva na viano¢nych trhoch s

naslednym posedenim. Letné grilovanie sa odohrava v prirode.

4.3.8 Indikatory vykonnosti uplatiované v Sizeer

Mystery shopper navstevuje prevadzky jedenkrat za kvartdl. Mystery shopper
sleduje to, ¢i je pustend hudba. Sizeer ma vlastné radio, vlastnu stanicu. Mystery shopper
sleduje aj to, ¢i maji zamestnanci menovky, ¢i st vhodne obleceni, resp. ¢i maju oblecené
Sizeer tricka. Zaujima sa aj o Cistotu prevadzky a vizual prevadzky. VyuZzivanie mystery
shoppera v kamennych predajniach Sizeer sluzi tiez na ziskanie relevantnych informacii,
ktoré st potrebné na porovnanie kvality sluzieb s konkurencnymi obchodmi. Spolo¢nost’
vyuzitim tejto metddy ziskava kontrolu nad svojimi predajnami Sizeer, ale aj nad situdciou
na trhu. Tato funkcia umoziiuje podrobne prejst’” nakupnym procesom zékaznika, a tak

preverit’ privetivost, ochotu a odbornost’ predajného personalu.

Vsetci zamestnanci Sizeer musia ovladat’ a sledovat’ indikéatory vykonnosti. Musia
vediet’ ¢o znamenaju, a ako ich vypocitat. Z ich znalosti st skiSani Area manazérom.
Kazdy den sa sleduje PT na dany deni a vypocitava sa podla dia (cez tyzden je niZSie a cez
vikend vysSie). Jeho hodnota zavisi od daného dia, poctu osob v dany den na prevadzke,
kol’ko musi zarobit’ jeden zamestnanec za dany defi a ako to spifia. S danymi hodnotami,
ktoré spoloénost’ uréuje na kolko sa musia spiiiat’ plany, vychadza z predoslych rokov.
Trend je stupajlci. Kazdy mesiac sa sleduju hodnoty PT a UPT, ktoré sa musia splnit. V
pripade, Ze sa splnia, tak zamestnanci pracujuci na TPP a polovi¢ny dostavaji odmenu 50
EUR k platu. Vykonnost' danej prevadzky Sizeer sa sleduje indikatormi ako klacovy

ukazovatel’ vykonnosti (KPI - key performance indicator), konverzia, ¢ize percento l'udi,
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ktori nieCo kupili z celkového poctu zdkaznikov (CR), PT (hodnota, ktoru v prevadzke
Sizeer v priemere necha jeden zakaznik), AB (priemerna cena blo¢ku) a UPT (pocet
poloziek na blocku). Najddlezitejsim indikatorom je PT, ktory sa vypocita podla
matematického vzt'ahu: trzba / pocet I'udi. Priemernd cena blocku sa vypocita ako pomer
trzby a poctu blo¢kov. UPT sa zist'uje ako pocet predanych kusov, ktory sa vydeli poctom

blockov.

Z 552 vstupov za pracovny den v aprili 2024 bolo premenenych na nakup 106, ¢o

predstavuje uspesnost’, resp. konverziu na urovni 19,20 %.
Pocet blockov s jednou polozkou za pracovny deii je obsahom tabul’ky 5.

Tabulka 5 Pocet blockov s jednou poloZkou za pracovny deii

Trzby bez

Triby celkom progl?ll:t(:)i\felfl(lspire
Obuyv:
Obuv bez cCistiaceho prostriedku Empire a 13 2 000 2 000
bez ponoziek Sizeer
Obuv s ponozkami Sizeer 10 1250 1135
Obuv aj s cistiacim prostriedkom Empire, 6 960 900
ale bez ponoziek Sizeer
Obuv aj s Cistiacim prostriedkom Empire aj 5 700 590
s ponozkami Sizeer
Obuv celkom: 34 4910 4625
Oblecenie:
Oblecenie bez ponoziek Sizeer 12 702 702
Oblecenie s ponozkami Sizeer 4 320 275
Oblecenie celkom: 16 1022 977
Doplnky:
Doplnky bez ponoziek Sizeer 16 403 403
Doplnky s ponozkami Sizeer 3 96 66
Doplnky celkom: 19 499 469
Pocet jednopoloZkovych blockov celkom 69 6 431 6 071

Zdroj: vlastné spracovanie, 2024

Z celkového poctu 106 zrealizovanych nakupov bolo 69 jednopolozkovych, ¢o
predstavuje podiel 65,09 %. Trzby za jednopolozkové blocky boli v celkovej hodnote 6
431 EUR vratane podpory predaja v podobe poloziek Sizeer a Cistiacich prostriedkov na

obuv Empire. Trzby bez podpory predaja boli v hodnote 6 071 EUR. Priemerna cena
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jednopolozkového blocku s polozkami podpory predaja bola 93,20 EUR a bez poloziek
podpory predaja bola tato cena 87,99 EUR.

