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Hodnoceni forem maloobchodniho prodeje ve vybraném
podniku

Evaluation forms of retail trade in selected business

Souhrn

Bakalatskd prace na téma ,Hodnoceni forem maloobchodniho prodeje ve vybraném
podniku® predstavuje struéné priblizeni problematiky forem maloobchodniho prodeje
v aplikaci na vybrany podnik (Elektro a.s.). Obsahuje rozbor kliCcovych pojmi
souvisejicich se zvolenym tématem a na konkrétnim podniku zkouméd moZnosti jeho
ekonomického rozvoje a stability. V praci jsou detailné zkoumany dvé formy
maloobchodniho prodeje konkrétniho podniku. Detailnéji je zkoumana pobocka podniku,
kterd je umisténa v Praze, to znamena, Zze naslednd analyza formy osobniho prodeje
poukazuje na regionalni hledisko problematiky. Na zakladé¢ vysledki dotaznikového
Setfeni a rozhovora s majitelem podniku, jsou zpracovany navrhy vedouci k napravé

zjisténych nedostatki a tim 1 k moznému zlepsSeni forem maloobchodniho prodeje podniku.

Kli¢ova slova: maloobchod, trh, zakaznik, prodej zbozi, sortiment



Sumarry

This bachelor thesis is devoted to evaluation forms of retailing in selected business Electro
a.s. This company sells electronics, office supplies and accessories. In addition to a
knowledge based on the issue of retail activity, as described in the literature review, the
thesis aims to evaluate existing forms of retailing and explores possibilities for economic
development and stability of the company. This thesis is focused on two forms of retail trade
in selected business. There was made the evaluation of one particular branch store of
selected business, which is located in Prague. This means that results of analyzing forms of
the retail trade points to the regional aspect of the problem. Based on survey results and
interviews with the owner of the selected business there are developed proposals for
correcting and identified deficiencies and thus realized the potential to improve forms of
retail trade.

Key words: retail, market, customer, sale of goods, assortment



Obsah

L UVOQ it 5
2 CIl prace @ MELOAIKA . .......uviiiiiieiiiie it 6
2.1 CHLPIACE ..ttt ettt 6
2.2 IMIBEOTIKA. ... 6
I B0 173 2 4 1L (TS 0TSRRI 8
3.1 Charakteristika trhu a vymezeni zakladnich pojmd maloobchodni &innosti v CR. 8
3.1.1 Vymezeni POJMU trh.....cuiiiiiiiiiiiic e 8
3.1.2  PIednosSti tTNU.....ceeiii e 9
3.1.3  Vymezeni pojmu obchod..........ccoviiiiiiiiiiiiic 9
3.1.4  Funkce a tfidéni obchodu .........ccooiiiiiiiiiiii 10
3.1.5  Vyvojové trendy v obChOde..........cooiiviiiiiiiiiiiiieiiic e 13
3.2 Maloobchodni CINNOSE........uuviiiiiiiiiiiiiie e 14
3.2.1  Charakteristika maloobchodu ..............ccooieiiiiiiii e 14
3.2.2  Zivotni cyklus maloobchodniho podniku..........c.cvovevevivivivieeeeiiieeees e 17
3.3 PO . . e e 20
3.3. 1 OSODNT PIOAE]...ce ittt 20
3.3.2  E-COMMEICE V CR ..ottt 21
4 Formy maloobchodniho prodeje v komparaci se sledovanym podnikem, sekundarni
70 | (0] (= | USSR PR 22
4.1 Charakteristika podniku .............coooiiiiiieeii e 22
4.2 HIStOrie POANIKU......ccvveeie e 23
4.3 Zamestnanci POANIKU .....ouvviiiiiiiii i 23
4.4 OrganizaCni StrUKLUTA ......ocooiiiiiiiiiiiee e 24
4.5 Reference POUNIKU ........cccviieiie e 24
4.6 Produktoveé pOTtfolio .....cocuviiiiiiiiii et 25
4.7 0 To ) 1] OSSPSR 25
4.8 FOrMY PrOAEJE.....veee ettt ettt e et e et e e st e e e bee e 26
5  Zhodnoceni forem maloobchodniho prodeje v CR v aplikaci na sledovany podnik ... 28
5.1 Primarni zdroje dat, dotaznikoveé Setfent............occvvieiiiiiieeiiiiiiiee e 28
5.2 Primarni zdroje dat, nestandardizovany rozhovor s majitelem podniku.............. 38



5.3 Konkrétni NAVIRY .....oviiiiii 41

B AV ettt e b et e e e b b et e e et b e e e e abbe e e e anees 42
T SEZNAM TILEIALUIY ...ttt 43
7.1 PUBDIIKACE ... 43
7.2 INtErNELOVE ZATOJE ....vvieiiieiiee et 43
T 1 10) AP PPO 45



1 Uvod

Nakupovani a prodej zbozi je v soucasné dobé zalezitosti na dennim potadku. Existuje
hned né¢kolik forem maloobchodniho prodeje, které mohou byt realizovany. V soucasné
dob¢ si mlizeme polozit otazku, zda vSechny stdvajici formy prodeje zbozi a sluzeb
zlstanou zachovany i do budoucna, nebo nékteré z forem diky soucasné snaze o

maximalizaci pfistupu k internetu a K novym technologiim pfestanou existovat tplné.

V bakalaiské praci jsou hodnoceny dvé formy maloobchodniho prodeje zbozi sortimentu
elektroniky a doplinkt z oblasti kancelaiskych potfeb. Témito formami jsou jak osobni
prodej na pobocce umisténé v Praze, tak elektronicky obchod zkoumané maloobchodni

spole¢nosti Elektro, a.s.

V praktické casti prace je zkoumana spokojenost zakaznikd se stavajicimi formami
maloobchodniho prodeje, pomoci dotaznikového Setfeni a vyslednd data jsou nasledné
pievedena do piehlednych grafii. K vypracovani této prace byl wuskuteénén 1
nestandardizovany rozhovor s majitelem spole¢nosti, ve kterém byl zjistovan predevsim
soucasny stav maloobchodniho prodeje a vize do budoucna. Ztéchto vysledkd byly
vypracovany doporuceni pro konkrétni podnik vzhledem k moznostem jeho

ekonomického rozvoje a stability.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Mezi hlavni tkoly bakalaiské prace patii piedstaveni dulezitych pojma z oblasti
maloobchodu a nasledném zhodnoceni forem maloobchodniho prodeje v CR v aplikaci na
vybrany podnik. Dil¢im cilem se stala analyza soucasného stavu maloobchodnich formatt
z hlediska jejich forem na trhu v CR. Na zakladé primarnich a sekundarnich zdroji dat je
Vv zavéru prace vytvoren komplex doporuceni, ktery by mél zvolenému podniku napomoci

k zajisténi jeho ekonomického rozvoje a stability.

2.2 Metodika

Bakalatskd prace je rozdélena do nékolika casti. Prvni Cast je teoretickd a obsahuje
vysvétleni zakladnich pojmu z oblasti maloobchodni ¢innosti. V této ¢asti je aplikovana
strukturdlni analyza, ktera byla pouzita na zpracovani literarnich a publika¢nich
zdroju. Cilem této analyzy bylo vymezit a popsat stav a formy prodeje maloobchodnich
formatd na trhu v CR, problematiku maloobchodni &innosti a vyvojové trendy

v maloobchodé (kapitola 3).

Ve druhé casti prace je popisovana charakteristika vybraného podniku, jeho historie,
struény prehled produktového portfolia a sou¢asné formy maloobchodniho prodeje zbozi,
které podnik realizuje. Jako podklady pro vypracovani této casti slouzily zejména
sekundarni zdroje dat — tzn. vyrocni zprdvy, Ucetni zavérky a internetové stranky

spolecnosti.

Treti ¢ast prace obsahuje kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Z hlediska kvantitativniho
vyzkumu byl pouZit sbér dat z dotaznikového Setfeni, které se uskutecnilo v bfeznu roku
2012. Dotazniky byly vyplnény zédkazniky hodnocené pobocky vybraného podniku Elektro

a.s., predkladany ve strukturované formé a skladaly se z deviti jednoduchych otazek,



kterymi byla zkoumana spokojenost zakaznikd s formami prodeje vybrané maloobchodni
jednotky. (Osobni prodej sortimentu elektroniky v prazské pobocce a zaroven elektronicky
obchod spolecnosti.) Kvalitativni vyzkum byl proveden formou nestandardizovanych
rozhovord S majitelem podniku. Obé vyzkumné metody byly pouzity v praktické casti
prace. (Kapitola ¢islo 5 - Zhodnoceni forem maloobchodniho prodeje Vv aplikaci na
sledovany podnik). V praktické c¢asti prace jsou detailnéji zkoumany dvé formy
maloobchodniho prodeje akciové spolecnosti Elektro a.s., a to konkrétné pobocka, ktera se
nachazi v Praze 11, kde bylo provedeno dotaznikové Setieni zakaznikl. Ziskana data jsou
regionalniho, nikoli globdlniho charakteru, jelikoz vyzkum byl proveden pouze na jedné
z dvanacti pobocek spolecnosti. DalSi metodou byly nestandardizované rozhovory
S majitelem spolecnosti, diky kterym byly ziskany data zejména ohledné souc¢asného stavu

podniku (kapitola 5.2).



