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,Spokojeni a motivovani zamestnanci

vytvdreji svétlo obchodu.

Obchod a jeho tym
ve vzajemnem souladu

Je-li fe¢ o konceptu ,clovék a prostor”, jde ruku v ruce design obchodu s vystupovanim obsluhujiciho persondlu v obchodé, pri-
temz obé slozky by mély tvofit harmonickou jednotu. Prodejni plocha pUsobi tak dobre, jak dobfe pasobi personal po profesni
a lidské strance na zakazniky v tomto prostoru.

Prostfedi umociiujici zazitek z nakupovani
a podpora prodeje prostiednictvim osobni-
ho poradenstvi od kompetentniho persona-
Iu - to jsou kvalitativni a odliSujici znaky ka-
menného obchodu, kterymi si miize oproti
svému internetovému konkurentovi ziskat
davéru. ,Clovék a prostor” je koncept, ktery

Bioobchod Hulc v Koliné nad Ryne!

oba tyto nosné sloupy maloobchodu zohled-
fluje ve vSezahrnujicim plinovini. Koncept
vychdzi z toho, Ze nové ztvirnéni nebo opti-
malizace prodejni plochy casto tvofi vycho-
disko pro strukturilni a persondlni zmény
v ramci dané organizace. ,Vyjimecny zazitek
z nakupovini v misté prodeje se tendencné

povazuje za rozhodujici v konkuren¢nim
boji,“ to je hlavni poznatek studie EHI s na-
zvem ,Top-Shoppingkiller v maloobchodé®.
S cilem vytvofit pravé takovyto vyjimecny
zazitek z nakupovani se mnoho obchodniki
rozhoduje pro nové ztvarnéni jejich obchod-
nich prostor. Avsak to samo o sob¢ nestaci,

m sdzi v otdzce vybaveni a rozvoje tymu na koncept ,¢lovék a prostor” v duchu feng-Suej

abyste na prodejni plochu dostali cerstvy
vitr, nebot zde neni zohlednén lidsky faktor.

Vytvareni vztahu se zdkaznikem
Odborné a osobni kompetence personalu
a schopnost prodejce vytvofit vztah se zi-
kaznikem a tento udrZovat jsou stejné tak
dulezité jako optimilné navrhnuty, dobfe de-
signové zvladnuty a fungujici obchod. Tento
koncept ,architektura a rozvoj tymu* je apli-
kovan napfiklad u némeckého Sperkafe Nie-
ssing Stores.

Tato souhra architektury a persondlu by
meéla byt zohledniovana uZ pfi planovani pro-
dejnich prostor. Koncept ,clovék a prostor”
se zakladd na principech tradi¢ni cinské
nauky feng-Suej, ktery dostivdi do souladu
zakonitosti prostoru a ¢asu s kazdodennimi
pozadavky obchodu nebo praxe a vytvaii
tim vyvazené a harmonické prostfedi pro za-
méstnance a zdkazniky, resp. klienty. Atrak-
tivni prezentace zboZi, oslovujici design
obchodu, upfednostnéni zikaznika v ob-
chodu a reprezentace podniku totiZ mohou
ovlivnit délku pobytu zikaznika v obchodu
a navazini vztahu s nim teprve tehdy, jestlize
atmosféra v prostoru je v celkovém souladu
a harmonii.

Rozvoj tymu

To, Ze zména v architektufe prodejnich pro-
stor muZe byt dobrd jen do té miry, do jaké
jsou dobfi zaméstnanci, ktefi tyto prostory
napliuji zivotem, je mnohym architektim
znamo. V diskuzich pfi plinovini nového
prostoru se ukazuje, Ze si firmy od staveb-
nich Gprav v prostoru slibuji nejen atraktivni
zdzemi pro své klienty, ale i zmény v zamést-
naneckych ¢i tymovych strukturach. Aby
bylo vyhovéno tomuto pozadavku po vseza-
hrnujicim plinovini prostoru, vznikl pravé

koncept ,Clovék a prostor®, vytvofeny pro
maloobchod.

Architektura a organizace tak nasleduji
vnitini postoj, ktery se v dynamické rovnovi-
ze odrazi dovnitf i navenek - v harmonicky
tvarovanych, funkcnich prostorech, vjasném
vedeni tymu, v motivovanych a efektivnich
zaméstnancich. Nésledné jsou se zadavate-
lem analyzovany pozadavky na zménu, pak
se vyviji proces zmény, aby byl zahy zreali-
zovan. Teprve kdyZ zaméstnanci transponuji
tymovou, resp. firemni kulturu do obchodu,
teprve tehdy se z prodejnich prostor stane
opravdovy svét zazitki, ktery probouzi chut
néco koupit. Zakaznici totiz nakupuji u lidi,
které maji radi.

Klicovym pojmem jsou sluzby. ,Radost
z nakupovani se mtize velmi rychle proménit
ve frustraci z nakupovani, pokud doprovod-
né sluzby neodpovidaji,“ ukazuje studie EHI.
Kli¢ k uspéchu, tedy k ziskini spokojeného
zakaznika, drZi v rukou pfedevsim prodejce,
resp. prodejni tym. A zde pravé nastupuje
rozvoj tymu. Aby tento rozvoj zajistil radost
z nakupovani, stavi na pozitivnim sebevédo-
mi zaméstnancl a objasiuje jim, jak je ve své
roli vidi, co je vede a v ¢em jsou jejich silné
stranky respektive, kde jsou oblasti, které
mohou rozvijet.

Ze strany podniku vyZaduje rozvoj tymu
uvédoméni si socidlni kompetence v organi-
zaci. Persondlni struktury a profilové tkoly
by mély byt jasné definované stejné tak jako
vedouci ulohy. ProtozZe teprve tehdy, pokud
vedeni tymu fidi a diskutuje o tymovych
ukolech, se z hrstky zaméstnancu stava tym,
ktery se zda byt ze strany firmy potfebnym
a tdhne za jeden provaz.

Aby tymy zahy poté, co byly sestaveny,
nebyly zkritka jen ponechdny napospas
v obchodé, skoli se zaméstnanci v rimci in-
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Sperkarstvi Niessing, zde se jedna
0 obchod v Koliné nad Rynem vytvoreny
podle konceptu ,¢lovék a prostor”

ternich Skoleni a tim je zajiStovana jejich od-
bornd kompetence. Pravidelna sezeni se za-
méstnanci, kterd jsou doprovazena externim
supervisorem, pak oteviraji dileZity prostor
pro diskuzi. Etabluji tymovou prici a kulturu
z dlouhodobého hlediska a reflektuji dyna-
miku tymu. V kvalifikovaném a efektivnim
tymu vytvareji spokojeni a motivovani za-
méstnanci svétlo obchodu. To pak podporu-
je vznik empatickych a tolik cenénych vzta-
hi se zakazniky.

Chcelli kamenny obchod cilené vyuzit
svych silnych stranek, co se ty¢e poradenstvi
a zazitku z nakupovani, musi byt do tohoto
procesu vtazeni i zaméstnanci. S konceptem,
ktery je uzplisobeny dané branZzi a individu-
alnim pozadavkim daného obchodu, ktery
pusobi celkové na ztvarnéni obchodu a ktery
odrazi tymovou, resp. firemni kulturu v zi-
zitku z nakupovini, v odborné kompetenci
a v osobnim poradenstvi, se to miize povést.
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