Pocet blockov s dvomi polozkami za pracovny deii je obsahom tabulky 6.

Tabul’ka 6 Pocet blockov s dvoma poloZkami za pracovny deii

Trzby bez
¥ ponoZiek a
Trzby celkom produktov Empire
Obuv + oblecenie:
Obuv bez Cistiaceho prostriedku Empire a 6 1232 1232
bez ponoziek Sizeer + oblecenie
Obuv s ponozkami Sizeer + oblecenie 2 368 338
Obuv aj s Cistiacim prostriedkom Empire, ale 2 350 330
bez ponoziek Sizeer + oblecenie
Obuv aj s Cistiacim prostriedkom Empire aj s 1 173 148
ponozkami Sizeer + oblecenie
Obuv s oblecenim celkom 11 2123 2 048
Obuv + doplnky:
Obuv bez cistiaceho prostriedku Empire a 4 568 568
bez ponoziek Sizeer + doplnky
Obuv aj s Cistiacim prostriedkom Empire, ale 1 180 170
bez ponoziek Sizeer + doplnky
Obuv aj s Cistiacim prostriedkom Empire aj s 1 195 175
ponozkami Sizeer + doplnky
Obuv s doplnkami celkom 6 943 913
Oblecenie + doplnky:
Oblecenie s doplnkami bez ponoziek Sizeer 7 603 603
Oblecenie s doplnkami s ponozkami Sizeer 2 160 140
Oblecenie s doplnkami celkom 9 763 743
Pocet dvojpoloZzkovych bloc¢kov celkom 26 3 829 3704

Zdroj: vlastné spracovanie, 2024

Z celkového poctu 106 zrealizovanych nakupov bolo 26 dvojpolozkovych, ¢o
predstavuje podiel 24,53 %. Trzby za dvojpoloZzkové blocky boli v celkovej hodnote 3 829
EUR vratane podpory predaja v podobe ponoziek Sizeer a Cistiacich prostriedkov na obuv
Empire. Priemerna cena dvojpolozkového blocku s polozkami podpory predaja bola

147,27 EUR a bez poloziek podpory predaja bola tato cena 142,46 EUR.

Pocet blockov s tromi polozkami za pracovny den je obsahom tabul’ky 7.
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Tabul’ka 7 Pocet bloc¢kov s troma poloZkami za pracovny deri

Trzby bez
¥ ponoZiek a
Trzby celkom produktov Empire
Obuv + oblecenie + doplnky:
Obuv bez cCistiaceho prostriedku Empire a 3 480 480
bez ponoziek Sizeer + obleéenie + doplnky
Obuv aj s Cistiacim prostriedkom Empire, ale 2 394 374
bez ponoziek Sizeer + oblecenie + doplnky
Obuv aj s Cistiacim prostriedkom Empire aj s 1 197 177
ponozkami Sizeer + oblecenie + doplnky
Obuyv s oble¢enim a doplnkami celkom 6 1071 1031
Oblecenie + doplnky:
2 kusy oblecenia bez ponoziek Sizeer + 2 175 175
doplnky
2 kusy oblecenia s ponozkami Sizeer + 1 168 153
doplnky
Oblecenie s doplnkami celkom 3 343 328
Doplnky:
2 kusy doplnkov + oblecenie bez ponoziek 2 175 175
Sizeer
Doplnky s oblecenim celkom 2 175 175
Pocet trojpolozkovych blockov celkom 11 1589 1534

Zdroj: vlastné spracovanie, 2024

Z celkového poctu 106 zrealizovanych nakupov bolo 11 trojpolozkovych, ¢o

predstavuje podiel 10,38 %. Trzby za trojpolozkové blocky boli v celkovej hodnote 1 589

EUR vratane podpory predaja v podobe ponoziek Sizeer a Cistiacich prostriedkov na obuv

Empire. Priemerna cena trojpolozkového blocku s polozkami podpory predaja bola 144,46

EUR a bez poloziek podpory predaja bola tato cena 139,46 EUR.

Dalej sme skimali pocet zaktipenych ponoziek Sizeer poéas pracovného diia, ktory

prezentuje obrazok 7.
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Pri dvojpolozkovych Pri trojpolozkovych
blockoch blockoch
6 2
20,00% 6,67%

= Pri jednopolozkovych blockoch = Pri dvojpolozkovych blockoch = Pri trojpolozkovych blockoch

Obrazok 6 Pocet zakupenych ponoZiek Sizeer pocas pracovného diia

Zdroj: vlastné spracovanie, 2024

Z celkového poctu 106 zrealizovanych ndkupov, bolo ich stcast'ou 30 zakipenych
ponoziek Sizeer, o predstavuje podiel 28,30 %. Az 73,33 % zaktipenych ponoziek Sizeer
bolo na jednopolozkovych blockoch.

Pocas pracovného dna si zédkaznici zakupili 20 kusov jednobaleni ponoziek Sizeer
po 10 EUR, ¢o predstavuje sumu 200 EUR a 10 kusov dvojbaleni ponoziek Sizeer po 15
EUR, ¢o predstavuje sumu 150 EUR.