3 Literarni reSerse

3.1 Charakteristika trhu a vymezeni zakladnich pojmi

maloobchodni ¢innosti v CR

3.1.1 Vymezeni pojmu trh

»Irh je misto, kde se setkava nabidka s poptavkou. Trh poskytuje nezbytné informace, od
kterych se odviji ocekavani trinich subjektu a jejich rozhodovani. Analyza poptavky a
nabidky je uzitecnym nastrojem pro pochopeni, jak trzni poptivka a nabidka ovliviuji
rovnovahu mezi cenou a mnozstvim produkce. Z analyzy vyplyva, jaké mnoZstvi

uvazovaného vyrobku se vyrobi a za jakou cenu se bude uvazovany statek prodavat** Bréak

(2010, str. 24).

Potti¢ek (1997) o problematice fungovani trhu uvadi, Zze trzni funkce je zalozena na
dobrovolné smlouvé mezi prodavajicim a kupujicim o sméné. Idedlni model trzni
ekonomiky je model rovnovazny, to znamena, ze V jednoduchém svété trhu s dokonalym
konkuren¢nim prostfedim vznikaji takové ceny, které poskytuji vstupy firem a statky
prodavané jednotliveim tak, ze nikdo nemuze najit jinou takovou kombinaci vstupt a
vystupti, kterd by zvysila uzitek alespoinl jednoho z ucastnika trzni smény, aniz by zaroven
nesnizila uzitek nékoho jiného. Tim je maximalizovano dosazitelné bohatstvi spolecnosti a
zaroven jsou nalezeny takové ceny vstupli a vystupli produkce a spotieby, ze nabidka
vSech statkd je rovna poptavce po nich. Barry (1987) uvadi politické hledisko, kdy je trhem
sména statkli zprostiedkovana svébytnou formou fizeni, chovani, kontroly a organizace
spoluprace mezi lidmi. Z pohledu ekonomického zase neni sporu o tom, ze poptavka a
nabidka, dosazeny zisk a ztrata alokuji vzacné zdroje (pti dodrzeni urcitych omezujicich

predpokladil) efektivnéji nez jakykoli z alternativnich regulaénich mechanismd.



3.1.2 Prednosti trhu

Pottcek (1997) uvadi, ze trh ma schopnost zprosttedkovat informace o tom, co si lidé pieji
ziskat a co jim je naopak nabizeno. Tyto dva poznatky lze koordinovat prostiednictvim cen

nabidky téchto statkl a poptavkou po nich.
K prednostem trhu ve srovnani se statem se fadi zvlaste:

a) schopnost maximalizovat ekonomickou efektivnost
b) sklon k inovacim

C) opakovani uspé$nych experimentd

d) rychla adaptace na zmény podminek

e) opusténi netispéSnych nebo zbytecnych ¢innost

3.1.3 Vymezeni pojmu obchod

Prazska, Jindra & kol. (2006) uvadi, ze se vyvoj lidské spole¢nosti od pradavna spojuje
s délbou prace a jeji postupnou specializaci. | kdyz ptivodni formy délby prace byly velice
jednoduché, o to prehlednéjsi byly jeji dasledky, zejména pak sména vyrobki, ¢asem
zprostiedkovana zbozim s obecné uznavanou hodnotou a penézi. Vzajemné ekonomické
vazby postupem c¢asu dale nartstaly a vznikla tak napiiklad potieba prostiednika
ekonomickych transakci — timto vznikd obchod. Autofi dale uvadi, Ze opodstatnéni a
vyznam obchodu jakozto meziclanku mezi hospodarskymi subjekty nebo v uz§im smyslu
mezi vyrobou a spottebou je nesporné. Obchod je mozno chapat v nékolika polohach, a to

jako ¢innost nebo jako instituci.

Obchod jako ¢innost piedstavuje nejobsahlejsi pojeti. Je to €innost zahrnujici ndkup a
prodej zbozi. Obchodni €innosti se ovSem mohou zabyvat i subjekty, jejichz hlavni

¢innosti je vyroba.

Obchod v institucionalnim pojeti definuje Zamazalova (2009) jako subjekty, které se

zabyvaji ndkupem fyzického zbozi a jeho dal§im prodejem bez vétSich tprav.

Prazska, Jindra a kol.(2006) déli obchod fyzickym zbozim na dvé hlavni oblasti:



a) obchod spottebnim zbozim

b) obchod zbozim pro dalsi podnikéani

a) Obchod spoti‘ebnim zboZim zahrnuje pfedev§im soubor urceny pro kone¢ného
individualniho spottebitele. Zakazniky jsou jednotlivi ob¢ané a rodiny. Patti
sem potraviny, odivani, potfeby pro domacnosti a volny ¢as, auta a pohonné
hmoty apod. Obchod spotfebnim zbozim provozuji zejména obchodni instituce

V uz$im slova smyslu — obchodni firmy.

b) Obchod zboZim pro dalsi podnikani (business-to-business) provozuji kromé
obchodnich firem ve velkém rozsahu 1 vyrobni podniky svymi organizacnimi
utvary nebo navaznymi organizacemi pro prodej. Samostatné obchodni firmy
nezavislé na vyrobci se vyskytuji zejména pii potiebném sestaveni sortimentu

V oblasti zahraniéniho obchodu.

3.1.4 Funkce a tridéni obchodu

Zamazalovéa (2009) definuje obchod jako prostiednika mezi vyrobou a spotfebou. To
znamena, Ze jeho pozice se vyviji paraleln¢ se zménou postaveni obou dalSich subjektti a
ve vztahu k nim. To je dano nasledujicimi okolnostmi: pomérem nabidky a poptavky na
trhu, charakterem konkuren¢niho prostfedi, vyvojem vSech slozek marketingového
prostiedi a dal$imi vlivy. Prazska, Jindra&kol.(2006) uvadi, Ze rozvoj obchodnich instituci
a ¢innosti souvisel se zvySovanim naro¢nosti jednotlivych partnerti na jejich troven.
Obecn¢ lze zatadit tyto pozadavky do souboru objektivizovanych funkci obchodu.
Zamazalova (2009) a Prazska, Jindra a kol. & (2006), se shoduji, Ze mezi dalsi hlavni
obchodni funkce patfi:

1) Pfeména vyrobniho (dodavatelského, zpravidla Gzkého) sortimentu na sortiment
obchodni (odbératelsky, zpravidla Siroky), odpovidajici ndkupnim zvyklostem

zakaznika.
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2) Prekonani rozdili mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje
(odbératelem) — obchod zajistuje prodej zbozi na potfebném misté nebo jeho

dodavku na toto misto.

3) Prekonani rozdilt mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu zboZzi — obchod zajistuje

pohotovost prodeje ¢i dodavek a musi se proto drzet urcity rozsah zasob.

4) Zajistovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi — t0 neznamena prohlidku vSeho
zbozi a vlastni kontrolni laboratofe pro kvalitni piejimku. Dillezity je vSak spravny
vybér dodavatele, rychlé vyfizovani reklamaci a podle jejich rozsahu ptipadna

promptni vyména dodavatele.

5) Iniciativni ovliviiovani vyroby co do sortimentu, Casu, mista a mnoZzstvi a

ovliviiovani poptavky (marketing).

6) Zajistovani racionalnich zasobovacich cest s cilem sniZeni prodejni ceny ve vztahu

K trovni zasobovani (logistika).

7) Zajistovani véasné Uhrady dodavatelim. Vyznam této funkce je u nas plné
docenitelny az v soucasném obdobi vyrazné zadluzenosti fady obchodnich i
vyrobnich organizaci. Zamazalova (2009) uvadi, Ze souc¢asné postaveni obchodnich
firem na trhu se méni v dominantni. Diky pfiznivym pifedpokladim soucasné
ekonomiky dochézi k posilovani suverenity spotiebitele a objevuji se nazory o

dominanci zakaznika.

Na obrazku 1.1 je znazornéno zaclenéni obchodu v ndrodnim hospodafstvi a jeho
soutasny vyznam pro rozvoj ekonomiky. Podil obchodu (r. 2006) na HDP v Ceské
republice ¢ini 12,5% (v EU v praméru 14,6%), na poctu pracovnikti 12,9% a na poctu
podnikatelskych jednotek 33,3%.
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Obrizek ¢.1.1. Postaveni obchodu v narodnim hospodatstvi CR.

o . ,
% poctu pracovniki % HDP & podnikatelskych
. jednotek
13% 13%
' .33%
67%
87% 87%

Zdroj: Zamazalova (2009), str. 13

Zaboj M. (2010) obchodni ¢innost tiidi do nékolika skupin:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

druh prodavaného zboZi - to znamena potraviny, spotiebni zbozi, ostatni

primyslové zbozi v€etné stavebnin a jiné.

Velikosti prodejni plochy - konkrétné¢ pak drobné prodejni jednotky (do 400 m?
prodejni plochy), dale supermarkety (400 — 2 500 m® prodejni plochy) a
hypermarkety (nad 2 500 m?).

Zvlastni mista zaujimaji obchodni centra vybavend kromé obchodu veSkerym

doplikovym zafizenim, v¢etné¢ vyuziti volné¢ho Casu.

zpusob prodeje - mize byt samoobsluzny, zasilkovy, pultovy a elektronicky.
zpusobu inkasa plateb - sem fadime inkasa plateb za hotové nebo avér.

obchodni operace — takovymi operacemi mohou byt: obchod ve vyrobé (ptimy
prodej, femeslnici, odbytovy sklad), velkoobchod, maloobchod, obchodni zastupce,
obchodni cestujici, obchodni makléf, komisionaf, zasilatel (speditér), burzy, aukce,

veletrhy.

teritorium — jedna se o vymezeni teritoria v ramci obchodni ¢innosti na obchod:

tuzemsky (mistni, regionalni, celostatni), zahrani¢ni, mezinarodni.
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7) Vlastnictvi - soukromy, statni, druzstevni.