Pocet zakupenych cistiacich prostriedkov Empire na obuv pocas pracovného dna

prezentuje obrazok 8.
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Pri trojpolozkovych
blockoch
3
15,79%

= Pri jednopolozkovych blockoch = Pri dvojpolozkovych blockoch = Pri trojpolozkovych blockoch

Obrazok 7 Pocet zakupenych cCistiacich prostriedkov na obuv Empire pocas pracovného
diia
Zdroj: vlastné spracovanie, 2024

Z celkového poctu 106 zrealizovanych ndkupov, bolo ich stcastou 19 zakipenych
Cistiacich prostriedkov Empire na obuv, co predstavuje podiel 17,93 %. Takmer 58 %

zaktpenych Cistiacich prostriedkov Empire bolo na jednopolozkovych blockoch.

Celkové trzby za Cistiace prostriedky na obuv Empire za pracovny deil boli v sume

190 EUR, cize sa predalo 19 baleni po 10 EUR.

Trzby za pracovny den boli v celkovej hodnote 11 849 EUR. Jeden zdkaznik nechal
v maloobchodnej prevadzke Sizeer v OC Optima KoSice sumu 111,78 EUR.

Zo 754 vstupov za den pracovného pokoja v aprili 2024 bolo premenenych na

nakup 248, ¢o predstavuje tspesnost’, resp. konverziu na trovni 32,89 %.

Pocet blockov s jednou polozkou za deni pracovného pokoja je obsahom tabul’ky 8.
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Tabulka 8 Pocet blockov s jednou poloZkou za deii pracovného pokoja

Trzby celkom | Trzby bez ponoZiek a
produktov Empire

Obuyv:
Obuv bez cistiaceho prostriedku Empire a 47 6 486 6 486
bez ponoziek Sizeer
Obuv s ponozkami Sizeer 19 2 938 2713
Obuv aj s cistiacim prostriedkom Empire, 8 1 240 1160
ale bez ponoziek Sizeer
Obuv aj s Cistiacim prostriedkom Empire aj 5 810 710
s ponozkami Sizeer
Obuv celkom: 79 11 474 11 069
Oblecenie:
Oblecenie bez ponoziek Sizeer 21 1173 1173
Oblecenie s ponozkami Sizeer 8 522 422
Oblecenie celkom: 29 1695 1595
Doplnky:
Doplnky bez ponoziek Sizeer 26 441 441
Doplnky s ponozkami Sizeer 9 358 253
Doplnky celkom: 35 799 694
Pocet jednopolozkovych blockov celkom 143 13 968 13 358

Zdroj: vlastné spracovanie, 2024

Z celkového poctu 248 zrealizovanych nakupov bolo 143 jednopolozkovych, ¢o
predstavuje podiel 57,66 %. Trzby za jednopolozkové blocky boli v celkovej hodnote 13
968 EUR vratane podpory predaja v podobe ponoziek Sizeer a Cistiacich prostriedkov na
obuv Empire. Priemerna cena jednopolozkového blocku s polozkami podpory predaja bola

97,68 EUR a bez poloziek podpory predaja bola tato cena 93,41 EUR.

Pocet blockov s dvomi polozkami za den pracovného pokoja je obsahom tabulky 9.
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Tabulka 9 Pocet bloCkov s dvoma poloZkami za deii pracovného pokoja

Trzby celkom | Trzby bez ponoZiek a
produktov Empire

Obuv + oblecenie:
Obuv bez Cistiaceho prostriedku Empire a 23 4551 4551
bez ponoziek Sizeer + oblecenie
Obuv s ponozkami Sizeer + oblecenie 9 1924 1 819
Obuv aj s Cistiacim prostriedkom Empire, ale 4 848 808
bez ponoziek Sizeer + oblecenie
Obuv aj s Cistiacim prostriedkom Empire aj s 2 245 200
ponozkami Sizeer + oblecenie
Obuv s oblecenim celkom 38 7 568 7378
Obuv + doplnky:
Obuv bez Cistiaceho prostriedku Empire a 12 1 908 1 908
bez ponoziek Sizeer + doplnky
Obuv s ponozkami Sizeer + doplnky 6 1 020 955
Obuv aj s Cistiacim prostriedkom Empire, ale 3 516 486
bez ponoziek Sizeer + doplnky
Obuv aj s Cistiacim prostriedkom Empire aj s 1 192 172
ponozkami Sizeer + doplnky
Obuyv s doplnkami celkom 22 3630 3521
Oblecenie + doplnky:
Oblecenie s doplnkami bez ponoziek Sizeer 15 1120 1120
Oblecenie s doplnkami s ponozkami Sizeer 4 383 338
Oblecenie s doplnkami celkom 19 1503 1458
Pocet dvojpolozkovych blockov celkom 79 12 701 12 357

Zdroj: vlastné spracovanie, 2024

Z celkového poctu 248 zrealizovanych nakupov bolo 79 dvojpolozkovych, ¢o
predstavuje podiel 31,86 %. Trzby za dvojpolozkové blocky boli v celkovej hodnote 12
701 EUR vratane podpory predaja v podobe ponoziek Sizeer a Cistiacich prostriedkov na

obuv Empire. Priemerna cena dvojpolozkového bloc¢ku s polozkami podpory predaja bola

160,77 EUR a bez poloziek podpory predaja bola tato cena 156,42 EUR.
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Pocet blockov s tromi polozkami za deni pracovného pokoja je obsahom tabul'ky10.

Tabulka 10 Pocet blockov s dvoma poloZkami za deit pracovného pokoja

Trzby celkom | Trzby bez ponoZiek a
produktov Empire

Obuv + oblecenie + doplnky:

Obuv bez Ccistiaceho prostriedku Empire a 8 1 684 1 684
bez ponoziek Sizeer + obleéenie + doplnky

Obuv s ponozkami Sizeer + obleCenie + 2 467 447
doplnky

Obuv aj s Cistiacim prostriedkom Empire, ale 4 938 898
bez ponoziek Sizeer + obleéenie + doplnky

Obuyv aj s Cistiacim prostriedkom Empire aj s 2 514 469
ponozkami Sizeer + oblecenie + doplnky

Obuv s oble¢enim a doplnkami celkom 16 3603 3498
Oblecenie + doplnky:

2 kusy obleCenia bez ponoziek Sizeer + 4 556 556
doplnky

2 kusy oblecenia s ponozkami Sizeer + 2 283 263
doplnky

Oblecenie s doplnkami celkom 6 839 819
Doplnky + oblecenie:

2 kusy doplnkov + oblecenie bez ponoziek 4 416 416
Sizeer

Doplnky s oblecenim celkom 4 416 416
Pocet trojpolozkovych bloc¢kov celkom 26 4 858 4733

Zdroj: vlastné spracovanie, 2024

Z celkového poctu 248 zrealizovanych nakupov bolo 26 trojpolozkovych, ¢o
predstavuje podiel 10,48 %. Trzby za trojpolozkové blocky boli v celkovej hodnote 1 589
EUR vratane podpory predaja v podobe ponoziek Sizeer a Cistiacich prostriedkov na obuv
Empire. Priemerna cena trojpolozkového blocku s polozkami podpory predaja bola 186,85

EUR a bez poloziek podpory predaja bola tato cena 182,04 EUR.

Dalej sme skumali podet zakiipenych ponoZiek Sizeer poas diia pracovného

pokoja, ktory prezentuje obrazok 9.
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Pri trojpolozkovych
blockoch
6
8,70%

= Pri jednopolozkovych blockoch = Pri dvojpolozkovych blockoch = Pri trojpolozkovych blockoch

Obrazok 8 Pocet zakupenych ponoZiek Sizeer pocas diia pracovného pokoja
Zdroj: vlastné spracovanie, 2024

Z celkového poctu 248 zrealizovanych ndkupov pocas dia pracovného pokoja, bolo
ich sucastou 69 zakupenych ponoziek Sizeer, ¢o predstavuje podiel 27,82 %. Takmer 60 %

zaktupenych ponoziek Sizeer bolo na jednopolozkovych blockoch.

Pocas dna pracovného pokoja si zakaznici zakuapili 48 kusov jednobaleni ponoziek
Sizeer po 10 EUR, co predstavuje sumu 480 EUR a 21 kusov dvojbaleni ponoziek Sizeer
po 15 EUR, ¢o predstavuje sumu 315 EUR. V porovnani s pracovnym diiom trzby z
predaja ponoziek Sizeer vzrastli o 445 EUR, resp. 0 55,98 %.

Pocet zakupenych Cistiacich prostriedkov Empire na obuv pocas pracovné dia

prezentuje obrazok 10.
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Pri trojpolozkovych
blockoch
6

20,69%

®>

= Pri jednopolozkovych blockoch = Pri dvojpolozkovych blockoch = Pri trojpolozkovych blockoch

Obrazok 9 Pocet zakupenych Cistiacich prostriedkov na obuv Empire pocas dria

pracovného pokoja

Zdroj: vlastné spracovanie, 2024

Uplatiiovanim striktnejSich odporti¢ani presadzovania interného marketingu doslo
k navySeniu predaja sledovanych poloziek. Z celkového poctu 248 zrealizovanych
nakupov pocas dna pracovného pokoja, bolo ich sucastou 29 zakupenych castiach
prostriedkov Empire na obuv, ¢o predstavuje podiel 11,69%. Takmer 45% Cdistiacich

prostriedkov Empire bolo na jednopolozkovych bloc¢koch.