8) dle pravni formy - fyzicka osoba, pravnicka osoba ( vefejna obchodni spole¢nost,
komanditni spolecnost, spole¢nost s rucenim omezenym, akciova spolecnost,

druzstvo).

3.1.5 Vyvojové trendy v obchodé

Zamazalova (2009) uvadi, Ze v poslednich desetiletich dochazi v obchodni oblasti k mnoha
zménam, a to predevS§im v disledku zmén ekonomickych, politickych, spolecenskych a
technologickych podminek. Mezi hlavni vyvojové trendy autorka fadi nasledujici procesy:

koncentrace, internacionalizace, trzni dominance a diverzifikace.

Proces koncentrace obchodu je dan snahou obchodnich firem posilit své postaveni na
trhu. Koncentrace umoznuje obchodnim firmam dosahovat velkych uspor z rozsahu a
zvySovat efektivnost. Koncentrace probiha na rtiznych urovnich, a to piedevSim v:
provozni, prostorové a organizacni. Postupné koncentrace nabyva takovych rozméri, ze je
nutné vladnich regula¢nich opatienich, zamezujicich dominantnimu postaveni obchodni
firmy na trhu. Ptiklad koncentrace — sluCovani obchodnich fetézcli, firem a spolecnosti.

Koncentrace funguje jako obranna strategie vici vstupu zahrani¢nich firem na mistni trh.

Proces trzni dominance vysvétluje Prazska, Jindra &kol.(2006) jako dominanci velkych
firem na trhu, projevujicich se zejména tim, ze pod jednim fizenim jsou soustiedovany
maloobchody, velkoobchody, sklady i doprava. Tyto firmy se sdruzuji a za uc¢elem zvyseni

svého nakupniho potencialu buduji ndkupni centraly v riiznych zemich svéta.

Proces internacionalizace autofi uvedeni vysSe popisuji jako internacionalizaci sortimentu
zboZi, chuti 1 vkusu zékaznikli z riznych zemi svéta. Je to piedevs§im dusledek cestovani

obyvatel a plsobeni riznych sdélovacich prostiedkl. Jednd se tedy o sjednocovani
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mezinarodnich z4jmG umoziuje rozsifeni maloobchodni sit¢ do zahrani¢i, vyvolané

omezenymi moznostmi na domacim trhu.

Proces diverzifikace obchodnich ¢innosti firem autofi definuji jako orientaci firem nebo
jejich ¢asti (dcefinné spolecnosti, divize apod.) na urcity druh ¢innosti charakterizovany

cenovou urovni, sortimentem, formou prodeje, rozsahem sluzeb, velikosti prodejen apod.

3.2 Maloobchodni ¢innost

3.2.1 Charakteristika maloobchodu

Prazska L., Jindra J., &Kkol. (2010) definuji maloobchod (ném. Einzelhandel, angl. Retail
trade, franc. Commerce de detail) jako podnik (nebo ¢innost) zahrnujici nakup od
velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalSiho zpracovani konecnému
spotiebiteli. Maloobchod vytvati vhodny prodejni sortiment co do kvality, mnozstvi, druhi
a cenovych poloh — vytvari pohotovou prodejni zasobu, poskytuje informace o zboZi,
zajistuje vhodnou formu prodeje a piedava marketingové informace dodavatelim (témito
marketingovymi informacemi byvaji zpravidla pfani spotiebitelt). Zakladni tendenci je
rust prodejnich kapacit pfi zmensovani poc¢tu jednotek, to znamena piedevsim rust podilu
velkych obchodnich organizaci na ukor individudlnich podniki. Velké ,,maloobchodni“
(retailingové) firmy maji vlastni velkoobchod, ¢asto hierarchicky ¢lenény, vlastni dovozni
slozku piipadné se skladem, Skolici stiediska, reklamni a marketingovou slozku, vlastni
autodopravu a zejména velké prodejni jednotky. Autofi dale vysvétluji, Ze realizaci

maloobchodu miizeme délit do dvou hlavnich skupin:

Maloobchod realizovany v siti prodejen (store retail)
Tento zpisob realizace pifevazuje, zvlasté pak po 2. svétové valce predstavuje
v ekonomicky vyspélych statech svéta téméf 90% vSech maloobchodnich trzeb. Nejstarsi

ale nejpouzivangjsi ¢lenéni je rozdéleni na potravinaisky a nepotravinarsky maloobchod.

a) potravinaisky maloobchod obchoduje bézné s potravinami. Bézné se sem

ale fadi prodejni jednotky, které maji I znacny rozsah nepotravin — zbozi
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denni a obcasné poptavky (smiSené prodejny, superety, supermarkety,
hypermarkety — samoobsluzné obchodni domy). Tento maloobchod je
nejvice koncentrovan, ma nejveétsi prumérné velikosti prodejen a

nejmodernéjsi informacni a logistické systémy.

b) nepotravinaisky maloobchod predstavuje Sirokou skalu sortimenti a
provoznich typlti. Po rozvoji sortimentu pro volny ¢as nastalo obdobi
rozvoje vypocetni techniky, v€etné program, rovnéz audiovizualni technika

ma stale rostouci trend vyvoje.

Maloobchod realizovany mimo sit’ prodejen (non store retail)
Maloobchod mimo prodejni sit’ piedstavuje zatim svym objemem stilou Slozku
maloobchodni ¢innosti, souc¢asné vSak 1 nejvétsi potencionalni vyvoj. Jeho hlavnimi

sloZkami jsou:

a) Prodejni automaty (Vending Machine)
b) Piimy prodej (Direct Selling)
c) Ptimy marketing (Direct Marketing), ceskym ekvivalentem pro tuto slozku

je zésilkovy obchod.

a) prodej v automatech piedstavuje v ekonomicky vyspélych statech 1,3 az 1,6%
vSech maloobchodnich prodeji. Funkéné jde o doplitkkové stravovani (studené a
teplé napoje, cukrovinky a studené piesnidavky) a doplikovy prodej jednoduchého
sortimentu (zejména Japonsko). Kromé dnes obecné znamych piistrojii, z nichz si
zakaznik vybere jeden nebo vice druhli zbozi, se realizovaly 1 systémy s rozsahlym
sortimentem, ktery si zakaznik vybira z katalogu a posléze obdrzi cely nakup
V raciondlnim baleni. Zakladni nevyhodou prodejnich automatt je jeho technicka a
ekonomicka narocnost a mald vykonnost. Vyhodou je naopak skutecnost, ze mize
byt v provozu 24 hodin denng, 7 dni v tydnu bez tcasti nakladné pracovni sily a
jeho schopnosti pohotové zasobovat jednoduchym sortimentem — to je také hlavni

forma uplatnéni automatti v soucasné dob¢.
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b) PFimy prodej odvozuje sviij nazev od ,,piimého kontaktu“ vyrobce se zakaznikem.
Prodej realizuji prodejci, kteti pfichdzeji za zakaznikem pfimo do jeho bytu.
Prodejci n¢kdy potadaji skupinové setkani napt. nékolika rodin, stale se vSak snazi
zachovat dojem rodinného prostfedi. Urcité skupiné zakaznikti tento prodej
vyhovuje. Prodejce je adresna osoba, ktera vyfizuje i reklamace a pravidelné
udrzuje kontakt — o rodinu pecuje. Predmétem prodeje je vétSinou specializovany

sortiment — napf. vysavace a predméty pro vyuziti v domacnosti.

c) Piimy marketing oznacuji Kotler, Keller(2006) jako vyuziti ptimych kanali
vedouci k pfimému oslovovani zakaznikli (bez vyuziti meziclanku). D¢je se tomu
tak prostfednictvim telemarketingu, direct mailu (Casto se jedna o nevyzadanou
postu-spam), internetové stranky, mobilni zatizeni apod. V praxi se jedna naptiklad
o zasilani blahoptani k narozenindm, informativni materialy nebo malé darky.
Pfimy marketing patii v dneSni dob€ mezi nejrychleji se rozvijejici cestu obsluhy
zékaznika. Patii sem rizné druhy zasilkového a dodavkového obchodu, pfti kterych
nabidka piichazi za zakaznikem piimo do bytu, odkud se pievazné realizuje i

objednavka.

Zasilkovy obchod piedstavuje ,,obchod na dalku®, pii némz spojovacim médiem mezi
zékaznikem a prodejcem je obvykle katalog a pisemné objednavka. Klasické zasilkové
obchody maji vétsinou rozsah plno sortimentnich obchodnich domi, vétSinou maji
soubézné¢ 1 provozni jednotky. Akvizici odbératelli obstardvaji obchodni zastupci,

existuje stala evidence zakazniki.

Vyhodou zasilkového obchodu je moznost racionalizace a automatizace provozu,
protoze bez piimého kontaktu se zdkaznikem je moZzno uplatit primyslové metody
prace. Zakaznikim slouzi katalogy 24 hodin denné, 7 dni v tydnu bez omezeni.
V posledni dobé se ocetiuje rozSifovat €innost bez investic i pfes hranice v ramci

Evropskeé unie. (Nejvetsi zasilkové obchody na svété jsou napt. Quelle, Otto Versand

atp.).

Nevyhodou zésilkového obchodu jsou velké pocatecni investice, dlouhodobé zavaznost

nabidky (vétSinou pilro¢ni sezéna), velké ndklady na katalogy a reklamu i narocna
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organizace reklamaci. Uplatnit se tedy mohou jen firmy s velkym kapitalem nebo firmy

S omezenym sortimentem. Prazska L., Jindra J.&Kkol., (2006)

E-commerce dle (Zamazalova M.,2009) vyuziva internet pro usnadnéni ndkupnich a
prodejnich operaci stale vyssi procento obyvatel. V jeho ramci vyc¢leniujeme aktivity
spojené s prodejem (e-marketing) a nakupem (e-purchasing). Elektronicky obchod ma
bezesporu mnoho vyhod ze stran prodavajiciho i ze strany zdkaznika. V CR bylo v roce
2009 pripojeno k internetu 29% domacnosti z celkového poctu, tj.. 1,12 miliont
domacnosti, pticemz 57% z nich mélo internet vysokorychlostni. V zdsadé rozliSujeme

3 kategorie elektronického obchodovani:

a) elektronicky obchod s ‘“kamennymi” obchody pro odbér zbozi
(brick-and-mortar marketers)

b) elektronicky obchod bez sité¢ “kamennych” obchodi (click-only-
marketers)

c) elektronicky obchod jako doplngk tradi¢ni obchodni sité (click-and-

mortar-marketers)

Elektronické obchodovani ldka mnoho podnikateli pro svou zdanlivou jednoduchost.
(Obzvlast’ co se tyCe nizkych bariér vstupu na trh) pti zahajeni této formy podnikani. Tato
vyhoda se vSak stava nevyhodou, a to pfi vstupu dalSich konkurentii na trh, ktefi tla¢i ceny

dold.

Graf znazornujici podrobné informaci o vyuzivani ICT v CR je uveden v priloze ¢.1.

3.2.2 Zivotni cyklus maloobchodniho podniku

Kotler, Keller (2007) uvadi, Ze obchodni firmy i podniky prochazeji riznymi fazemi
vyvoje, které lze definovat jako Zivotni cyklus. Délka fazi Zivotniho cyklu mtze byt u
jednotlivych maloobchodnich formati rtizna. Naptiklad hypermarkety dosahuji faze
zralosti béhem jedné dekady. Obchodni domy rostou pomaleji a do faze zralosti dosahuji
aZ po cca. osmdesati letech. Zamazalova (2009) o fazich Zivotniho cyklu podniku uvadi, ze

jak podnik jednotlivymi fdzemi prochazi, méni se tim 1 iroven cen, Groven sluzeb které
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poskytuje a také samotné vnimani podniku spotiebiteli — positioning. Na obrazku 1.2. je
zndzornén zivotni cyklus podniku, kde jsou zietelné viditelné jednotlivé faze zivota

podniku spolu s podily jednotlivych maloobchodnich formata na trhu.

Obrazek ¢. 1.2.: Zivotni cyklus podniku

Trini

podil

Trini podil a zisk
\ *, elektronické obchodovéni

Zisk

Rychly rast Zralost Pokles

rust

Zdroj: Upraveno dle Berkowitz, E. N., Kerin, R. A., Rudelius,W.:Marketing Irwin, Boston
19809, str. 426

Podobné¢ miizeme tento cyklus zndzornit dle teorie vyvoje maloobchodu (wheel of retailing
concept, podrobné obrdzek cislo 1.3.), kdy po uplynuti celého cyklu vstupuje

maloobchodni podnik do nové formy.Tato teorie je podlozena nasledujicimi hypotézami:

o nové maloobchodni podniky — inovatofi — za¢inaji pronikat do odvétvi obchodu
prostiednictvim strategie niz$ich cen

o nizkych cen dosahuji diky redukci ndkladd, to znamena nizkou Groven sluZeb a
nedostatecnou vybavenost prodejen

o poté, co nové maloobchodni podniky proniknou do odvétvi, postupné zvysuji
urovei sluzeb i ceny a soucasné ptichazeji novi maloobchodnici — inovatofi

o hlavni pfi¢inou vzniku novych maloobchodnich podniki (formatt), je

zvySovani stavajici urovné podnikani
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Obr. ¢. 1.3. Teorie vyvoje maloobchodu (wheel of retailing concept)

2 Maloobchodni firma ma nyni:
« vy$Si ceny
« vy$§i marzi
» wy&8i troven sluzeb

Jak héZi ¢as,
maloobchodni

1 Maloobchodni firma zadina s:
* nizkymi cenami
» nizkou marz{
* nizkou Urovnl sluzeb

podnik S &
Soskykile Béh ¢asu
vice sluzeb

Jak h&zi ¢as dale,
maloobchodni podnik
nabizi stale vice sluzeb

3 Maloobchodni firma ma:
» jetd vyssi ceny
o jesté vy88l marzi
« jedté vysSi drover sluzeb

4 Nova forma maloobchodnih—o‘
podniku vstupuje do
maloobchodniho prostfedi
s charakteristikami v {1)

I

‘-H______-—-'"’

Zdroj: Upraveno dle Berkowitz, E. N., Kerin, R. A., Rudelius, W.:Marketing. Irwin, Boston

1989, str. 425.

Kotler, Armstrong (2004) uvadi, ze vétSina maloobchodnich prodejcti za¢ina s nizkymi

prodeji, nizkou trovni sluzeb a nizkymi cenami. Timto chovanim konkuruji jiz stavajicim

maloobchodnikiim s vy$Simi cenami. Jakmile jejich obrat zacne rist, zacnou zvySovat

uroven podnikani i sluzeb a uplatnuji vyssi ceny. Nasledné se dostanou do situace, kdy

budou nahrazeni jinymi (novymi) obchody s niz§imi cenami, nizsi trovni sluzeb apod.,

protoZe vSe za¢ina znovu — jde o cyklus.
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3.3 Prodej

3.3.1 Osobni prodej

Zamazalova (2009) povazuje osobni prodej za nejdulezitéjsi soucast marketingové
komunikace obchodni firmy. Pti této formé prodeje dochazi k pfimému kontaktu se
zédkaznikem a je moZzné sledovat jeho reakce a chovani, rovnéz také ziskavat zpétnou
vazbu. Jen pii této form¢ maloobchodniho prodeje je mozné objevit eventuelni problém
zakaznika, informovat ho s cilem sniZzeni jeho nejistoty a pomoci mu ulinit ndkupni
rozhodnuti. V soucasnosti formy osobniho prodeje ubyv4d, a to ve prospéch
samoobsluzného prodeje, tento vyvoj souvisi s rozhodnutim o cenové strategii firmy a vysi
nakladd. VyuZiti osobniho prodeje ve firmé je zavislé na nckolika faktorech: na cenové
urovni, typu zékaznikii, typu maloobchodni jednotky a sortimentu nabizeného zbozi.
Osobniho prodeje se vyuziva zejména v prodejnach s vyssi urovni sluzeb (vyskoleny
personal), s vySsi cenovou urovni a s nabidkou kvalitnéjSiho zbozi. Autorka popisuje

samotny prodejni proces nasledovng:

a) kontaktovani zakaznika

b) urceni pozadavki zakaznika a jeho piani

€) ptedvedeni a vyzkouSeni pozadovaného produktu
d) uzavieni prodeje

e) poprodejni faze
Jakubikova (2008) uvadi hned n€kolik vyhod osobniho prodeje:

a) prodejce je schopen pozorovat reakce zakaznikli a podle potfeby mize ménit
prodejni ptistup

b) prodejce muze se zakaznikem vytvofit vztah dlouhodobéjsiho charakteru —
s vyhledem dal$ich prodeji

c) zékaznik se citi povinen reagovat na navrhy prodejce — at’ uz pozitivné ¢i

negativné
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Autorka uvadi zaroven nevyhody osobniho prodeje. Nevyhodou je skutecnost, ze firmy
plati osobnim prodejcim vysoké provize - vznikaji tak vysoké naklady. Nékdy firmy
proplaceji prodejciim i cestovni nahrady, ndhrady na telefon a fax apod. Vse zélezi na
obsahu smlouvy, kterou firma s prodejcem uzavira. Mzeme posuzovat i efektivnost
osobniho prodeje. Tu ziskdvame vypoctem, konkrétné pak pomérem ndkladi na prodejce
k objemu dosazenych prodeju prodejcem. Hasty (1997) upozoriiuje na dulezitost
poprodejni faze, protoze pravé pii dokonceni nakupu je vhodné posilit presvédéeni
zékaznika o tom, Ze nakoupil dobie a upevnit tak jeho uspokojeni z ndkupu. Nicméné
Zamazalova (2009) o problematice dodavd, ze zadnd z fazi nakupu by se nemcla
podcenovat, protoze vhodné chovani prodavact v kazdé nakupni fazi ma velkou dulezitost.
Osobni prodejce uplatiiuje piedevSim své schopnosti pozorovani, empatie, uméeni
odhadnout zékazniky a jednat s nimi. Autorka dale poukazuje na fakt, Ze ani zakaznik,
ktery svoji navstévu v prodejné¢ neukon¢i ndkupem, by nemél mit pocit, ze je na obtiz.
Naopak diky milému ptsobeni prodejce a piijemné atmosfére prodejny se zakaznik mize

rozhodnout prodejnu navstivit v budoucnu.

3.3.2 E-commerce v CR

Strucné priblizeni elektronického obchodovani je popsano v kapitole 3.2.1. Ohledné
rozvoje elektronického obchodu v Ceské republice uvadi Zamazalova (2009) rok 1996,
kdy doslo ke vzniku prvnich internetovych obchodii. Z udaji z roku 2006 vyplyva, ze obrat
internetového obchodovani se odhadoval na 14 mld. K¢. Oproti roku 2005 to znamena
40% narast. Dle APEK (2012) dosdhlo v roce 2011 nakupovéni pies internet celkovy
objem obratd 37 mld K¢ a zkusenost s touto formou prodeje zbozi mélo ve zminéném roce
vice nez 5 milioni obyvatel Ceské republiky. Nejéast&jsim zbozim nakupovanym pres
internet v CR jsou dle Zamazalova(2009) piedeviim vstupenky, elektronické vybaveni,

sluzby v oblasti cestovani apod.
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4 Formy maloobchodniho prodeje v komparaci se

sledovanym podnikem, sekundarni zdroje dat

4.1 Charakteristika podniku

(Pozn. Majitelé hodnocené spolecnosti si neprali, aby byla zverejnéna jakakoli jména
zamestnancti, reditelii ¢i provozovatelu a ani presny ndzev spolecnosti. Pro tuto skutecnost
Jjsou vSechna jména fiktivni. Veskerd data, pravni forma, predmét cinnosti a mésta, kde se
nachazeji pobocky spolecnosti, se vsak zakladaji na skutecnosti a vychdzeji predevsim

z podkladii, které byly spolecnosti Elektro, a.s. poskytnuty.)