Celkové trzby na Cistiace prostriedky na obuv Empire za den pracovného pokoja
boli v sume 290 EUR, cize sa predalo 29 baleni po 10 EUR. V porovnani s pracovnym
dinom trzby za Cistiace prostriedky na obuv Empire vzrastli o 100 EUR, resp. o 34,48%.

Trzby za den pracovného pokoja boli v celkovej hodnote 31 537 EUR. Jeden
zékaznik nechal v maloobchodnej prevadzke Sizeer v OC Optima KoSice sumu 127,13
EUR. V porovnani s pracovnym diiom su tieto trzby vyssie o 19 678 EUR. Jeden zédkaznik
cez den pracovného pokoja necha sumu, ktord je vyssSia o 15,35 EUR oproti pracovnému

dnu.



4.4 Realizacia aktivit interného marketingu

Oddelenie Tudskych zdrojov v spolo¢nosti Sizeer spolu s podporou top
manazmentu zabezpecuje realizdciu interného marketingu. Ich pristup je zalozeny na

niekol’kych zasadach:

Prvou z nich je zameranie na zamestnanecki angazovanost. Sizeer veri, ze
angazovani zamestnanci st zdkladom uspechu. Preto l'udské zdroje investuji do aktivit,
ako su pravidelné Skolenia a programy na rozvoj zrucnosti napriklad spravne ukladanie
tovaru na prevadzku. Tieto aktivity st organizované v ramci pravidelnych kalendarnych
udalosti a monitoruje sa ich u¢innost’ prostrednictvom prieskumov spokojnosti a spitnej
vizby od zamestnancov. ZvySovanie Urovne angazovanosti a zlepSenie vykonov su

pozitivnymi znakmi GspeSnosti tychto aktivit.

Dalsou délezitou zasadou je komunikacia a transparentnost. Spolo¢nost’ vklada
velky vyznam otvorenej a transparentnej komunikacii so zamestnancami. Pravidelne
informuje vSetky urovne organizacnej Struktury zamestnancov o doélezitych udalostiach
ako je prichod novej znacky na trh, ale aj cieloch a stratégiach. Uspech komunikécie sa
hodnoti na zaklade mnozstva kvality spétnej vdzby od zamestnancov. VyS$i stupen
informovanosti a vac¢Sia dovera zamestnancov st indikatormi uspechu komunikacnych
iniciativ.

Sizeer taktiez podporuje firemnu kultiru a hodnoty. Aktivity interného marketingu
st uzko prepojené s hodnotami a kultirou znacky Sizeer. Spolo¢nost’ dba o to, aby tieto
hodnoty zamestnanci vnimali a prejavovali vo svojej praci a interakciach. Hodnotenie
uspesnosti tohto aspektu sa realizuje online prieskumom hodndt zamestnancov. Silna
identifikacia so znackou a vyjadrovanie hodnodt spolo¢nosti zamestnancami naznacujud, ze

su tieto aktivity uspesné.

Okrem tohto, Sizeer podporuje aj timovli spolupracu pomocou rdéznych
teambuildingovych aktivit, ktoré sa zvyc€ajne organizuju raz ro¢ne v Krakove, avSak tohto
podujatia sa zucastnuju len vyssi predstavitelia spolocnosti spolu s vedicimi prevadzok v
ramci EU. Na aktivity v ramci predajni spoloénost’ vytvorila rozpoget. Tieto aktivity
organizuju uz veduci konkrétnych prevadzok Sizeer pre svojich zamestnancov pravidelne

kazdy mesiac. Tieto aktivity posiliiuji vztahy a sudrznost’ timu.

Snahou spolo¢nosti je poskytnit’ zamestnancom prilezitosti na odborny rozvoj,

kariérny rast prostrednictvom Skoleni a vytvarania novych pracovnych pozicii, ¢i uz v
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ramci spolo¢nosti ako takej, ale aj v ramci konkrétnej prevadzky Sizeer. Tieto programy st

organizované a monitorované oddelenim l'udskych zdrojov a ich UspeSnost’ sa meria na

zaklade zlepSenia kompetencii zamestnancov a ich schopnosti napliat’ ciele spolo¢nosti.

Ziskavanie novych zru¢nosti a pokrok v kariérnom raste zamestnancov st ukazovatele

uspechu tychto iniciativ.

Nasledujice tabulky nam poskytuju prehl'ad o silnych a slabych strankach

interného marketingu Sizeer. Zdoraziuju priklady uspechov, ako je podpora angazovanosti

zamestnancov a prepojenie s hodnotami znacky, no zéarovenn aj oblasti, kde by sa

spolocnost’ mohla zlepsit, ako je nedostatoéné vyuzitie technoldgii a nedostatocné

investicie do rozvoja zamestnancov. Tieto informacie poskytuji ndhl'ad na moznosti rastu

a vylepsSenia, ktoré by mohli posilnit’ kultaru a vykonnost’ tejto spolo¢nosti.

Tabulka 11 Silné stranky spolocnosti Sizeer

Silné stranky

Popis

Podpora zamestnaneckej angaZovanosti

Spoloc¢nost investuje do vytvorenia pozitivneho
pracovného prostredia a podporuje angazovanost
zamestnancov, ¢o prispieva k vyssej motivacii

a vykonnosti.

Prepojenie s hodnotami zna¢ky

Aktivity interného marketingu su dobre prepojené
s hodnotami znacky Sizeer, ¢o zabezpecuje
konzistentnu internt kultiru a identitu.

Zameranie na odborny rozvoj

Spolo¢nost’ poskytuje zamestnancom prilezitosti na
odborny rast a rozvoj, ¢o podporuje ich dlhodobu
vernost’ a spokojnost’.

Komunikécia a transparentnost’

Pravidelna a otvorend komunikécia so zamestnancami
prispieva k lep§iemu porozumeniu ciel'ov a stratégii
spoloc¢nosti, ¢im sa zvysuje ich zapojenie a lojalita.

Podpora timovej spoluprace

Aktivity a podujatia zamerané na timovu spolupracu
posiliiuju vzajomné vztahy a doveru medzi
zamestnancami, ¢o vedie k efektivnejsej praci

a lepsim vysledkom timu.

Zdroj: vlastné spracovanie na zéklade internych zdrojov spolo¢nosti, 2024

69




Tabulka 12 Slabé stranky spolocnosti Sizeer

Slabé stranky

Popis

Nedostato¢né vyuzitie technologii

Nedostato¢né vyuzitie technologickych nastrojov

a digitalnych platforiem moze obmedzit’ efektivnost’
interného marketingu a modernizaciu procesov
komunikécie a skolenia zamestnancov.

Nedostatocna diverzita

Aktivity interného marketingu by mohli byt este viac
diverzifikované, aby lepsie oslovili roznorodé potreby
a zaujmy zamestnancov.

Nedostatony monitoring

Absencia systematického monitoringu a hodnotenia
uspesnosti aktivit interného marketingu moze branit’
v identifikécii uc¢innych stratégii a zlepSeni.

Nedostatocna flexibilita

Meniace sa potreby zamestnancov azmeny Vo
vnutornych situaciach spolo¢nosti moézu branit’
adaptacii.

Nedostato¢né investicie do rozvoja zamestnancov

Nedostato¢na finan¢na a organizac¢na podpora pre
programy rozvoja zamestnancov méze ovplyvnit
moznosti zamestnancov na osobny rozvoj a profesijny
rast, ¢o moze ovplyvnit’ ich dlhodobu lojalitu

a spokojnost’.

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade internych zdrojov spolo¢nosti, 2024
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5 Diskusia

V sucasnosti sa do popredia dostdvaji moderné high-tech technologie v oblasti
retailu, dokazom ¢oho je viacero prikladov medzinarodnych obchodnikov. Konkrétnym
prikladom je Spanielsky modny retazec ZARA, ktory v predajniach zaviedol interaktivne
zrkadld vybavené technologiou RFID a samoobsluzné pokladnice. Znacka Nike vyuziva v
House of Innovation 000 v New Yorku lokalne data, aby vedela efektivnejSie zasobovat’
regale a dopliat’ zasoby podl'a toho, o pozaduje konkrétna cielova skupina. Mobilna
aplikacia Nike umoziuje pouzivatelom v predajni okrem funkcie ,,Okamzité zaplatenie*
nakupovat’ aj kompletné¢ oblecenie vystavené na figurine v predajni cez funkciu ,,Nike
Scan®. Zakaznici m6zu prehladévat’ tovar a rezervovat’ tovar, ktory je ihned’ k dispozicii v
najbliz§ej Nike predajni. Stcastou stratégie spolocnosti Nike je zdkaznikom poskytovat’

lepsi nakupny zazitok, a to premostenim stacionarneho maloobchodu a sveta technologii.

Podla stadie, ktoru prezentovala v roku 2018 spolo¢nost’ Hitachi Consulting na
vzorke 2 000 britskych spotrebitel'ov, viac nez 2/3 respondentov vo veku 24 - 35 rokov
nakupuje u maloobchodnikov, ktori zlep$uji nakupné skusenosti zavadzanim inovativnych
technolégii, ako s napr. reklamné systémy a systémy, ktoré sleduju dostupnost’ zésob v

redlnom Case. Prave mladi l'udia st navstevnikmi a zakaznikmi predajni Sizeer.

Podl'a prieskumu spotrebitel'skych technolédgii v retailovom segmente, ktory v roku
2019 vypracovala konzulta¢né spolo¢nost’ pre globdlny manazment A.T. Kearney, vécsia
¢ast’ maloobchodnikov zaostdva za povedomim spotrebitel'ov o technologiach v retailovom

segmente, ak ide o sktisenost’ s niektorou z nich.

5.1 Navrh odporucani a opatreni na zlepSenie interného marketingu

Na zlepSenie interného marketingu spolo¢nosti Marketing Investment Group

Slovakia s.r.0. odporac¢ame niekol’ko nizsie uvedenych navrhov.