Nazev firmy: Elektro, a.s.
Sidlo firmy: Olomouc
Pravni forma: akciova spole¢nost

ZaloZeni spolecnosti: 22.4.1994

Vznik spolecnosti: 21.11.1994

Predmét ¢innosti: Koupé zbozi za ucelem jeho dal§iho prodeje
Vyvoj, vyroba, rekonstrukce a revize zatizeni pro vodni elektrarny
Montdz a opravy kancelarské a reprodukéni techniky

V soucasné dobé je spole¢nost jednim z nejvyznamnéjSich prodejct v oblasti obchodu

s elektronikou v Ceské republice (Elektro, a.s.).
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4.2 Historie podniku

Spole¢nost Elektro, a.s. se sidlem v Olomouci, zahajila svoji ¢innost Vv listopadu roku 1994
jako spole¢nost s ru¢enim omezenym. Svoji pravni formu zménila roku 2005, a to na
spole¢nost akciovou. Zakladni kapital byl stanoven ¢astkou 5 000 000 K¢ ve formé 50ti
kusti kmenovych akcii na jméno v listinné podobé¢ a ve jmenovité hodnoté 100 000 K¢ za
akcii. Z této Castky jiz bylo splaceno 100%. Muzeme fici, ze se jedna o spole¢nost
rodinného charakteru, jelikoZ statutarnim organem je piedstavenstvo, jehoz ¢leny jsou otec
a dva synové. V roce 2012 spoleCnost Elektro, a.s. provozovala maloobchodni prodej
v Olomouci, kde se nachazi i sidlo spole¢nosti, a dalsich 12 poboc¢kach po celé CR
(Elektro, a.s.).

4.3 Zaméstnanci podniku

Priimérny pocet zaméstnanct ve spole¢nosti Cinil v roce 2011 94 osob, ptfi¢emz 10 osob se
nachazelo v fidicich pozicich. V blize zkoumané pobocce spolecnosti, kterd se nachazi
v Praze 11, Héje, pracuji dva zaméstnanci na plny uvazek, pii cemz jeden z pracovnikl-
prodavact je zarovenn vedoucim pobocky. Naklady na provoz pobocky a mzdy

zaméstnancim ¢ini priblizné 200 000 K¢ za mésic. (Elektro, a.s.)
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4.4 Organizacni struktura

Struktura organizace spolecnosti je ndzorn¢ uvedena v tabulce ¢islo 1. Jedna se o feditele

celé spole¢nosti, manazera a vedouci dvanacti jednotlivych poboéek umisténych po CR.

Tabulka cislo 1:

reditel manager Stedisko Olomouc
Stiedisko Brno

Stiedisko Zlin

Stiedisko Opava
Stiedisko Uherské Hradisté
Stfedisko Hradec Kralove
Stiedisko Jihlava
Stiedisko Liberec
Sttedisko Praha

Stiedisko Kladno
Stiedisko Bfeclav

Stiedisko Znojmo

Zdroj: upraveno dle Vyrocni zprava spolecnosti Elektro, a.s., r. 2011

4.5 Reference podniku

Zaméstnanci spoleCnosti se snazi poskytovat jak profesionalni poradenstvi v oblasti
nabizeného sortimentu, tak i servis zbozi jiz zakoupeného. Konkrétné se jedna predevsim
o prodej a servis notebookt, vypocetni techniky, LCD televizi, pracek, lednicek, spotiebni
elektroniky a ostatnich domacich spottebicli. Mezi klienty spole¢nosti patii jak nadnarodni
spole¢nosti, statni podniky, Skoly a neziskové organizace, tak i drobni Zivnostnici,

domacnosti a studenti. Spolecnost méla v roce 2012 v priméru témét 400 000 stalych,

pravidelné nakupujicich zakaznikli a organizaci. Pro zlepSeni osobniho kontaktu se
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zakazniky spolecnost potfada prezentace a pravidelnd setkani s odbornym, spolecenskym i
sportovnim programem. Spolec¢nost patii mezi nejvyznamnéjsi partnery spolecnosti Intel,
Microsoft, Hewlett-Packard, Lenovo, Canon a nékolika dalsich. Diky t€émto partnerstvim
ma spole¢nost jako mezi prvnimi pfistup k nejnovéjsim technologickym novinkdm a

vyrobkuim, které nasledné piedavaji svym zakazniktim a partnerim (Elektro, a.s.).

4.6 Produktové portfolio

Sortiment spole¢nosti Elektro, a.s., je Siroky zejména co se ty¢e notebookti, mobilnich
telefontl a kalkulacek (pfedevsim Skolnich se zabudovanymi matematickymi funkcemi).

Tento sortiment patii mezi nejprodavanéjsi zbozi ve spole¢nosti viibec.

Kromé elektroniky spolecnost nabizi také témét kompletni vybaveni do kancelafi.
Konkrétné to znamena potadace, Sanony, kartony, Cistici roztoky a ubrousky na LCD
obrazovky, utérky z mikrovlakna, tlakové spreje k ¢isténi tézko pristupnych mist (prostory
mezi klavesami u notebookil, vnitiki pocitacli, tiskdren, snimaci optiky...), vazaci a
dérovaci stroje a seSivacky, aktovky a obaly, flip-charty nebo projekéni platna (Elektro,

a.s.).

4.7 Logistika

Centralni sklad spole¢nosti o velikosti 5000m? se nachazi v misté jejiho sidla — Olomouci.
Objednavky uskutecnéné pres elektronicky obchod nebo sortiment, ktery se v danou chvili

nenachazi na pobocce, kde si ho vyzada zakaznik, jsou expedovany zpravidla do 24 hodin.

vvvvvv

V tabulce ¢&islo 2.
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Tabulka ¢islo 2: Vykony spolecnosti Elektro, a.s. za rok 2010

Celkovy obrat/rok 1 500 000 000 K¢

Pocet objednavek/rok | 486 253

Produkty 125 000
ihned

skladem/Olomouc
Pocet prodanych: | 46 000 ks
notebookii/rok

Pocet prodanych LCD | 41 000 ks
monitori/rok

Pocet vyexpedovanych | 1600 ks
balikt denné

Zdroj: upraveno dle Vyrocni zprava spolecnosti Elektro a.s., r. 2010

4.8 Formy prodeje

Vybrany maloobchodni podnik uskute¢niuje dvé formy prodeje zbozi. Konkrétné pak
prodej prostiednictvim elektronického obchodu a osobni prodej v celkem dvanacti
pobockach po CR. V této bakalaiské praci byla hodnocena forma osobniho prodeje na
konkrétni pobocce maloobchodu v Praze a forma elektronického obchodu spolec¢nosti.
(Metody hodnoceni forem maloobchodniho prodeje jsou uvedeny v kapitole 2.2
Metodika).

V roce 2011 vytvotil elektronicky obchod spoleénosti celkem 68% z jejiho obratu.
Zbylych 32% tvotily vykony ve dvanacti pobockach. Elektronicky obchod spole¢nosti
funguje od roku 1996 a v konkrétnim vy¢isleni tvofi jiz zminénych 68% z obratu ptiblizné
830-900 miliont korun za rok. Procentuelni trend vynosu e-shopu roste od cca 10% podilu
na obratu v roce 1996, kdy byl elektronicky obchod zaveden. Prodejna v Praze je
v provozu od roku 2007 a vroce 2011 tvofila 4% z celkového obratu spolecnosti.
V konkrétnich ¢astkach se 4% rovnaji ptiblizn€ 4 milioniim korun mési¢n€. Pro ndzornost

jsou udaje o vyvoji obratu z hlediska forem prodeje uvedeny v tabulce ¢islo 3.
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Tabulka ¢.3: Podily na obratu z hlediska forem prodeje spolecnosti

Prodej pres internetovy Osobni prodej na pobocce
obchod

1996 10% obratu 2007 Vznik
pobocky, cca
1,5% obratu

2011 68% obratu — 2011 4% obratu

830-900 mil 4 mil k&/rok
ké/rok

Zdroj: viastni zpracovani dle rozhovori s majitelem Elektro, a.s
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5 Zhodnoceni forem maloobchodniho prodeje v CR

v aplikaci na sledovany podnik

5.1 Primarni zdroje dat, dotaznikové Setieni

Mezi zdroje primarniho charakteru fadime vyzkum a sbér dat v terénu. Zdrojem muze byt
jednotlivec, domdacnost, firma nebo maloobchodni prodejna. V piipad¢ této bakalarske
prace byl proveden prizkum formou dotaznikového Setieni zakaznikli vybrané pobocky —

jednoduchy kvantitativni vyzkum pomoci zaskrtavaciho dotazniku.