Okrem trzieb spolo¢nosti Marketing Investment Group Slovakia s.r.o. odporac¢ame
sledovat’ aj d’alSie ukazovatele, napr. ¢i predajny personal pontka drahs$i tovar, v akej

hodnote sa usiluje tovar predat’ navstevnikovi predajne.

Spoloc¢nosti Marketing Investment Group Slovakia s.r.o. odporucame klast’ vel'ky
doraz na vzdeldvanie svojich zamestnancov. Zo svojho predajného personalu by mal

urobit’ profesionalov, ktori budi schopni premenit’ vel'ky pocet navstevnikov predajne na
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platiacich zakaznikov, zvysit’ priemerni hodnotu jedného nakupu a vytvorit’ taky nakupny
zazitok, aby sa do predajni zédkaznici opakovanie vracali. Tréningy odpori¢ame zamerat’

na nasledovné témy:
e ako sa situacia v maloobchodnej predajni dotyka kazdého zamestnanca,;
e preco je pristup predajného personalu zadsadny pri rozhodovani o kupe tovaru;
e akymi krokmi navodit’ pri vstupe do predajne u zdkaznika dobry pocit;

e ako spravne oslovit’ navstevnikov, napr. ,,Ako Vam mozem pomoct’? alebo ,,S ¢im

Vam moézem poradit’?*;
e aky pristup vybrat pri roznych typoch navstevnikov;
e ako komunikovat’ s ndvs§tevnikom predajne pri zistovani potrieb;
e akym spdsobom prezentovat’ tovar;
e ako obhajit’ vyssie ceny tovaru;
e ako nendsilne ponuknut’ doplnky;
e ako reagovat’ na situéciu, kedy sa pozadovany tovar nenachadza v predajni;
e akym spdsobom reagovat’ na podnety zdkaznikov;
e ako reagovat’, ak navsStevnik predajne chce odist’ z predajne bez realizacie ndkupu;
e ako zanechat’ v zdkaznikovi prijemny pocit po nakupe.

Priamo v predajniach Sizeer odporucame zabezpecCovat pocas Skoliaceho dia
kratke prednasky, ktoré budu kombinované s intenzivnymi tréningami. Ich cielom je
zmenit' spravanie zamestnancov, ¢o sa v kone¢nom désledku prejavi vo vysledkoch v
podobe zvySenia trzieb. Vysledok S$koleni a tréningov spoc¢iva v tom, Ze predavaci, resp.
personal kamennych predajni sa nauci ovladdat zaklady psycholégie predaja, ako aj
techniky a overené postupy, vdaka ktorym budu aktivne a prijemne viest’ rozhovor s
navitevnikmi predajne a ovplyviovat ich pri rozhodovani o kuape. Uast vediceho
predajne sa odporuca, nielen kvoli naslednému usmeriovaniu, ale aj kvoli kontrole

dodrziavania postupov zo $kolenia a tréningov v praxi.

Na zniZenie fluktudcie zamestnancov a na udrZanie ich lojality spolo¢nosti
odporuc¢ame vhodne nastavit' a pravidelne aktualizovat, resp. modifikovat' vytvoreny

motivacny a odmenovaci systém. Okrem zaSkolovania predajcov, je potrebné podchytit’
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predovSetkym ich vnutornd motivaciu, aby svoju pracu nepovazovali za docCasné
zamestnanie. Okrem finan¢nej odmeny spolo¢nosti odporucame postupne zvySovat
kompetencie zamestnancov, uplatiovat’ I'udsky kontakt vedicich predajni s personalom;
uplatnovat’ prvky demokratického a liberalneho Stylu riadenia v predajniach (vzdjomna
spolupraca a spolo¢né rozhodovanie, vzajomna ddvera medzi predajcami a veducim
predajne, obojstrannd komunikacia, komunikdcia zamerand na spolocné problémy,
akceptacia nazorov predajcov, zaujem o zamestnancov) a pravidelna informovanost

personalu o zmenéach a planoch spolocnosti.

V suvislosti s existenciou umelej inteligencie, ako nastroja pre marketing,
odporucame vyuzivat' chatbot. Chatbot odporu¢ame vyuzit’ ako zédkaznicku podporu, ktord
odlah¢i redlnu fyzicka zakaznicku podporu, v ramci ktorej sa zdkaznici budi zaujimat’ o
e-shop Sizeer.sk, jeho produkty a sluzby. Uvedené moze pri sprdvne naprogramovanom
algoritme viest' ku konverzii, ¢ize k nakupu produktov. Chatbot tiez odpori¢ame vyuzit
ako obchodného poradcu a ako filter. Ak bude zakaznik schopny zadefinovat produkt,
chatbot mu za niekol’ko sekund odporuci konkrétne produkty. Vyhoda chatbotov spociva v
tom, Zze s nimi mozno komunikovat’ non-stop, aj pocas sviatkov a pocas nedostupnosti

obsluzného personélu.