Tento vyzkum si kladl za cil formou deviti jednoduchych otazek zhodnotit a odhalit
nedostatky stavajicich forem maloobchodniho prodeje ve spoleCnosti Elektro, a.s..
Dotaznikové Setfeni bylo uskute¢néno v pritbéhu mésice biezna roku 2012. Zakaznici
odpovidali anonymn¢ a jejich odpovédi jsou pro piehlednost usporadany do grafii a slovné
vyhodnoceny. V prazské pobocce pracuje pouze jedna sména, skladajici se ze dvou
zamé&stnancu, piicemz jeden z nich zastava zaroven i pozici vedouciho pobocky. Pobocka

je v provozu pouze ve vSedni dny, a to po 9 hodin denné.

(Dotaznik viz. Ptiloha ¢.2)
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GRAF I.

Otazka cislo 1: Pro€ jste k nakupu zvolili pravé tuto maloobchodni jednotku?
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setreni

Tento graf znéazornuje davody, pro¢ zédkaznici navstivili zkoumanou maloobchodni
jednotku. Na prvni pohled je zifejmé, ze v tomto piipadé dominuji dva divody. Ze 100
respondent navstivilo celych 49% procent dotazanych zékaznikii prodejnu na zakladé
pfedchozi inzerce na internetu (zejména bannery) nebo reklamé& v dennim tisku. 39%
dotazanych ma bydlisté¢ v okoli maloobchodni jednotky a s prodejnou méli vétSinou
ptedchozi zkuSenosti. 9 dotdzanych se v prodejné nachézelo ndhodou a 3 zékaznici uvadéji

jiné, blize nespecifikované divody.
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GRAF I11.

Otazka cislo 2: Jak na Vas pusobi prostiredi prodejny?
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladeé dotaznikového Setreni

Z ptedchoziho grafu €. 11 je patrné, Ze vétsi procento zékaznikl (63%) je s prostfednim
prodejny spokojeno. Naopak 23% bylo nespokojeno. Mezi nejéastéj$i divody pro¢ tomu
tak bylo zdkaznici uvadéli, ze v prodejné funguje z vEétsi Casti pouze pultovy prodej a
zékaznikim vadil nedostatek svobody pi1 vybéru zbozi. (Témei veskery sortiment se
nachazel ve skladu prodejny a samotny prodej probiha s bezprostiednim rozhovorem
s prodejcem. Zejména pak zakaznici vékové kategorie 18-26 let by uptednostnili
samoobsluzny prodej, ke kterému v prodejné nedochazi. Zakaznik si sam mitize
prohlédnout a vybrat pouze drobné piisluSenstvi k notebookiim nebo fotoaparatiim,
zejména pak obaly a pouzdra. 12 zékaznikii uvedlo, ze jsou s prostiedim prodejny
spokojeni, ale uvitali by zmény v oblasti prodeje, zejména pak V rozsifeni vybéru

vystaveného zbozi, které by si zdkaznik mohl prohlédnout sam, bez asistence prodejce.
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GRAF I11.

Otazka cislo 3: Jakou formu maloobchodniho prodeje upfednostiiujete?
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setreni

Z grafu ¢islo 3 je patrné, ze dominujici variantou maloobchodniho prodeje je nakup pies
internet. Z celkového poctu dotazanych uptfednostiuje tuto formu 56% zakazniku, pfi¢emz
26 zékaznikli z této skupiny si pfiSlo na poboCku vyzvednout zbozi, které si predtim
objednali pies elektronicky obchod prodejny. 29% zakaznikti upiednostiiuje prodej
V kamenném obchod¢, kde si mohou zbozi prohlédnout osobné. 15-ti zakaznikiim nezélezi

na formé prodeje nebo neméli na tuto otdzku zZadny nézor.
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GRAF IV.

Otazka cislo 4: NavSivil/a jste nékdy elektronicky obchod spole¢nosti Elektro a.s.?
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setreni

Z grafu Cislo IV vyplyva, Ze téméf vétSina zdkazniki — 82% elektronicky obchod
spole¢nosti znd a maji s nim n¢jakou zkuSenost, podrobnosti o zkuSenostech zakazniki
jsou znazornény v grafu Cislo VI. 10% zakazniki elektronicky obchod nikdy nenavstivilo,
ale ve tfech pfipadech uvedli, Ze hodlaji e-shop v budoucnu navstivit. 8 zakazniku si

nevzpomind, jestli tuto moznost n€kdy vyuzili.
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GRAF V.

Otazka cislo 5: Pokud jste elektronicky obchod prodejny v minulosti navstivil/a,

uskutecnil/a jste objednavku?
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setreni

Z grafu Cislo V vyplyva, Zze 72% z dotdzanych zakaznikii uskutecnilo objednavku
prostiednictvim elektronického obchodu.. Naopak 28% z dotdzanych objednavku
neuskutecnilo. Detailnéjsi informace o spokojenosti zdkaznikl s ndkupem prostiednictvim

elektronického obchodu, jsou uvedeny v grafu ¢islo VII.

GRAF VI.
Otazka Cislo 6: Co Vam pfrinesl nakup pi‘es e-shop?
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Zdroj: viastni zpracovani na zakladeé dotaznikového Setieni
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o A =nic jsem si neobjednal/a, protoze nabidka mi nepfipadala vyhodna
o B = nic jsem si neobjednal/a, protoze elektronicky obchod nespliioval mé

pozadavky z hlediska nedostacujiciho vybéru zbozi

Z grafu Cislo VI vyplyva, ze 38% zakazniki bylo s ndkupem a spokojeno. 19
zakaznikd uvedlo, Ze si nic neobjednalo z finan¢nich divodu, protoZe nabidka jim
neptipadala vyhodnd, a proto zvolili nakup u konkurence. 15 zakaznikii uvedlo, ze
vybér v elektronickém obchod¢ je neuspokojil z hlediska nedostatecné Sitky
nabizeného sortimentu. Zbylych 28 dotazanych zédkaznikl v elektronickém obchodé

nikdy nenakupovalo, proto zvolili moznost: ,,jiné*.

GRAF VILI.

Otdazka cislo 7: Dalo by se podle Vas zlepSit fungovani osobniho prodeje elektro
spotiebicu ve spole¢nosti Elektro a.s.?
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Zdroj: vlastni zpracovani na zdklade dotaznikového sSetreni

Z grafu ¢islo VII je patrné, Ze necela polovina dotazanych zakazniki (43%) je spokojena
se stavajicim osobnim prodejem na zkoumané pobocce. 25 zdkaznikil si mysli, Ze prodejci
jsou pfili§ aktivni a ocenili by vétsi prodejni plochu prodejny, kde by prevazoval
samoobsluzny prodej zbozi a u prodejniho pultu by probihala pouze platba. 32 zakaznikd

na danou otdzku nemélo Zadny nézor.
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GRAF VIII.

Otazka cislo 8: Dalo by se podle Vas zlepSit fungovani prodeje elektroniky
prostiednictvim e-shopu?
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladeé dotaznikového Setreni

Z grafu ¢islo VIII vyplyva, Ze 45% dotazanych zakaznik je spokojeno se stavajicim
fungovanim elektronického obchodu spolecnosti. 18 zakaznikli uvedlo, ze prodej by se
mohl vylepsit. Mezi nejCastéjsi nedostatky zakaznici uvadéli nedostate¢nou Sirku

sortimentu a e-shop zakaznickou linku, ktera byla Casto obsazena.

GRAF IX.

Otazka cislo 9: Vyuzil/a byste nékdy specialnich nabidek, které spolecnost nabizi? (
slevy na studentské priikazy ISIC, ITIC atp., splatkovy prodej, veerni doruc¢eni
zasilky (17-21hod.)?

90 83
80 -
70 -
60 -
50 - 43
40 -
30 -
16

20 - 10

10 -~
o || .

ano, pfipadné jaké? ne nevim

Zdroj: viastni zpracovani na zakladeé dotaznikového Setreni
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V grafu ¢islo IX je znazornéno procentualni zastoupeni zékazniki, ktefi by (ne)vyuzili

specialnich nabidek, které maloobchod poskytuje v ramei prodeje svého zbozi. 83%

procent z dotazanych by téchto vyhod vyuzilo. 43 zakaznikii uvedlo, Ze by vyuzili slevu na

studentsky prukaz ISIC. 16 zakaznikd odpovédélo, ze by méli zajem o splatkovy prodej. 10

zakazniki by nabidky spole¢nosti viitbec nevyuzilo a 7 zdkaznikd nemélo na otazku zadny

nazor.

GRAF X.

Grafické znazornéni dotazovanych respondentii v pobocce Elektro a.s., v Praze 11
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Zdroj: vlastni zpracovani na zdklade dotaznikového Setieni
Graf c¢islo X znazornuje procentuelni zastoupeni pohlavi a véku dotazovanych

respondentl. Konkrétné se jednalo o 84 muzii ve vékovych kategoriich:

o 18-26 let — 15%
o 27-40 let — 35%
o 41 avice let — 34%
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Dale se dotaznikového Setieni ucastnily Zeny v procentuelnim zastoupeni 16%. Konkrétné

se jednalo o nasledujici vékové kategorie:

o 18-26 let — 13%
o 27-401let-3%

o 41 avice let — zadna Zena

Souhrnné vysledky plynouci z dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni se uskutecnilo piimo v pobocce spole¢nosti Elektro a.s., v Praze 11,
tudiz respondenty byli zakaznici, ktefi maji s prodejnou alespoin minimalni zkuSenost.
Z vyplnénych dotaznikl je patrné, Ze UcCastniky prizkumu byli pfevazné muzi vékoveé
kategorie vysSi nez 27 let (celkem 69% respondentll spliiovalo tyto podminky). Dle
vysledkti dotaznikl nakupuji Zeny elektroniku jen vyjimecné. Témét polovina respondentti
(49%) navstivila provozovnu zejména na zakladé zhlédnuté inzerce na internetu,
propagacnich letacich, které firma vydava a ptredevsim také diky internetovému portalu,
ktery srovnava ceny na internetu a nabidku zkoumané maloobchodni jednotky vyhodnotil
mezi ty nejvyhodnéjsi. Z tohoto zjisténi plyne, ze reklama a podpora prodeje spole¢nosti
funguji s pozitivnimi vysledky a lidé kamennou pobocku spole¢nosti navstévuji jak za
ucelem nakupu zbozi, tak ze zvédavosti a potiebé prohlédnout si zbozi osobné. Ve druhém
piipad¢ Casto nastava problém, protoze prazska pobocka realizuje pultovy prodej a
vystaveného zbozi se v obchod¢ nachdzi pouze minimum. Nicméné odborné vyskoleny
personal pobocky je ochotny se zakaznikem diskutovat a poskytovat rady, ptipadné¢ vybrat
zékaznikovi na miru vhodné zbozi. 25% zakaznikl si mysli, Ze prodejci na pobocce jsou
az prili§ aktivni, ikdyz dodavaji, Ze o prodavaném zbozi maji zaméstnanci pobocky
dostate¢né znalosti, které jsou ochotni zdkaznikovi prezentovat. Zékaznici by vSak ocenili
veétsi soukromi pii nakupu. Existovala zde skupina nakupujich (predevs§im v kategorii 18-
26 let), kterym vadil pultovy prodej a radéji by nakupovali v samoobsluzné prodejné. V
piipadé¢, Ze by tento fakt spolecnost brala na védomi, znamenalo by to nutnost rozsifeni
prostor prodejny, za to mozné vétsi procento zakazniki, které by prodejnu navstivilo, a to

hlavné diky komfortnéjSimu pocitu z ndkupu.
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Pti blizsich rozhovorech se zdkazniky bylo zjisténo, ze nakupujicim ptili§ nevyhovovalo
stavajici umisténi maloobchodni jednotky (Praha 11) a uvitali by lokalitu blize centru

mesta.

Spokojenost zakaznikti s internetovym prodejem sortimentu elektroniky se pohybovala
okolo poloviny dotdzanych, konkrétné pak 49% zékaznikd. 18ti procentim zékaznikl
vadilo, ze v e-shopu je sice uveden telefonni kontakt na zdkaznicky servis, ale linka byla
Casto obsazena. Uvitali by proto zabudovani online chatu, prostiednictvim kterého by

thned ziskali informace ohledné¢ poptavaného zboZzi.

5.2 Primarni zdroje dat, nestandardizovany rozhovor s

majitelem podniku

S majitelem spolecnosti Elektro, a.s., byl proveden nestandardizovany rozhovor, ktery
narozdil od dotaznikové Setfeni (kvantitativni vyzkum), fadime mezi kvalitativni vyzkum.
Majiteli bylo polozeno n&kolik otazek, které se tykaly predev§im dvou forem

maloobchodniho prodeje, ktery spole¢nost realizuje.

K oblasti prodeje zbozi spole¢nosti pfes internet majitel uvedl, Ze: ,, Tato forma prodeje v
nasi spolecnosti funguje od unora roku 1996. Zpocdtku jsme ale nedosahovali tak
markatnich obratii, jako napriklad v roce 2011, kdy e-shop zajistoval okolo 68% z
celkového obratu. Soucasny trend roste az do soucasnosti priblizne od 10%, kterého
dosahoval v roce 1996. Predevsim také diky reklamnim banneriim umisténych na internetu
a riznym srovnavacim portalum cen elektroniky a zbozZi na internetu, navstivi nase
internetové stranky pres 160 000 zakaznikii za tyden. Tento pocet bychom samoziejmé do
budoucna radi navysili . “ Majitel dale dodéava, Zze do budoucna by rad zrychlil prodej ptes
internet, protoze prodej na pobockach v soucasné dob¢ spise stagnuje. Pfedstava ohledné
zrychleni zpociva v tom, Ze majitel uvazuje o pofizeni platebniho automatu, ktery by
nahradil stavajici pokladny, které jsou obsluhovany zaméstnanci. Prodej pies internet by v
piipad¢ realizace tohoto navrhu probihal tak, Ze na zakladé zakaznikova cisla objednavky
by platebni automat vystavil fakturu, zdkaznik by byl pfesmérovan na formulaf

internetového bankovnictvi a platbu by uskute¢nil ihned. Podminkou pro zfizeni
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platebniho automatu je vSak zna¢na castka (cca 500 000 K¢&), kterd by byla tfeba na ziizeni
a udrzbu automatu. Tento ndvrh na inovaci ve zpisobu plateb majitel zvazuje proto, ze v
poslednich né¢kolika letech narGsta trend, kdy zakaznici uptfednostiiuji ndkup z pohodli
domova a na jednotlivé pobocky se vydavaji pfedevsim za Gcelem prohlédnuti si nebo
vyzvednuti zbozi, které bylo na pobocku pfivezeno z centralniho skladu nebo ze zasob na
jinych pobockach. Majitel dale upfesiuje, ze na e-shopu Spole¢nosti je vétsi vybér zbozi,

proto je u zdkazniki oblibenéjsi nez osobni prodej na pobockach.

Osobni forma prodeje dle slov majitele probiha tak, Ze prodava¢ na pobocce
prostiednictvim informaéniho systému vidi na viechny sklady v CR a poZzadované zboZi se
zékaznikem na pobocce vybere. Zaméstnanci maji vysoky stupeni zaSkoleni o nabizeném
sortimentu zbozi, takze prodava¢ zakaznikovi poskytne maximum informaci 0 produktu a
zéarovei 1 o jeho pripadném servisu ¢i reklamaci. Po vybéru zbozi se zakaznikem nasledné
dochézi k uskute¢néni zdvozu vybraného zbozi z centralniho skladu v Olomouci pifimo k
zakaznikovi nebo na vybranou pobocCku, kterou si zdkaznik zvoli sam. Zbozi je
piepravovano nejcastéji spolecnosti PPL. Majitel dale dodava, ze: ,,Vyhodou je, ze doprava
zbozi K zakaznikiim je zdarma, uctujeme si pouze balné. Co se tyce plateb, hradi se primo
prepravni sluzbé nebo je zde také moznost platby na fakturu, ale to provadime predevsim u
Jjiz zavenedych zdakaznikii.” O prodeji na pobockach majitel uvadi, ze: ,, Zdkaznik si zbozi
bud’ objedna pres e-shop a nebo si na pobocku prijede zbozi prohlédnout a nasledné necha
dovézt az do domu, uprednostiiuje pohodiny ndkup. Probléemem miize byt, ze napriklad v
prazské pobocce neni zdaleka vystaven veSkery nabizeny sortiment, jako je tomu v
olomoucké centrale spolecnosti, tudiz zdakaznik miize dat prednost nakupu u konkurence,
kde pozadované zboZi vystaveno je.” Majitel do budoucna uvazuje o rozsifeni koncového
prodeje — tzn. otevieni daliich poboéek po CR. Motivaci k tomuto kroku je propagace
firmy za Gcelem zvySeni obratu a skutecnost, ze zdkaznik si chce zbozi pfed ndkupem
radé€ji prohlédnout v kamenném obchod€. .,V praxi to funguje tak, Ze kdyz zaklidame
novou pobocku, ocekdavame prvni rok ztratu na zisku, druhy rok jsme na nule a treti rok by

meél spliovat ocekavané zisky. Pokud tomu tak neni, pobocku zavieme”.

U otazky ohledné kvalifikace personalu pobocky majitel uvedl, Ze zaméstnanci nemusi mit
zadné specifické vzdélani, jen maturitu, ale za to musi disponovat obchodnimi

schopnostmi, potfebnymi pro osobni prodej. Persondl se povinné Gcastni Skoleni ohledné
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veskerého nabizené¢ho sortimentu a nové techniky pfimo od vyrobct, napt. iPody apod.
Tato Skoleni jsou pro personal zdarma, ale je zde riziko uplaceni prodavacii vyrobci

elektroniky pro prosazovani jejich znac¢ky na tkor jinych.

Ohledné podpory prodeje a reklamy majitel uvedl, ze: ,,Investované castky do reklamnich
kampani jsou v jednotlivych letech ruzné. Sledujeme chovani konkurence a sestavujeme
marketingovy plan podniku. Zalezi také na tom, zda zavadime nové vyrobky ¢i ne, ale v
priuméru investujeme do kampani okolo 15ti az 20ti milionu korun rocne”. Diky obratu za
poslednich nekolik let do minulosti je ziejmé, Ze investované ¢astky maji pozitivni vliv na
prezentaci firmy. Majitel dale uptesiuje, Ze: ,,Pro zlepSeni osobniho kontaktu se zakazniky
poradame prezentace a pravidelna setkani s odbornym, spolecenskym i sportovnim
programem. Pripravujeme zajimavé soutéze a hry ve spolupraci s odbornymi casopisy i
prostrednictvim viastnich internetovych stranek. Velmi uzce spolupracujeme s prednimi

odbornymi periodiky na redakcni urovni a podilime se na propagaci novych technologii *“.

Zhodnoceni rozhovoru

V rozhovoru s majitelem spolecnosti Elektro a.s., byly zhodnoceny obé formy prodeje,
které spolecnost realizuje a dale byly nastinény vize, které by majitel chtél do budoucna

realizovat.