V pripade maloobchodnych prevadzok Sizeer odpori¢ame obstarat’ tzv. levitujuci
stojan (obrdzok 7), ktory umozni topadnkam zaziarit a uputat pozornost svojim
vynimocnym Stylom. Levitujici stojan vyuziva magneticku levitaciu, ktora pozdvihne
napr. tenisky na novu Uroven. VyuZziva silny magnet, ktory je mozné jednoducho vlozit’ do
pity napr. tenisky, aby sa vznéaSala. Vstavany ventilator pouziva maly vzduchovy utvar,
aby sa topanka mohla otacat. Pomocou vstavaného LED svetla mozno vidiet kazdy
centimeter obl'ibenej tenisky. Maloobchodna siet” Sizeer sa tymto sposobom médze odlisit’

od konkurencie a ukazat’ svoju kreativitu.
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Obrazok 10 Magneticky 360° oto¢ny podstavec - Levitujuci stojan Stand

Zdroj:<https://www.fotoveci.cz/sk/magneticky-360-otocny-podstavec-levitujici-stojan-

stand-na-boty-sneakers/>,2024

Dalej maloobchodnym prevadzkam Sizeer odporaéame instalovat’ inteligentné zrkadla v
digitalnych skusobnych kabinkach, ktoré pomdzu k vyssej interakcii s konkrétnou znackou
a zvysia predaj. Budl schopné zdkaznikov pozdravit, ked’ vstupia do predajne, a zaroven
im umoznia prezit personalizovanu skusenost. Zakaznici si mézu naskenovat Stitky
oblecenia alebo obuvi v skisobnej kabinke a kontaktovat’ personal priamo prostrednictvom
zrkadla s poziadavkou o rdzne velkosti, prip. farby. Zrkadlo bude navrhovat dalSie
oblecenie alebo obuv ako doplnok pdvodnej volby. Zékaznici mdézu z produktmi
interagovat’ rovnako ako pri ndkupe formou on-line. Zakaznik bude mat’ pristup k Grovni
zasob tovaru v redlnom case, moze si precitat’ odportcania na dané produkty, prip. si
objednat’ tovar, ktory aktualne nie je na sklade s dorufenim tam, kde si zdkaznik bude

zelat'.
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Z.aver

Interny marketing sa zameriava na ziskanie, nasledné vyskolenie, motivovanie a
vedenie schopnych zamestnancov, ktorych pracou je dobre sluzit' zdkaznikom. Dnes
marketéri vedia, Ze marketingové aktivity realizované v rdmci podniku st viac prinosné
nez tie, ktoré sa orientuju smerom von. Ak podnik chce poskytovat’ jedine¢né sluzby,
personal musi byt stotozneny s viziou, poslanim a hodnotami podniku, a sti¢asne sa citit’

prijemne a motivovane v ramci danej firemnej kultary.

Z teoretickej Casti diplomovej prace sme sa dozvedeli, ze kym externy marketing sa
orientuje na pomoc podniku dosiahnut’ jeho ciele pomocou povedomia o znacke,
generovania potencialnych zdkaznikov a predaja, interny marketing zohrava tiez vyznamnu
ulohu v uspechu podniku, nakol'’ko pomaha vytvorit’ stilad medzi ciel'mi, zdmermi a usilim
podniku, ako aj spravanim zamestnancov. Spolo¢nost Marketing Investment Group
Slovakia s.r.o., ktord zastreSuje maloobchodné predajne Sizeer, by mala investovat
finan¢né prostriedky do svojich zamestnancov, ich vykonu aj kvality poskytovanych
sluzieb. Je preto potrebné im vStepovat’ hrdost, budovat’ podnikovy patriotizmus a

motivovat’ ich uznanim aj odmenovanim nadstandardnych vysledkov.

Aby bolo mozné v podniku zapdjat’ zamestnancov, presadzovat znacku
a posilnovat’ postavenie zamestnancov, je dolezit¢é poznat komponenty interného
marketingu, ktorymi st firemné stratégia, interna komunikacia, kultira na pracovisku,

obojsmerny vzt'ah dovery, vzdelavanie a rozvoj zamestnancov.

Maloobchodnici prevadzkujiici kamenné predajne musia neustdle drzat' krok s
konkurenciou uplatiiujucou e-commerce. Maloobchodnici si uvedomuju, Ze musia
porozumiet’ technologickym moznostiam a prilezitostiam v obchode. Podniknut’ kroky
uvedené v odporucaniach, ktoré podporia a naStartuji ich obchodny model. Umela
inteligencia moze v sucasnosti predajniam Sizeer pomdct k automatizacii sledovania
zakaznikov, pochopit’ ich ndkupné cesty a pontknut im relevantné produkty

personalizaciou ponuky.

Cielom zaverecnej prace bolo na konkrétnom priklade vybraného subjektu

implementovat’ interny marketing, ¢o sa nam podarilo uskutocnit’.
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