Na zakladné rozhovoru je ziejmé, ze pro firmu jsou zdroje zisku zavislé predevsim na
elektronické formé prodeje, ktera se od roku 1996 vice nez z8estinasobila. Nakupovani

Z pohodli domova se stava oblibenéjSim a zdkaznici upfednostiiuji komfortni ndkup, kdy se
nemusi téméf o nic starat a zboZi je ptivezeno piimo do domu. Majitel ocekéava, ze prodej
formou e-shopu bude i nadale rust, protoze lidé nemaji kviili pracovnimu vytizeni ¢as na

nakupy vétsich rozméri.

Prodej v kamennych pobockich z pohledu majitele spiSe stagnuje, ale i pfes tuto
skute¢nost se majitel nebrani otevirani novych prodejen po CR. K tomuto kroku ho
motivuje zvySeni povédomosti o firm€ a vidina toho, Ze zédkaznici si radéji piijedou

prohlédnout zbozi na vlastni o€i, nez by elektroniku kupovali bez rozmyslu pies
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internetovy obchod. Tato hypotéza byla potvrzena jak majitelem, tak i ve vySe uvedeném
dotaznikovém Setieni (Kapitola 4.6). V praxi ¢asto dochazi k tomu, Ze zakaznici Si sice
zbozi ptijedou prohlédnout na pobocku, ale nakup kvuli vétsimu pohodli uskutecni

z domova prostfednictvim e-shopu spole¢nosti.

5.3 Konkrétni navrhy

Na zaklad¢é rozhovoru s majitelem i dotaznikového Setfeni bylo potvrzeno, ze zakaznici
zboZi objednavaji bud’ vecer a nebo o vikendu. Mladi lidé neuptednostiiuji osobni kontakt
s prodejnou, a proto je pro né€ piijemnéjsi objednat zboZi rychle a bez vyrazng;si ztraty ¢asu
cestou do kamennych obchodl a zpét. Pobocky jsou dobrou volbou pro konzervativné;si
zakazniky, reklamace a pro eventuelni technickou podporu. Pokud chce firma i nadéle
zvySovat povédomi o své existenci, bylo by dobré, aby se nebranila vétsi propagaci a vice
vyuzivala sezdnnich prilezitosti (Vanoce, Velikonoce, apod.). Vzhledem k tomu, ze
internetova forma prodeje pfevazuje, bylo by dobré, aby tohoto faktu vedeni firmy vyuzilo.
Na internetu by bylo mozné sledovat a upozorniovat na aktualni slevy, zbozi ve vyprodeji,
soutéze o zbozi apod. V dotaznikovém Setfeni bylo zjiSténo, ze zékaznickd linka
spolec¢nosti je Casto obsazend a proto by bylo vhodné doplnit tuto sluzbu jesté online
chatem se zdkaznickym servisem. Jak uz bylo feCeno vySe, mlada generace
neupiednostiiuje osobni kontakt, a proto je i online chat ptijatelnéjsi volbou ke komunikaci
s prodejnou, dalo by se tedy ocekavat, Ze bude vyuzivany. Navstévnost e-shopu neni
zanedbatelna a da se o¢ekavat, ze forma prodeje po internetu bude i se zvySujicim se
poctem doméacnosti vybavenych internetem nadéle rist a firma se v tomto ohledu nemusi

obavat vyraznych ztrat.

Co se tyCe prodeje na pobockéch, ktery v soucasné dobé stagnuje, bylo by dobré, kdyby se
majitel rozmyslel, zda stavajici pultovy prodej v prazské poboCce nezméni na
samoobsluzny. To by znamenalo rozsifeni prostor prodejny, za to moZné vyssi procento
zakaznikd, kteti prodejnu navstivi nejen kviili technickému servisu a reklamaci, ale 1 kviili
moznosti vidét zboZi na vlastni o¢i. Déle by bylo dobré, aby spole¢nost zvysila povédomi o

moznostech slev, které v souCasné dobé poskytuje. Na internetovych strankach sice
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uvedeny jsou, ale neprili§ zietelné. Mladd generace elektroniku kupuje castéji ( Skolni
kalkulacky, notebooky apod.), a proto by vyuzila moznosti slev napft. na studentsky prikaz

ISIC. Toto zjisténi také vyplyva z dotaznikového Setfeni.

6 Zaver

Pro zpracovani zadané bakalatské prace bylo umoznéno nahlédnout do chodu spole¢nosti
Elektro a.s., a dostat se tak k potiebnym tdajim dulezitych pro zpracovani. Z divodu
poskytnuti internich dokumentt a informaci, byl pro tuto akciovou spolecnost zvolen vyse

uvedeny pseudonym.

Vysledek provedeného dotaznikového Setfeni zakaznikli v prazské pobocéce ukazuje na
skutecnost, ze lidé kamennou prodejnu vyuzivaji spiSe jako misto, kde si zbozi prohlédnout
nebo si nechaji poradit od kvalitné vySkolené¢ho persondlu prodejny. Déle prizkum ukazuje
na fakt, ze zakaznici prazské pobocky Casto vyuzivaji moznosti, ze zbozZi je dovezeno na
konkrétni pobocku, kde si ho mohou po ptedchozim objednani vyzvednout bez poplatku za
dopravu a balné. Nakup ale zdkaznici ve vétSin¢ piipadi uskuteciuji pres elektronicky
obchod spolecnosti, jelikoZ je pro né komfortnéjsi volbou. Bylo potvrzeno, ze lidé kvili
pracovnimu vytizeni zboZzi objednavaji bud’ vecer anebo o vikendu. A proto je elektronicky
obchod tolik oblibeny. V soucasné dobé (2012) tvoii e-shop vice nez 68% z celkového

obratu firmy.

Na zakladé rozhovoru s majitelem spole¢nosti bylo zjisténo, ze prodej v celkem
dvanacti kamennych pobockach v soucasné dobé sice stagnuje, ale majitel se nebrani
roziffeni maloobchodni ¢innosti do daldich mést po CR. Od tohoto kroku o&ekava zvyseni
povédomi o spole€nosti a vychazi z faktu, Ze zdkaznici upfednostiiuji moznost zbozi vidét

na vlastni o¢i.

Pokud majitel vezme v potaz vyse uvedené navrhy (Kapitola 4.8), mize zefektivnit prode;j
jak na pobockach, tak i ve form& prodeje na internetu. PfestoZe firma na ceském trhu
existuje jiz 16 let, nebylo by rozumné sniZovat stavajici ¢astky investované do reklamy a
propagace firmy. Pokud majitel rozsiti reklamu na internetu ve vét$i mife, mize ocekavat

zvyseni trzeb z diivodu neustale se zvySujiciho trendu nakupovani pfes internet.
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8 PFilohy

Priloha 1.

Nejéastéji nakupované zboZi a sluzby v CR pies internet (2008)

Pocitacové hry

Pocitace a hardware
Pocitacovy software
Hracky, stolni hry
Fotosluzby

Letenky

Fotoaparaty, videokamery
Filmy, hudba

Mobilni telefony

Bila technika

Sportovni potfeby
Kosmetika

Elektronika

Knihy, ¢asopisy, ucebnice
Obleceni, obuv
Vstupenky

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Zdroj: Upraveno dle CSU, Setieni o vyuzivani ICT v domdcnostech, WWW.CZS0.CZ
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Priloha 2.

DOTAZNIKOVE SETRENI ZAKAZNIKU

Jsem studentkou 3. roéniku Ceské zemédélské univerzity v Praze oboru Provoz a ekonomika.
Tématem mé bakalafské prace je Hodnoceni forem maloobchodniho prodeje. V ramci analyzy
firmy Elektro a.s. jsem sestavila dotaznik, ktery by mél pomoci odhalit nedostatky firmy v oblasti

forem maloobchodniho prodeje, k zhodnoceni piipadnych nedostatkt a k jejich napraveni.

1) Pro¢ jste zvolili k nakupu pravé tuto maloobchodni jednotku?
[J Nachazi se v blizkosti mého bydlisté
[J Zaujala mé inzerce na internetu, letacich, billboardech atd.
[] Jsem tu ndhodou

[1 Jiné

2) Jak na Vas pusobi prostiedi prodejny?
[J Pfijemné
[J Neptijemné...proc¢?

[1 Jiné

3) Jakou formu maloobchodniho prodeje upiednostiujete?
[ Prodej ptfimo na pobocce

[J Nakupuji ptes internet

[J Je mito jedno

0

Jiné

4) Navstivil/a jste nékdy internetové stranky spole¢nosti Elektro a.s.?

[l  Ano
[1 Ne
[0 Nevim

46



5)

6)

7)

8)

9)

Pokud ano, objednal/a jste si néco prostiednictvim e-shopu tohoto prodejce?
0 Ano
1 Ne

Co Vam pfinesl nakup pies e-shop?
[ PohodIny a rychly nakup
[1 Nic jsem si neobjednal/a protoze mi nabidka neptipadala vyhodna
[1 Nic jsem si neobjednal/a protoze e-shop nespliiuje mé pozadavky z hlediska
sortimentu
[ Jiné
Dalo by se podle Vas zlepsit fungovani osobniho prodeje elektro spotiebict v Elektro a.s.?
[J Ne, osobni prodej jev tomto piipadé vyhovujici
[J  Ano, poptipadé jak?
[ Jiné
Dalo by se podle Vas zlepsit fungovani e-shopu?
[J Ne, stavajici e-shop je dostacujici
[J  Ano, popripadé jak?
[ Jiné

Vyuzil/a byste nékdy specialnich nabidek, které spole¢nost nabizi? ( slevy na studentské
prukazy ISIC, ITIC atp., splatkovy prodej, vecerni doruéeni zasilky (17-21hod.)?

[0 Ano — poptipadé jaké?

[J Ne

10) Pohlavi:

[l Muz
| Zena
11) vek:
71 18-26 let
27-40
41 a vice
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